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Resumo

Iniciativas de responsabilidade social j4 fazem parte do plancjamento estratégico
de muitas empresas. Além de investir cada vez mais na qualidade de vida dos seus
funciondrios, as empresas sio cobradas sobre suas acBes externas em cultura, satde,
cducagio ¢ meio ambiente. Assim como consumidor mundial, o consumidor brasileiro
tem, crescentemente, exigido uma contribuigio mais efetiva das empresas em termos de
responsabilidade social, agregando este itemassua iragem e, também, transportando este
cenceito para o momento de decisio de compra. Cientes desta tendéncia de valorizacio
do marketing social pelo mercado, as empresas privadas de Santa Cruz do Sul estdo,
gradualmente, incorporando esta pratica em suas estratégias de marketing, segundo os
mdices de participago apontados pelo estudorealizado e aqui apresentado. Desta forma,
as empresas tem buscado, através do marketing social, usando técnicas e ferramentas
adequadas e, juntamente com os demais participes da comunidade, construir uma
socicdade mais justa ¢ sandavel.
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Abstract

Initatives related to social responsibility are alrcady part of the strategic planning

of many companics. Further than to raise investments in the implementation oflife quality
standards for their employees, the companics are being charged with commitments in
externalactionsin suchareasas of cultural projects, health care, cducation and environment
watch. In the same way as the world consumer, the Brazilian consumer has increasely
demanded amore cffective contribution from companies in terms of socjal responsibility,
attaching this aspect to their image and also pasting this concept to the buying decision
moment. Aware of these soctal marketing up valuing tendencies and following the
participation rates shown by this study, the private companies in Santa Cruz do Sul are
gradually starting to usc this practiceintheir marketing strategies. In this way, trough social
marketing and the appropriated use of techniques and tools, companies and other
community actor, are secking to construe a fairer and healthier society,

Keywords: Marketing, Social marketing, Social responsibility, Institutional
marketing, Marketing strategies, Partnerships and NGO's.

1 INTRODUGAO

Ascrescentese cada vezmais complexasdemandas obrigam os agentes promotores
dodesenvolvimento social a buscarem alternativas paraconferirmaior eficicia c efetividade
as suas agdes. Uma das alternativas é o marketing social que vem sendo adotado com
sucesso por muitas organizaces sociais ¢ organizagBes ndo governamentais, nacionais e
estrangciras. O marketing social é a gestio estratégica do processo de transformacio
social, a partir da adocio de novos comportamentos, praticas ¢ atitudes, individuais e
coletivas. Sdo crescentes ¢ constantes as alteragBes a que 0 mercado ¢ os seres humanos
sesujeitam para estarem inseridos numa sociedade que passa por continuas mudangas para

aleangar ¢ satisfazer suas necessidades e objetivos comuns,

E necessario queasociedade, através de cada individuo, das organizagdes com fins
lucrativos ou nio, busque identificar e solucionar os problemas sociais que afligem suas
comunidades. O marketing social deverd criar ¢ administrar todo o pracesso, cujas agfes
eresultados passam a construir valores que scagregam aos produtos. Projetos sociais ndo
geram somente custos, mas sim, retorno econdmico tangivel, com beneficios diretos ¢
indiretos ds organizagGes ¢ também 4 sociedade.

Kotler & Armstrong (2000, p.12) afirmam

que o conceito de marketing social
questiona:
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p(;(féﬁ;--d‘ér h:s’ff:ﬁs.rc ientes o melhor valor em bens ou servi
¢, em troca, obter os lucros desejados.

' Kotler & Armstrong (2000) definem marketing como: ... processo social ¢
gerencialatravés do qual individuos grupos obtém aquilo quenceessitam ¢ que desejam,
criando ¢ trocando produtos ¢ valores com outros”, Para McCarthy (1992), que o dividia
em duas grandes 4rcas, “marketing € um processo social que dirige o fluxo de bens ¢

servicos dos produtores paraos consumidores, de manciraa cquilibraraofertaca procura,
¢ visando alcancar os objetivos da socicdade.”

§os, conquistar sua confianga

Neste contexto, as cmpresas definem sua missio cstratégica, ou seja, seus

objctivos crengas ¢ valores e posicionam-se no mercado, conquistando, assim, uma

imagem institucional propria querepresenta como estd sendo vista pelos clicntes e demais
integrantes do ambiente de negécios,

Buscando assodiar o seu nome a determinados valores e conceitos consagrados
pela opiniio publica as empresas adotam estratégias do marketing institucional, isto &,
implementam iniciativas através das quais procuram fixar Junto ao piblico uma imagem
positiva da organizagio.

De acordo com Vaz (1 995), o marketing institucional aplica-s¢ 20 conjunto de
trocas caracteristicas do mercado simbdlico (bens intelectuais). A csséncia do marketing

institucional ¢, igualmente, a manutengio, sobrevivéneia ¢ crescimento das instituictes

quco praticam, ainda que sem fins lucrativos, ]pois, na pritica, o mercado material (e, por
conscqtiéncia, o marketing empresarial) nio se torna espaco exclusivo das organizacdes
com fins lucrativos, Nem o mercado simbdlico (e, por conseqiiéneia, o marketing
institucional) ¢ 4rca exclusiva das organizagdes sem fins lucrativos,

Com a cvolucio da pratica e do pensamento mercadolégicos, as organizagdes
aprimoraramautilizagio do marketing institucional em complementagio dssuasatividades
de marketing tradicionais, numa constante interacio de técnicas e objetivos.

O marketing institucional contribuj para obtenciio, preservagio ¢ melhoria de um
bom conceito da ¢mpresa no mercado e englob
como ecologia, esporte, cultura ¢, inclusive, o marketing social, que envolve iniciativas
erapresariais voltadas para as caréncias sociais, despertando aatenciio ¢ reacdo positiva de
scus consumidores ¢ clientes sobre suas organizagdes.

a todas as outras 4reas das organizaces

Na definicio de administracio de marketing, segundo Kotler & Armstrong
(2000), a empresa deve descnvolver as trocas descjadas com mercados-alvos escolhendo
entre cinco conceitos alternativos para conduzir suas atividades de marketing que sio: a)
conceito de producio, utilizado quando a demanda de um produto excede a oferta on
quando custo do produto é muito alto, Pois este conceito sustenta quc os consumidores
preferem os produtos que cstejam acessiveis € sejam muito baratos; b) conceito de
produto, no qual as organizacées esforcam-se para aprimorar scus produtos uma vez que
os consumidores preferem os produtos que oferecem mais qualidade, desempenho ¢

aspectos inovadores; ¢) conceito de venda, onde a organizacio despende um grande
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Marketing social ¢ uma forramenta democritica ¢ eficiente, que
aplica os principios e instrurnentos do markcting, demodoa eriar
€ outorgar um maior valor 4 Proposta social. Por meio dele,
redescobre-seo consumidor por meio do dia’]ogo interative, oque

seus efeitos ¢ avaliados por sua efetividade.

mensuriveis, pesquisase/ oy avaliages de naturezs quantitativae qualitativa, além de visar
. a0 desenvolvimento deprodutos sociais destinadosa segmentos populacionais cspecificos,

€ servicos, ‘

Através do marketing social, usando técnicas o ferramentas adequadas ¢ com o
envolvimento de Muitos setores da sociedade, tem-se uma possibilidade major de que
as mudancas sociais hecessdrias realmente ocorram.

Segundo Rosemblaum (2000, p.7):

“O conceitode responsabilidade social & refativamente novo, ainda
naofoiincorporadoac dia-a-dia damaior parte das eMmpresas no pafs,
Mas virios aspectos da responsabilidade social corporativa — uma
conduta que vai da ética nos negdcios as aces descnvolvidas na
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3 A PESQUISA

3.1 Metodologia
Segundo Kotler (1992, p.63):
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by Estudo descritivo conclusivo

O estudo descritivo conclusivo permitiu descrever as caracterfsticas ¢ estabelecer
as varidveis da populagio contemplada ¢ quantificar os objetivos propostos. Foram
identificadas as cmpresas existentes, segundo relatdrios de entidades piblicas e
representativas das mesmas, sua classificacio quantoao porte, ramo deatividade, ndimero
de empregados, horérios ¢ locais de funcicnamento.

A partir dessa identificacio, foi determinada a abrangéncia do presente trabalho,
sendo, portanto, as organizagSes privadas situadas no municipio de Santa Cruz do Sul —
RS, com rnais de cem cmpregados. Utilizou-se o critério por julgamento em relaciio ao
nimero de empregados, em razio de as empresas maiores terem maior tendéncia para
atuagio emmarketing social, conforme pesquisaexploratériarcalizada. Foram pesquisadas
todas as organizagdes com este perfil, correspondendo um total de trinta empresas, no
periodo de sctembro e outubro de 2000,

Como instrumento de coleta de dados utilizou-se um questiondrio estruturado ¢
ndo disfarcado aplicado via entrevista pessoal, quando o entrevistador questionou os
entrevistados e forneceu as alterativas disponiveis. Foram entrevistados os gerentes ¢/
oudirctores e/ou proprietarios que desempenham ou respendem pela drea orcamentdria
¢ aplicativa do marketing social nas organizacdes,

Para efeito da analise do presente estudo, em relagio ao ndmero de funciondrios,
as organizagdes foram classificadas conforme legenda a seguir:
porte: 100 a 250 funcionirios; b) organizagio intermediaria; 2
organizacio degrande porte: mais de 400 funcionarios sed
ONG.

a) organiza¢Zo de médio
51 a 400 funciondrios; c)

) organizacioniogovernamental;

3.2 Descri¢io ¢ andlise dos dados

Nesta fasc, sdo analisados os dados coletados junto a trinta (30) organizagdes
empresariais privadas, que possucm em seu quadro funcional a partir de cem (100)
cmpregados, o que perfazatotalidade das empresas com este perfildo municipio de Santa
Cruz do Sul/RS, envolvidos nas atividades de servicos, indistria e comércio, conforme
amostradefinida, quanto i sua correlagdo com atividades e ages saciais, utilizando-se do
marketing social como ferramenta de negocios.

3.2.1 Organizagdes pesquisadas

Entre astrinta (30) organizagdes

questionadas, em relagio as decisées pertinentes
a0 marketing,

verificou-se que a totalidade participa do plancjamento ¢ decisdes de
marketing, Obscrvou-se, no cntanto, que em 43% hé a colaboragio de agncias
publicitarias, que tomam decisdes conjuntamente com as empresas.
Noquesercfercaoramo deatividade das organizagies pesquisadas, 47% sio dainddstria,
37% de servigos ¢ somente 16% do ramo do comérdio. Isto demonstra queno municipio, nas
empresas com rais de 100 funciondrios, predominam as atividades industriais e de servicos,
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. b d - ificar o conhecimento do conceito de marketing social,
Objetivando-se ver . - o
oc as, as corretas.
solicitado aos entrevistados marcar, dentre algumas opgdes sugcn}f » et oo
i ng ge
Bes de resposta listaram-se duas contendo ¢ conceito de mar let: ¢ geral, ci o de
o 0, a Opgio para aqueles que nunca tiveram contato
) modo geral, possuem um bom

objetivos

marketing social ¢, por ltim : p
assunto, ¢ constatou-se que os entrevistados, de :,lmd AN
conhecimento sobre o assunto, representando '73 d/o oz ;isl:deram o eting socl

Mais especificamente, 33% dos cntrews;ai.y ;)ri ::1 e oyt o anes et
ento social. Dos pesquisados
crnativas acima

» B,
como a promegio de uma pratica social, ja 17%
ao de tam
social ¢ 16% o véem como umapromogio de um c?.mpor e
7% rotulam a questio como a aceitagio de uma idéia, Considera oo
itacSes, em concelto
i bri ssentam 73% das citagdes, em < '
citadas, que no somatorio repres : » con g
markct,irqlg social, verifica-se um bom conhecimento dos p(:sclulsaldosdnd o
’ - . . r A s o
Cabe salientar que 22% responderam que rmarketing social & a ativi Zn}i g;:r O o
i esempenhodas C
ingi jetd izacio e 3% consideraram como odesemp
ofimdeatingirosobjetivos daorganizagioe 3% ., : o sote que
propaganda ¢ distribuicio. Considerando ess )

¢ da detorminagio de preco, ente sobre o assunto, entendendo o marketing

algumas empresas n3o tém conhecimento sufici O essomrembospor
sodial de forma semelhante ao marketing geral, ou seja, ndo cxiste um

. ¢ o - whto.
q CauVC'Ta.'lnCOIltatOCO]]lOaSS (o]
p:.u t(':dCSSCS pcsqmsados. () l)SC] vou-sc, tmlbem, uc 2 /OT\UII

N . ial

Tabela 01- Consciéncia da importincia da utilizagio do markctm;}z: soc1a(%)
- i i °cit. Freq.
Consciéncia da utilizagio do marketing social N.°cit q

28 93
Sim ;
2
Naol 30 100
Tota
Fonte: Dados da pesquisa
Jabr. 2002
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Questionadasem relagioaconscientizagio daimportanciadautilizagio do marketing
social, 93% das empresas pesquisadas afirmaram que a utilizacio dessa ferramenta gera
vantagens competitivasnarelagio dasnecessidadese expectativas dos consumidores finais
de scus servigos ou produtos.

Indagados sobreosmotivosdessa afirmagio, ficou caracterizado quea participagio
¢m programas que utilizam o marketing social criaum diferencial, gerando valor adicional
a0 servico ou produto, criando uma expectativa de preferéncia dos consumidores.
Também foi mencionado, com relevincia, o valor agregado & imagem institucional das
organizagdes empresariais, assim como a responsabilidade social das mesmas.

Verificou-se, também, que 7% das instituicdes pesquisadas ainda ndo possufa csta
consciéneia, porque nio conheciam o assunto ¢ ndo se sentiam em condicdes de formular
uma opinido em relagio 4 importincia da utilizagio do marketing social.

Tabela 02 - Htilizacio do marketing por tamanho da organizagio (em %)

Organizagio Sim Nio Total
Médio porte 50 50 100
Intermediario ¢ 100 100
Grande porte 100 0 100
Total 70 30 100

Fonte: Dados da pesquisa

Os valores da tabela sio os percentuais em linha estabelecidos sobre 30 citagbes.
Sobre a utilizagio do marketing social como ferramenta de negécio, verificou-se
que 70% das empresas pesquisadas o fazem, enquanto 30% ainda nfo atuam na 4rea.
Relacionando a utilizacio do marketing social ¢ 0 tamanho da empresa, observou-
se que das 30% que ndo o utilizam, 50% sio empresas de porte médio ¢ 100% de porte
intermediario. Em contrapartida, de 70% das organizagdes que utilizam o marketing social,
50% representam as empresas de porte médio e 100% as organizagdes de grande porte.
Conclui-se, portanto, que as organizacdes de grande porte, na sua totalidade,

conduzem seus negdeios cmpresariais, usando o marketing social para gerar valores
adicionais s suas instituicées.

3.2.2 OrganizagGes que nio utilizam o marketing social
Nestc tépico, sio retratadas condutas das organizagdes que ainda nio utilizam o

marketing social como ferramenta de negécio ¢ que representam 30% do universo
pesquisado.
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Tabela 03 - Motivo da nao utilizacio do marketing social

Motivo da niolutilizag:ﬁo do marketing social N.°cit.  Freq. (%)
Nio conhece suficienternente o assunto 3 23

Acha dificil medir o retorno institucional 5 39
Nunca foi procurado para participar de a¢des sociais 2 15
Considera exclusivamente funciio do Estado a questdo social 1 8

Nio cra prioridade da empresa, plancja implantar ?3 }go
Total

Fonte: Dados da pesquisa i o

O niimero de citagdes & superior ao nimero de observagdes devido as respostas
mltiplas. ' o -
Obs.: Representa os que ndo utilizam o marketing social nas organizagoes que s
30% do total, conforme tab. 02.

'Procurou-sc determinar os motivos da nio utilizagio do rparkcting social ¢, das
empresas que ndo o utilizam como ferramenta denegéeio, 39%ndoo Fazc.:m Iior a;‘cbarcm
dificil mensurar o retorno institucional. No entanto, 15% dessas organizacoes .nsaram
nunca terem sido procurados para participar de eventossociais, € outr.as 1 5.% r;lcncmnaram
que, no momento, nio cra prioridade da empresa, mas. que plancjam ln-'lp antatr.1 .

Destaca-sc que apenas 8% dessas cmpresas conmder:'a.m o marlictmfg socia o
uma fungio cxclusiva do Estade. Das empresas aqui analisadas, 23% afirmaram

conhecer suficientemente o assunto.

3.2.3 Organizagdes que utilizam o marketing social . n
Buscando-se informag&es mais detalhadas sobre a utilizagio do marketing socia
i i 1 estas.

nas cmpresas de Santa Cruz do Sul, foram feitos questionamentos cspecificos a ¢

izacd cutili ketin,

Portanto, asanalises aseguir referem-se somente as organizagocs queutilizam o mar’ g
social e que representam 70% do universo das empresas pesquisadas.

Tabela 04 - Motivo da utilizagio do marketing social

i °d . (%)

Motivo da utiliza¢io do marketing social N.°cit. I;rcq (%)

Retorno financeiro i g

Aumecntar a motivagio dos empregados o

Fortalecimento da imagem institucional 18 o

ili is necessitados
2;:)11';aux1har 0s mais ne o 100

Fonte: Dados da pesquisa

i 2
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Constatou-sc que 61% das empresas pesquisadas que utilizam o marketing social,
o fazem para fortalecer sua imagem institucional, mostrando que esse fator & considerado
importante para o crescimento organizacional. :

Naseqiiéneia, 20% mencionaram que o utilizam para auxiliar os mais necessitados
¢ 16% visam aumentar a motvagdo dos empregados. Apenas 3%

dessas organizagSes
analisadas buscam ter um retorno financeiro direto.

Péde-se constatar que a énfase da aplicacio fica por conta do retorno de imagem
queé propercionadod empresa. Paraamaioriadas ermpresas, oretorno €indireto, peorque
aindango conseguem mensura-lo financeirarnente. Porém » Oqueasempresas consideram
retorno indireto tem seu reflexo direto sobre todas as outras a¢des nela ocorrendo,
Observa-se que hd uma gradativa substituicio do marketing tradicional pelo marketing
social, pois seu retorno, financeiramente, mesmo que de forma indireta, ¢ supcrior ao
retorno obtido com a aplicacio das formas convencionais.

Entre osmotivos citados pelasorganizagdes, além da preocupacio com o fortalecimento
da imagem institucional, fator que se sobressal nas pesquisas, verificou-se uma preccupagio das
degrandeportecomsen ptiblicointerno, as funciondrios, procurando aumentara motivaciopara
o trabalho. Esse percentual de 22% é importante, na redida em que o marketing social é usado
1o s paraatingir o cliente externo, maso cliente interno também, que ¢ seu quadro funcional.,
Perccbe-se, dessa forma, a apliczibi]idadc dos conceitos mais recentes de administragio de
marketing, uma vez que se tern uma visio holistica de todo o processo empresarial,

Tabela05 - Areasde atuagiodas organizages queutilizam o marketing social como
ferramenta de negbcio )

Areas de atuacio N.%dit, Freq. (%)
Assisténcia a idosos o 7 12
Assisténeia a criancas 16 28
Ecologia . 13 22
Campanhas para reducdo de acidente de trinsito 1 2
Assisténeia a programas de combate ao cincer 5 8
Dependentes de drogas 1 2
Analfabetismo 3 5
Alcoolismo 3 5
Assisténcia a programas de combate 3 AIDS 3 5
Palestras sobre causas sociais 3 5
Programas para deficicntes fisicos I 2
Campanhas para prevengio de cataratas 1 2
Programa de¢ combate 3 fome 1 2
Total 58 100

Fonte: Dados da pesquisa

Ontmerodecitagtes & superioraoniimerodeobservacBes devidods respostasrihtiplas.
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a - : fre as empresas
Consultados sobre as ares de atuagio, percebe-se que, den 3 - p,\_ :
ili keting social, as arcas que mais se destacam s3o: assisténcia
isadas que utilizam o marke R .
- isténcia a id 12%). Nota-se uma maijor
i % téncia a idosos (12%).
i 9 o) ¢ assis
ccologia (22%) > '
O ey e 8%} osrecursos sio destinados para
preocupagao com essas dreas. Em algumas empresas (8%
2
assisténcia a programas de combate ao cincer. o e comhate AIDS
Asareas de analfabetismo, alcoolismo, assisténcia a progra > A
i z 59 acdo. O restante das
¢ palestras sobre causas sociais representam igualmente 5 % da Ztuzg/ :
ivi C ©, apenas.
arcas de atuagio discriminados tiveram uma representatividade e ; p e da
itari Et iste investimento p
is de nde quase ndo cxiste <
As areas mais deficitarias, o o P :
i i s para regugio de
i a j entes flsicos, campanhas p
sio: ajuda aos deficien a reduggo d
cmpresas pesquisadas, s B e
acidentes de trinsito, apoio aos dependentes de drogase combatea ff"o .
. - efetivo.
blemas sociais sérios que mereceriam um  atendimento mais efetivo tovert baver
e 2 et ndepoderiae deveria have
i i reanicabordada, masondep
Salienta-se, ainda, comoumaa v e
inali em atividades de estudo, educag
=l A ntra a marginalidade, em
atuagao, a prevengao co
71 i e jovens carentes.
D e eucstdos. geram. lvimento muito grande por parte das empresas,
3 nvolvime
Essas questdes geram um ¢ P ¢ "
arceria com
is prati iente sc o trabalho for realizado em p
mas torna-se mais pratico ¢ cficlente se o . a0 < ‘
organizagOes nio-governamentais, criadas para esscs fins esp al quanto para s
M Aci rama socia
i s ara a eficicia de um prog ‘
importante, tanto p e um. : e D e
crmanéncia da empresano projeto, queacrganizagio identifique ](;pu!;E liﬁczndo
V : os. Exem ,
Se compatibilidades comuns, para que possa agregar valores a :f\m e 628 deencer
2 o u .
podem-se citar instituicdes hospitalares em condigdes de direcionar suas ag
freada e S rados em torno
Os programas do marketing social devem ser elaborados ¢ estrutu s orme
agao €5Co1mdo ¢
das necessidades de cada segmento especifico de um grupo ou populag
e ireci & Arcas que cstao
Existc uma tendéncia entre as empresas de direcionar agbes para as areas q o
i i i ¢ i is, segundo ¢
aior evidéncia, como é o caso da assisténcia a criangas ¢ ecologia, So ,s¢g toren
entendimonto, : izach i ¢ esses valore
entendimento, cstas agregam mais valor 4s organizagdces, em virtude s valoren
sta it A S c ¢ as are
¢starem mais na mente da sociedade. Entretanto, ha de se observar qu e de
- i a ara redu
enos atendidas, que no caso da nossa comunidade sao as campanhas p e e
m V , mas paradeficie
acidentes de trinsito, atendimento zos dependentes de drogas, progra dp entar
- - : re S
3 a miséri tos outros, podem
¢ 2 miséria, ¢ tan :
fisicos, programas de combate a fome c—a 2 s N
wma nova oportunidade para a organizagao ¢ servir como um - e
i e evi jaranc
Salientam-sc cssas formas dcabordagem como maneiras deevidenc e
- ir de um processo
de as organizagdes cscolherem os adotantes como alvo a partir de um p 50

conflitue com a natureza social da empresa,

] br. 2002
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Tabela 06 - O que motivoua empresa a atuar em markcting social

149

Tabela 07 - Recursos aplicados em marketing social em relagdo 20 percentual

or¢ado do marketing geral

Motives da atuagio em marketing social N.7cit.  Freq. (%)
Indicagao de consultoria ¢/ou agéncia de publicidade 2 6
Acompanhar a concorréncia 4 12
Pressio dos consumidores 6 18
Iniciativa dos sdcios/acionistas da empresa 16 49
Motivagio dos empregados 1 3
Necessidade do mercado 0 0]
Responsabilidade social 3 9
Utilizagio das ferramentas da qualidade total 1 3

Total 58 100

Recursos aplicados em marketing social N.%cit. F;eq. (%)
2

Até 5% g >

Dec 6% a 10% ; 1

De 11%2a 20% 2 ”
Acima de 20% ! ”

?rer: ]condi(;aes de responder . 100

ota

Fonte: Dados da pesquisa

O nimero de citagdes ¢ superior ao niimero de observagdes devido as respostas
miltiplas.

Quando da verificagio dos motivos que levaram as empresas a atuarem na drea
social, verificou-se que de 8 opgdes, entre fechadas e abertas, em torno de 50%
responderam ter sido uma iniciativa ou dos s6cios, ou dos acionistas da empresa. Da
mesma forma, hd um equilibrio neste item quando abordado pelo ramo de atividade,
servigos, industria e coméreio, como tarmbém na relagio de porte das empresas, médias
¢ grandes. Nota-sc que essa opgio tem-se sobressaido as demais. Verificou-se que as
organizages que se motivaram dessa forma, valeram-se muito mais do instinto
administrativo dos proprictarios/acionistas, do que propriamente de pressdes diretas,
Na verdade, é uma pressdo indircta, pois o consumidor esti mais exigente, em relagio
a participagio de sua empresa em agdes soclais, principalmente num pais, e,
especificamente, num municipio, onde hé desigualdade social. Quanto maiores forem
os problemas sociais de uma sociedade, mais sensivel ¢ atenta a populacio estard paraa
responsabilidade social empresarial,

Deve-se também alertar que as outras opgoes escolhidas, como acompanhar a
concorréneia, pressio dos consumidores, responsabilidade social, motivagio dos
empregados, s3o argumentos semclhantes 4s exigéneias que o mercado impde as
empresas enquanto geradoras de lucro ¢ emprego.

Portanto, nesse caso, incorporar o marketing social a essas empresas é o resultado
de fatores de mudangas de comportamentos da sociedade, que, de forma direta, indireta
ou estratégica, influenciou nas posi¢ées tomadas.
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Fonte: Dados da pesquisa

Ent as ¢m a P isa C P Cm

re (& prCS S eSq das , o 1tem rCfC] ente aos recursos a lljados

Xnalkctul SO cImr 1 oao Iltualo amcenta, Od()nla Ct]llgg ]al 29 9 apicam
g Clal C aga pcrcc rg CIY 3 Il rk C. 3 p} £al

3 0,
em marketing social até 5% do marketing geral; 14% aplicam de 6% a 10%, ¢ 10% das

cmpresas destinam de 11%a 20%. ’ |
’ Contudo, 33%das organizagdes destinam mais de 20% para essadrea. Perguntados

4 = o~ .
i z que, ¢ ¢ sio aplicados
sobre o quanto representava essc percentual, verificou-se que, em média, p

i i 3 INpresas,
56% cm marketing social por essas emp et recarsos
Diante dos resultados obtidos, observa-se que as organizag

i jores € outras, menores.
paraessa 4readeformadiferenciada, algumas com percentuars malores € outras,

ico C C uesito.
Apenas 14% n3o se encontraram cm condi¢Bes de responder ao q -
i 3 otali
Pode-sc deduzir, também, que numa média ponderada, na s:a e
: e
adas, existe um desemnbolso de recursos na ordem

ade das

0% do
organizages pesquis

marketing geral para o marketing social.
Ressalta-se que, nascmpresas pesquisa
média, 2% para o marketing geral.

das, do orcamento total sio destinados, em
b

. . a1
Tabela 08- Mensuracio do retorno dos recursos aplicados em marketing social
°d eq. (Y
Mensuragio do retorno dos recursos N.°cit. };rgcq (%)
i 6
Su}l 15 71
;]as 1 21 100
otal

Fonte: Dados da pesquisa

2] itati no dos recursos
Quanto & realizagio de uma mensuragio quantitativa do retor

ial, 719 c € uma mensuragio. Isso
aplicados na drea de markcting social, 71% ndo consegue efctuar : e
rganiz i I urar cste investimento
provaquea maioria das organizagoes tem dificuldades para mensura

' em quantificar o retorno.
realizado. Apenas 29% das empresas conseguem

i 002
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m hd mais tempo naarea, para entdo permutar
a ambas as partes. Acredita-se que, sanados
o contabil, deva haver um incremento de

como também junto a empresas quej datua

Tabela 09 - Ferramenta para medir retorno do marketing social
informagdcs que podem ser relevantes par

Forma de me A I
ensuracio do retorno dos recursos apticados no marketing socia

N.%ci . ~
Relatério financeiro 5 Gt Freq. (%) problemas como o aferimento ¢ mensuraga
Pesquisa de satisfacio 25 aplicagBes nessa érea, em virtude de as organizacbes, através de suas geréneias de
Planificacio de beneficios (I) 12 marketing, terem condigdes de demonstrar, mais claramente a seus diretores ¢ acionistas
Avaliagio das metas atingidas 5 23 as vantagens ¢ beneficios gerados.
Total
s 100 3.2 4 Relacionamento das empresas que utilizam o marketing social com

Fonte: Dados da pesquisa
OrganizacSes Nio Governamentais - ONG's

Asanéliscs a seguir retratam as empresas que se utilizam do marketing social como

I‘]UIIIC[O dC CltaS:OCS c SupCI 1o a0 numere dC ObSCrVa(;OCS de Vldo as IeSpO'Sl‘as

miltiplas,
Obs.: Representam 29% das empresas il ferramentadenegocio, quantoavaliagio, grau derelacionamento, atuagio ¢ parceriacom
ue utiliza att . g .
tab.08. 1 m o marketing social conforme OrganizagBes Nao Governamentais(ONGs).
Solicitados a definir a forma de mensuraciod d Tabela 11 - Importancia do relacionamento das organizagbes com ONG's
. - ragaoao retorno dos .
29% que realizam recursos aplicados, dos —_— - - — -
A essa mensuraga : Noat, Freq (%
das m?:tas atineid g‘ mensuracio, 63% medem esse retorno através de yma avali;g:ﬁo Importincia do relacionamento com ONG's s 15 9. %)
- mgidas. De , : R — .
decisdes ¢ % ) essa forma, ¢ possivel verificar se o plancjamento da empresa e as Muito importante 0 ”
- omadas foram : ] L. o
obtengdo de resultad as mais adequadas para atingir os objetivos organizacionais. A Impor’tz.mtc ) 9
traviodereltnt Fos conf:retos em relagio ao marketing social também é mensurada Pouco' importante : :
: fer oslinanceiros (25%) ¢ pesquisasde satisfagdo (12%). Nota-se Nada importante
itens estio interclacionados entre si, : que esses Nio sabo X c
Tabela 10 - Ret . o 21 100
] orno obtido com a utilizacio do marketing social Total —
: o oo oo Fonte: Dados da pesquisa
Alto 16\1 cit. Freq. (%)
Médio 29
i ‘ 11 ' ,
Baixo 2 ;2 A consulta sobre o grau de importancia no relacionamento com ONG's
enhum 1 5 {Organizagbes Nio-Governamentais) resultou que uma minoria (9%) acha pouco
Sem condigdes de responder (SCR) 1 3 importante ¢ apenas 5% nio sabiam responder. Entretanto, verificou-se que a grande
Total 21 ‘ 100 maioria, rcprcsentada por 38% ¢ 48%, consideram muito importante ¢ importante,
Fonte: Dados da pesquisa respectivamente, a interagio com as ONG’s para a promogdo de agbes sociais. Esse
percentual de 86% provaque existe, de fato, uma grande tendénciapor parte das cmpresas

em investir na questao social, em conjunto com outras organizagées.

I alaas(:nlprcsas ntrevis d Ic]ag a()aogta ([( reto ]l()()l)ll (o] 52 ocCIitaram
C] tadas, cm
y u T d N / Lo

obter um médio ret .
orno ao utilizar ot 1o

o] markctmg social comouma alternativa . L. ,

Tabela 12 - Parceria das organizagdes com ONG's

denegédcios da na estratégia
empresa 0 ; g1 :
baixo retorme oo p . » € 29% consideraram alto esse retorno. Poucas mencionaram ter o - ; P E Y
demonst “e: um. Apenas 5% nio tinham condigio de responder 4 questio. Isso L Parceria com ONG's N.°cit, req. (o0
. rauim grau de satisfacio considers ) O Si 12 57
cravel nas organizagde ili 2 1rm
social zagOes que utilizam o marketing -
' Nio 9 43
Total 21 100

icm-SC nto (&) a0y reto; 10, 1 OT" 0
5 porta C
o I .1. s Ita nsum? dO LM rno, um dOS ma' Ies leCUlt&d : S d
pl ocessodeuti 17.agaod01na1 ketl‘]]gso i g
Cla.i C]as cmpre i T i

. yer P- : P csa. ACer]t& SC queaso aﬂl.?_a(;()cs

dC‘ Varr buSCaI aux}-ho ]mlto a or gaos CSpCClahZadOS, inclusivc ONG ’S (tCrCeirO SCtOr)
»

Fonte: Dados da pesquisa
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parceria comas Organizacdes Nio-Governamentais o 43%ainda realizam seus programas
com a utilizacio do marketing social a partir da prépria Instituicio,

Verificou-se que, emmédia, hi parcerias formalizadas com duas ONG’sparacada
organizacio cmpresarial,

Tabela 13 — Area de atuacio da ONG parceira

Arca de atuacio da ONG N.°cit. Freq, (%)
Assisténcia a idosos 2 7

Assisténeia a criangas

11 39

Eco]ogia 4 14
Campanhas para reducdo de acidentos de trinsito o 0
Assisténeia a programas de combate a0 céncer 4 14
Dependentes de drogas 1 4
Analfabetismo 2 7
Alcoolismo 2 7
Assisténcia a programas de combate § AIDS 1 4
Programas para deficientes fisicos 1 4
Total 28 100

Fonte: Dados da pesquisa
O niimero de Citagdes ¢ superior ao ntimero de observagdes devido as respostas
miltiplas

Obs.: Representam §79 das organizagses que utilizam o marketing social

quais as Organizacdes c¢mpresariais mantém parceria, constatou-se que 2 maior parcela,
correspondendo a um percentual de 39%, destinam os recursos 4 assisténcia a criancas.
Na seqiiéncia, com 14%, aparece a ecologia e a assisténcia a programas de combate a0
céncer, scguidos de um percentual igual de 7% cncontram-sc a atuacio em assisténeia a
idosos, analfabetismo ¢ alcoolismo. Com 6 menor percentual (4%), obscrva-sea atuacio
1o auxilio aos dependentes de drogas, assisténcia a programas de combate 3 AIDS o
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Tabela 14 - Intengdo de parceria das empresa com as ONG's

°Cit.  Freq. (%
Intengdo de parceria N.°Ci req. (%)

- 4 44
jltlao : 9 100
otal

Fonte: Dados da pesquisa - .
Obs.: Representam 43% das empresas quc atuam com o marketing social

Pesquisados quanto & intengio de parcerie.l com~ a]gun:ZmOul;iszii; a}\clzrn
Governamental, das organizages empresariais que ainda na:/) mjmdm’nonS m}:m cora com
asmesmas, obscrva-seque 44% possuem essa intfznga(c; e 5c 3 r:l :iasfzi ————

anizacoes Nio Governamentais estio cadavez F . ou
altcmat?\facr);gbuscafic solugdo para problemas sociais. Elas sC pr(')fjl:ss1';)nz;\‘:;:aar‘rz1 Z :Zi:::
como ferramentade marketing para implantacio de proictos socl:aTls. :0b1 fmas e
sctor que cresce 3 medida que aponta paraa sglugao de varios p
associadas através de parcerias com empresas ou ndo. ‘ cerem cfotividadoom
Atualmenteas ONG s estio usando técnicasde ma.rll«:tmg para R .
scus propésitos. Vé-sc quc a clas se agregarn 1mage:ns pﬂomtw:fmi;sjsn"; cnao e
neste universo que, com o atrelamento de organlzag:oc::s Pn IR
criando parcerias, e possibilidade de retorno mercadolégico pa o na,o s oo
oportunidades estratégicas de negécio. E importante que‘ a emp R0 Yo  parcs
unicamente sob a otica financeira, cmbora esse retox:m? seja uma conseq o modenc
Paraas empresas que procuram uma forma I.1ao lsola(clia de att;a:,cfn o
ter uma estrutura especifica, ou por desconhecimento .a atuac;lm0 consas sochis
apontem-sc as ONG's como uma satda inteligente ¢ promwso:?t,iva - }e)mpmsa .
como para a cmpresa. Tal parceria projeta uma imagem po
rodutos para o cliente. -  sarcerias
o E iI:nportantc salientar que cxiste um campo fértil parai :;L:lzsnslszmes7%
acontegam e Santa Cruz do Sul, em virtude de , das err}presas p(:s])qil1 - ée e
das organizagdes mantém essa aproximagdo. Ha também a possibi "

o namero dos que ja atuam dessa forma,
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Nurna concepgao holistica e sistémica, pode-se dizer que o marketing social & mais
uma (e nova) ferramenta estratégica para as organizagdes, pois introduz técnicas
mercadoldgicasa operacionalizagio dasagdes sociais a serem implementadas, propiciando
maior efetividade 4s mesmas.

Num pais onde a riqueza € vizinha da pobreza, em que uma parcela dos cidadios
desfruta das benesses do primeiro mundo ¢ a outra convive com a miséria, a fome, a falta
de esperanga, onde as desigualdades de toda ordem sc ImpSem na nossa sociedade,
buscam-se alternativas sécio-cconbmicas vidveis, para a eliminagio ou redugio do
sofrimento humano. A responsabilidade social deve crescer entre as organizacdes, para
quc sc possa mutuamente, empresas ¢ cidadios, auferirem os resultados positivos.

O marketing social vem colaborar como ferramenta cstratégica para as empresas,
em parcerias com organizaces nio -governamentais, ounio, aauxiliarna promocao das
causas soclais necessarias para a diminui¢io das desigualdades que imperam no municipio
€ no pais, pois, “adotando iniciativas de responsabilidade social, a empresa revela sua
crenga no preceito de que sé uma sociedade saudével pode gerar empresas saudéveis”.
(Instituto Ethos, 2000)

Por todos os motivos e observagtes citados, as organizacSes que atuam ou que
vierem a atuar cm programas sociais, através do marketing social, agregario beneficios
diretos e indiretos, cada vez mais solicitadas pelos clientes internos e externos e estardo
auxiliando a sociedade a sanar graves problemas sociais. Desta forma, contribuindo com

sua parcela para, juntamente com os demais participes da comunidade, construir uma
sociedade mais justa e saudivel,
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