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RESUMO

O presente trabalho, por intermédio de uma pesquisa aplicada, busca compreender
qual a percepcdo do consumidor com relagdo a imagem das empresas, em
destaque os bancos, que praticam o Marketing Social. Para se obter visdo ampla
sobre o tema foi aplicado questionario com dois objetivos: saber qual a opinido dos
respondentes a respeito da pratica do Marketing Social pela empresas em geral e
entender qual importancia da pratica do Marketing Social pelos bancos em suas
decisbes como clientes. Os questionarios foram aplicados com 300 clientes de
bancos, ou seja, pessoas que possuiam conta corrente em pelo menos um banco,
residentes no Distrito Federal. Ao final do trabalho a amostra colhida na pesquisa
mostrou que, no Distrito Federal, as pessoas percebem como positiva a pratica de
acOes sociais pelas empresas publicas ou privadas e pelos bancos, porém para
estes se deu de forma um pouco menos significativa. Com isso ficou clara a nogao
de que o Marketing Social melhora a imagem das organizacfes, fideliza e atrai
novos clientes, melhora o clima e a postura organizacional. Entra entdo a questao do
Branding ou Gestdo da Marca, com o objetivo de identificar o publico ao qual o
Marketing Social deve ser destinado para que a valorizagdo da marca da empresa
seja a maior possivel.

Palavras-chave: Marketing Social. Imagem organizacional. Branding. Brand Equity.
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1 INTRODUCAO

A répida difusdo da informacgéo e o seu facil acesso vém tornando cada vez mais
visivel os problemas da sociedade. As deformacdes sociais (sistema de saude
precario, analfabetismo, miséria, violéncia, desemprego) estdo presentes em todos
0s paises e, apesar dos esforcos dos governos e dos seus cidadaos, em sua grande

maioria ainda permanecem sem solugéo.

A constante exposicdo desses problemas pela midia faz com que a sociedade passe
a se preocupar cada vez mais com as questdes sociais. Junto a essa mudanca de
postura da sociedade, as empresas, para sobreviverem ou Sse sobressairem no
mercado, deixam de atentar apenas para 0s seus problemas internos e passam a se
preocupar também com questdes externas, auxiliando governos e entidades sociais
na criacdo de projetos que visam a melhoria da qualidade de vida das comunidades
onde elas atuam. Para Chiavenato (1997), entre uma empresa socialmente
responsavel e outra ndo, o consumidor tende a optar pela que assume uma postura

de integracao social e de contribuicdo para com a sociedade.

Surge entdo o Marketing Social, utilizado como uma ferramenta estratégica adotada
por organizacOes que praticam a responsabilidade social com objetivo de criar uma
imagem positiva, através de acfes sociais e comportamento ético. Marketing Social
é quando uma empresa demonstra sua utilidade social e a contribuicdo que traz

para o bem comum, Oliveira (2001).

Ao comentar sobre o significado de imagem organizacional, Churchill Jr. e Peter
(2000) afirmam que a imagem pode ser definida como tudo aquilo que os
consumidores pensam de uma determinada empresa. A partir disso podemos
concluir que a imagem tem um alto grau de subjetividade, o que torna sua analise

complexa.

Segundo Melo Neto e Froes (2001), existem cinco maneiras de praticar o Marketing
Social, sdo elas: marketing de filantropia, marketing de campanhas sociais,
marketing de patrocinio dos projetos sociais, marketing de relacionamento com base

em ac¢des sociais e marketing de promocéo social do produto e da marca.
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Estudiosos sobre o tema acreditam que o Marketing Social agrega muito as
organizacfes, ndo apenas em questdes tangiveis, como aumento das vendas, mas
também em questdes intangiveis, como a atracao e retencao de jovens talentos na

empresa, melhora no clima organizacional, etc.

(...) o Marketing Social atua fundamentalmente na comunicacdo com o0s
funcionarios e seus familiares, com acdes que visam aumentar
comprovadamente o seu bem-estar social e 0 da comunidade. Essas a¢des
de médio e longo prazo garantem sustentabilidade, cidadania, solidariedade
e coesao social (...) a empresa ganha produtividade, credibilidade, respeito,
visibilidade e, sobretudo, vendas maiores (MELO NETO e FROES, 2001,
p.74).

Segundo Thompson e Pringle (2000, p.114) uma pesquisa realizada na Inglaterra
aponta que “64% dos consumidores estao dispostos a pagar um pouco mais por um
produto associado a uma causa social; 20% da populacéo se dispde a pagar 10% a
mais pela causa certa; 61% dos consumidores mudariam de loja se a outra fosse

associada a uma boa causa”.

Apesar dos varios beneficios, o Marketing Social utilizado incorretamente pode gerar
resultados negativos para empresa. Segundo Ruth Cardoso (apud ARAUJO, 2005,
p.9), “encarado como apenas uma forma de vender, o Marketing Social é
complicado. Mas, visto como algo que da legitimidade as a¢Bes da empresa, ganha

outro carater”.

De acordo com pesquisa realizada no Brasil pelo Instituto ADVB (Associacdo dos
Dirigentes de Vendas e Marketing do Brasil) de Responsabilidade Social (2002),
aumenta a cada ano 0 numero de empresas que praticam acdes socialmente
responsaveis. Isso acontece porgue as iniciativas governamentais que visam o bem-
estar social ndo conseguem acompanhar o crescimento dos desequilibrios sociais,
fruto de politicas que beneficiam uma pequena parcela da populacdo. Neste
contexto, segundo Araujo (2005, p.1), “surge a 6tica da complementaridade na oferta
dos servicos sociais, emergindo o ‘boom’ do chamado Terceiro Setor (Sociedade
Civil Organizada) e a participacdo efetiva e estratégica das empresas privadas e

lucrativas nas questdes sociais”.

Nesse mercado mundialmente competitivo e com a sociedade cada vez mais
preocupada com 0 meio ambiente e 0 seu bem-estar social, as empresas estao
buscando novas formas de conquistar a confianca e a lealdade do consumidor.

Cabe entdo ao Marketing Social a missdo dar maior visibilidade as organizacdes
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desse novo mercado, onde a participagcdo das empresas nao se limita apenas ao
ganho financeiro, mas também a criacdo de programas sociais que visem o bem-
estar da sociedade como um todo. O presente estudo, através de uma analise da
aplicacdo das acbes de Marketing Social nas empresas e em especial no setor
bancério, pretende encontrar uma resposta sobre a seguinte questédo: as a¢bes de
Marketing Social podem influenciar a percep¢cdo do consumidor com relagdo a

imagem da organizacao?

Este trabalho busca focalizar os aspectos relacionados com o Marketing Social,
através de uma pesquisa com correntistas de bancos residentes no Distrito Federal.
O objetivo geral do trabalho é compreender se a pratica do Marketing Social pelas
empresas e em especial pelos bancos € capaz de transformar a imagem dessas
organizacdes. Como objetivos especificos tém-se a necessidade de verificar a
opinido das pessoas sobre a pratica do Marketing Social pelas organizagbes em
geral e pelos bancos. Seréo abordados conceitos sobre Marketing, Marketing Social,
Gestdo de Marcas e Brand Equity, avaliada a importancia das acées de Marketing
Social para os bancos e para a comunidade e identificar como o Marketing Social

vem sendo utilizado pelos bancos nos dias de hoje.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

Para um melhor entendimento a respeito do Marketing Social € necessério definir
inicialmente o conceito de marketing. Para Kotler e Keller (2006), marketing € um
processo social onde pessoas e grupos suprem suas necessidades e desejos por
meio da criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigcos de valor com
outros. De acordo com o site da American Marketing Association (2011), o
marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar produtos que tém valor para os consumidores, clientes, parceiros e

sociedade em geral.

Las Casas (1993), afirma que marketing € uma area do conhecimento que envolve
todas as atividades onde hé relacdes de troca, que buscam a satisfacdo dos desejos
e necessidades dos clientes, visando a alcancar os objetivos das empresas ou
individuais, levando sempre em conta o meio ambiente de atuacdo e o impacto

destas relagdes com o meio social.

O objetivo principal do Marketing € aumentar a lucratividade da empresa. Para isso é
necessario identificar, avaliar e selecionar oportunidades de mercado, formulando
estratégias para alcancar a eminéncia, se ndo o dominio, dos mercados-alvos
(KOTLER, 2009).

2.2 Origem e conceito do Marketing Social

O Marketing Social € uma das inUmeras derivagbes do marketing. Como o proprio

nome ja diz, esse novo modelo passa a relacionar o marketing com a esfera social.

Segundo Kotler e Roberto (1992), a expressao Marketing Social surgiu pela primeira

vez em 1971, com o objetivo de descrever o uso de principios e técnicas de
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marketing para a promocdo de uma causa, idéia ou comportamento social. O
Marketing Social teve um crescimento modesto no seu inicio e, de acordo com
Andreasen (2006), s6 foi florescer nos anos 90, quando passou a focar mais
cuidadosamente no comportamento e ganhou aceitacdo e apoio de instituicbes de

peso a exemplo dos Centros para Controle e Prevencao de Doencas.

Kotler, Lee e Rothschild (2006) definem Marketing Social como um processo que
aplica os principios e técnicas de marketing com o objetivo de criar, comunicar, e
agregar valor a fim de influenciar comportamentos do publico-alvo que beneficiam a
sociedade, assim como o publico-alvo. O Marketing Social, ao contrario do

Marketing Comercial, cuja finalidade € o lucro, busca o bem-estar da sociedade

através da mudanca do comportamento de grupos especificos.

O Marketing Social pode ser entendido como uma estratégia de mudancas
comportamentais e atitudinais, podendo ser utilizado em qualquer organizacgéo, seja
ela publica, privada, com ou sem fins lucrativos, desde que esta tenha como meta
final a producdo e transformacdo de impactos sociais. Kotler enfatiza que o

Marketing Social é:

(...) o projeto, a implementacdo e o controle de programas que procuram
aumentar a aceitacdo de uma idéia social num grupo-alvo. Utiliza conceitos
de segmentacdo de mercado, de pesquisa de consumidores, de
configuracdo de idéias, de comunicacfes, de facilitacdo de incentivos e a
teoria da troca, a fim de maximizar a reacdo do grupo-alvo (KOTLER, 1978,
p. 287).

Para Neves (2001) o objetivo do Marketing Social € criar uma imagem positiva da
empresa na mente do consumidor, através de acdes que promovam o bem-estar
social de forma ética, eliminando com isso as barreiras pré-existentes. E necessario
para que se caracterize o Marketing Social, que as empresas ndo apenas criem ou
adotem programas que beneficiam a sociedade, mas que também esses programas
e as praticas da empresa estejam de acordo com os valores éticos e morais da

sociedade.

Ao fazer uma distingdo entre Marketing Social e Comercial, Kotler e Lee (2008)
afirmam que enquanto o primeiro visa 0 ganho social, o segundo busca o ganho
financeiro. Os profissionais do Marketing Comercial focam o lucro, escolhendo os
segmentos de mercados que lhes sdo mais rentaveis, enquanto os profissionais do

Marketing Social utilizam outros tipos de critérios na escolha dos seus segmentos de
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mercado, como a prevaléncia de um problema social, a capacidade de atingir um

publico-alvo, a disponibilidade para mudanca, etc.

Kotler e Armstrong (2010) relatam a existéncia de trés fatores que os profissionais
de Marketing Social devem equilibrar ao se definir suas politicas de mercado: os

lucros da empresa, os desejos dos consumidores e 0s interesses da sociedade.

Segundo Atucha (1995, apud ARONE, 2006), existem alguns campos especificos
onde o Marketing Social pode ser aplicado: area ambiental, saude, produtos,

educacao e desporto e cultura.

2.3 Formas de Marketing Social

O Marketing Social busca, por meio de programas e ac¢bOes das empresas, das
organizagées nédo-governamentais e do governo, aumentar o bem-estar da
sociedade. Segundo Melo Neto e Froes (2001), existem cinco formas de se utilizar o
Marketing Social, a saber:

 Marketing de Filantropia: fundamenta-se na doacédo feita pela

empresa a uma entidade que sera beneficiada;

* Marketing de Campanhas Sociais:  significa veicular mensagens de
interesse publico através de embalagens de produtos, organizar uma
forca de vendas para determinado percentual ou dia de vendas ser
destinado a entidades, ou veicular em 6rgdo de comunicagdo social,
como é o caso de jornais, radio e televisdo, as atividades de carater

social realizadas pelas empresas;

* Marketing de Patrocinio dos Projetos Sociais: 0 patrocinio pode ser
a terceiros, com as empresas atuando em parceria com 0S governos
no financiamento de suas ac0es sociais, como o0 Programa
Comunidade Solidaria, e também o patrocinio préprio, em que as
empresas, através de seus institutos e fundacgdes, criam seus projetos

e 0s implementam com recursos proprios.
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* Marketing de Relacionamento com Base em Acbes Socia is: utiliza
0 pessoal de vendas da empresa para orientar os clientes como

usuarios de servigos sociais;

* Marketing de Promoc¢éo Social do Produto e da Marca: a empresa
utiliza o nome de uma entidade ou logotipo de uma campanha,

agregando valor ao seu negocio e gerando aumento de vendas.

2.4 Os Quatro “Ps” do Marketing Social

Para um melhor entendimento, Corréa (1997, p. 186) elaborou uma versdo dos
quatro “Ps” (produto, publico-alvo, preco e promocéao) do Marketing Social:

e Produto:

o Definir o que sera ofertado para o publico, sendo o alvo de
acordo com as necessidades de cada um e também com os

objetivos e metas do projeto.

o0 A oferta se divide basicamente em produtos, servicos ou

recursos financeiros.
* Publico-alvo:

o Observar quais sao os publicos que estdo relacionados a

demanda social que sera atingida pelo projeto.

0 Pesquisar estes publicos para tomar conhecimento de suas
caracteristicas geograficas, demograficas, psicolégicas e

comportamentais.
0 Segmenta-lo, com base na pesquisa.

o Finalmente, com o auxilio da segmentacdo e observando a
forma como cada segmento participa na demanda social a ser

respondida, deve-se estabeler o publico para o projeto.

* Preco:



o
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Definir se sera cobrado alguma forma de reciprocidade do grupo
a ser atendido, e qual sera.

Decidir se essa reciprocidade sera monetaria ou ndo e se
havera alguma forma de minimizacdo de despesas para que 0

publico venha a adquirir mais facilmente a oferta.

* Promocao:

(0]

Definir se a atividade de promocéao tera como finalidade divulgar
a oferta do projeto, o projeto em si, a empresa ou a combinagéo
destes itens.

Definir se a atividade promocional sera direcionada para o
publico do projeto ou para o publico em geral, em nivel local,

regional, nacional ou global.

Definir se a promocéao focara cada individuo do publico-alvo ou

se alcancara grupos deste publico.

Definir a politica de incentivos que motivara o publico a adquirir

a oferta: monetaria ou ndo monetéria.
Definir se haveré patrocinio de eventos, livros ou outros.

Observar se pode ser conseguido publicidade para a oferta do

projeto.

2.5 Impacto do Marketing Social nas Empresas

Sdo cada vez mais necessarias e oportunas ao mundo as agbes sociais. A

Responsabilidade Social deixa de ser uma opg¢ao e passa a ser uma obrigagéo para

a perpetuacdo das organizacOes. Por isso as empresas atentas as tendéncias do

mercado e a comunidade perceberdo as oportunidades para o Marketing Social.

Segundo Neves (2001), uma empresa competitiva deve satisfazer os acionistas, 0s

consumidores, a comunidade e investir na imagem dentro do novo contexto dos

negocios. Nao pode ser fechada, rigida e isolada.
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Para Porter (1990), as empresas podem alcancar vantagens competitivas através de
acOes de inovagdo. Algumas empresas inovadoras criam vantagem competitiva por
perceberem uma oportunidade de mercado inteiramente nova. Pagliano (1990)
afirma que o Marketing Social pode vir a ser uma vantagem competitiva, capaz de
tornar as empresas mais preparadas para 0s negocios pelo simples fato delas
estarem em uma melhor sintonia com as dinamicas da sociedade e do mundo

empresarial.

O Marketing Social € permanente e faz parte das acdes da empresa. Ele ndo ‘fala’
para a sociedade, ele ‘faz’ pela comunidade, e esta, entdo, ‘fala’ para a sociedade
(NEVES, 2001).

Segundo uma pesquisa apresentada pela Universidade de Harvard, as empresas
“Responsaveis Socialmente” apresentam uma taxa quatro vezes maior de
crescimento e oito vezes maior de emprego em comparagdo com as que se
preocupam apenas com interesse dos acionistas. Em 1997, um estudo realizado
pela DePaul University, baseado em vendas anuais e receitas, comprovou que as

empresas éticas tinham resultados financeiros superiores (NEVES, 2001).

Ter uma imagem positiva frente ao publico se torna cada vez mais importante para
atrair consumidores e criar uma vantagem competitiva frente aos concorrentes. Melo
Neto e Froes (1999) comentam que o niumero de empresas que fazem promocdes
OU associam sua imagem a causas sociais esta aumentando. Essa atitude produz
alguns impactos positivos para as organizacoes, a saber:

* Fortalecimento da marca e imagem da empresa: empresas
envolvidas com causas populares e importantes podem ganhar maior
visibilidade, melhorar sua imagem e transmitir responsabilidade social,
patriotismo. Sua marca pode ter maior aceitagdo entre 0s

consumidores.

* Posicdo competitiva e diferenciacdo perante os conc orrentes: 0s
clientes e stakeholders podem se sentir mais motivados na compra e
consumo dos produtos da empresa que pratica o Marketing Social. O
consumidor pode adquirir um produto de uma empresa que pratica o
Marketing Social pelo fato dele estar indiretamente ajudando a

combater uma causa social.
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» Fidelizacéo e atracao de clientes: a pratica de acles voltadas para o
bem-estar da sociedade pode criar um vinculo da empresa com o0

cliente e com a comunidade onde ela atua.

 Aumento das vendas: o0 governo e a sociedade civil podem tornar-se
parceiros desta empresa em seus empreendimentos sociais e, como
resultado final, em longo prazo pode-se obter um sensivel aumento

nas vendas.

e Seguranca patrimonial e dos funcionarios: a pratica do Marketing
Social resulta em um maior respeito tanto da comunidade quanto dos
funcionéarios para com a empresa, 0 que reduz o numero de furtos de
objetos da empresa e qualquer outro tipo de danos que causem

prejuizos.

» Atracdo e retencdo de talentos profissionais : as empresas que
valorizam o ser humano tém uma maior capacidade de retencdo de
funcionarios. O Marketing Social faz com que os trabalhadores se
sintam satisfeitos e comodos. Quando isso acontece, aumenta as

chances de atrair e reter talentos na empresa.

2.6 Gestao das Marcas

Kotler (1991, p. 442) define a palavra marca como “nome, termo, sinal, simbolo,
design, ou uma combinagéo de todos esses elementos, com o objetivo de identificar

0s bens ou servicos de um vendedor e diferencia-los de seus concorrentes”.

Martins (2000, p.8) relata que marca “é a uniao de atributos tangiveis e intangiveis,
simbolizados num logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e

geram valor”.

Schultz e Barnes (2001, p. 22) comentam a respeito da importancia da marca para
as organizacdes ao afirmar que ela é “o ativo principal da organizacao de marketing

no mercado do século XXI.” A marca sinaliza ao consumidor a origem do produto,
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protegendo tanto o consumidor quanto a empresa dos concorrentes que oferecem
produtos similares ou idénticos (AAKER, 1998).

Alves e Godinho (2008) afirmam que a marca € o elemento que a empresa tem de
mais valioso. Segundo eles, para obter uma boa reputacdo e se destacar no
mercado, empresas dedicam grandes esforcos e cuidam de todas as possiveis

experiéncias do consumidor com a marca.

Para Kotler (1998) a marca deve ser cuidadosamente administrada para que nao
perca o seu valor patrimonial. Para isso € necessaria a manutencao ou melhoria da
consciéncia da marca, ou seja, sua qualidade e funcionalidade percebidas, suas
acOes positivas, etc.

Segundo Moreira (2007), as marcas se converteram em ferramenta de auto-
expressao dos consumidores, as dimensdes extra-produtos estimulam e seduzem
0os consumidores e nao apenas mostram as funcionalidades do produto, como
acontecia antes. Neste sentido, a Gestdo da Marca ou Branding é um processo pelo
qual se busca a criacdo de valor, tanto para os consumidores quanto para 0s

acionistas.

Branding € o conjunto de ag¢fes ligadas a administragdo de marcas. Séo
acles que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura e
influenciar a vida das pessoas. A¢cdes com a capacidade de simplificar e
enriquecer nossas vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo
(MARTINS, 2006).

Al e Laura Ries (2000) relatam que um programa de branding bem sucedido é capaz
de criar na mente do cliente potencial a percepcdo de que o produto é unico, ou

seja, ndo existe outro no mercado como 0 da sua empresa.

2.7 O Valor da Marca ou * Brand Equity’

Martins (2006, p.193) define brand equity como “tudo aquilo que uma marca possui,
de tangivel e intangivel, e que contribui para o crescimento sustentado dos lucros. E
0 somatoério dos valores e atributos das marcas, que devem se transformar em

lucros para 0s seus proprietarios e acionistas”.

O brand equity € um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca,
seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor
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proporcionado por um produto ou servico para uma empresa. Para que
certos ativos e passivos determinem o brand equity, eles devem estar
ligados ao nome e/ou simbolo da marca. Se o nome da marca ou simbolo
for mudado, alguns ou todos os ativos poderdo ser afetados, e mesmo
perdidos (AAKER, 1998, p.68).

Tavares (2003) afirma que o brand equity tem como objetivo principal a valorizagéo
da marca, visando torna-la o maior ativo da empresa, custando mais do que o

proprio negocio.

O brand equity contribui para a aceitacdo de novos produtos, alocacdo de espaco
nas prateleiras, valor percebido, qualidade percebida, possibilidade para cobrar mais

e mesmo no valor de ativos no balan¢o da organizacdo (MARTINS, 2000).

Segundo Tavares (2003) sao cinco os componentes do brand equity, a saber:
lealdade & marca, conhecimento do nome, qualidade percebida, associa¢cdes da
marca e outros ativos da empresa e patentes e marcas registradas, que podem ser

consideradas para criar diferenciacao.

As marcas detentoras de bons niveis de brand equity sdo aquelas que conseguem a
maior diferenca entre o custo de um produto/servigco e o seu preco final e quando
levam os consumidores a procurarem por elas nos pontos de venda. O brand equity
comprova se a empresa esta ou ndo bem posicionada na mente do consumidor
(MARTINS, 20086).

2.8 O Marketing Social no Setor Bancario

Ha diversos fatores que influem na adocdo de postura socialmente responsavel
pelas empresas. Tenorio (2004) cita as legislacbes ambientais, a exigéncia dos
consumidores, as reivindicagcbes das comunidades afetadas pelas atividades
industriais e a globalizacdo como alguns dos fatores que levam as empresas a

adotarem essa nova postura de busca pela qualidade de vida da sociedade.

Ainda segundo Tenorio (2004), a prética de acdes sociais pode gerar alguns
beneficios ou vantagens para as organizacbes, como incentivo fiscal e o
fortalecimento da imagem. A empresa que pratica a Responsabilidade Social pode

auferir retorno econdémico pela valorizacao da sua marca (MACHADO FILHO, 2006).
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Como a maioria das empresas de grande porte, também e em especial os maiores
bancos passaram a investir em acdes de Marketing Social. O objetivo dessa nova
estratégia €, também, desvincular o seu papel de vildo taxado pela sociedade, que

0S véem como organiza¢des que buscam o lucro acima de tudo.

Ashley (2005) explica essa tendéncia dos bancos, resultado das necessidades de
manter uma imagem pro-cidadania perante seus diversos publicos, o que os leva,
por exemplo, a criar produtos customizados ao segmento de mercado mais sensivel

aos problemas socioambientais.

2.8.1 AcOes de Marketing Social

Os bancos passaram a enxergar o Marketing Social como uma oportunidade de aliar
seus interesses empresariais aos da sociedade. Como exemplos, sédo citadas
campanhas de Marketing Social dos trés maiores bancos do Brasil — Banco do
Brasil, Ital e Bradesco - de acordo com relatério TOP 50, divulgado pelo Banco

Central em dezembro de 2010.

2.8.1.1 Banco Bradesco S/A

As acdes de Marketing Social do Bradesco se dao tanto através do Banco, ao se
posicionar como o0 Banco do Planeta e destacar sua responsabilidade

socioambiental, como por intermédio de sua Fundacéo.

A Fundacao Bradesco, criada em 1956, busca aliar o ensino e a qualidade de vida.
A Fundacdo tem o objetivo de proporcionar educacdo e profissionalizacdo as

criangas, jovens e adultos, através de projetos sociais, a saber:

2.8.1.1.1 Cuidando do Futuro

Guiado pelo principio da educagdo como instrumento de transformacdo social, o
Projeto Cuidando do Futuro foi criado através da parceria entre a Fundacao

Bradesco e o Canal Futura.
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Os programas do canal sdo utilizados nas unidades escolares da Fundacéo
Bradesco com a finalidade de discutir os problemas atuais que fazem parte do
cotidiano dos alunos. O objetivo desse programa é desenvolver um espirito de
cidadania e mobilizar a escola e a comunidade na execucao de projetos que visem 0

bem-estar pessoal e social.

2.8.1.1.2 Centros de Incluséo Digital (CID)

O projeto CIDs nasceu em 1997, a partir das parcerias entre a Fundacédo Bradesco,
a Secretaria de Educacéo dos Estados, empresas multinacionais do setor de
Tecnologia da Informacdo e entidades internacionais como o MIT Media Lab e o
Museu da Ciéncia, de Boston.

Os CIDs sao laboratorios de informatica criados para as comunidades carentes, com
objetivo de promover a sua inclusédo digital e estimular a responsabilidade social, o
empreendedorismo e ampliar as no¢des de cidadania. S&o arrecadados recursos de
entidades parceiras que visam a propiciar um ambiente virtual e presencial a
comunidade local e um espaco de aprendizagem onde os alunos podem acessar
cursos da Escola Virtual e usufruir de recursos tecnologicos aos quais, hormalmente,

Nnao teriam acesso.

2.8.1.2 Banco ltau S/A

A atuacdo do Banco Ital no campo social se da por meio da Fundacao Ital Social,
constituida em 2000 e cujas atividades centrais sdo a formulacdo, implantacdo e
disseminacdo de metodologias voltadas a melhoria de politicas publicas na éarea

educacional e a avaliacdo de projetos sociais.

O conjunto de acbes e programas que a Fundacdo desenvolve e apoia tem como
foco a educacgéo integral, o desenvolvimento da capacidade de leitura e competéncia
de escrita, a ampliacdo das oportunidades de insercdo social da juventude e a

disseminacéao da cultura de avaliacdo econémica de projetos sociais.

2.8.1.2.1 Programa Jovens Urbanos
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Iniciado em 2004, o Programa Jovens Urbanos oferece formacédo a jovens por meio
de organizacbes ndo-governamentais situadas nas regides onde residem. A cada
edicdo sédo atendidos 480 jovens, de 16 a 21 anos. Os participantes se reiunem em
trés encontros semanais, com duracdo de quatro horas diarias. A etapa inicial
compreende a circulacdo pela cidade e pelo proprio territério. Em seguida, os jovens
participam de oficinas sobre diferentes temas, como tecnologias digitais e de
imagem e som, moda e design e arquitetura urbana, sempre com o

acompanhamento de um educador dessa ONG.

A partir das reflexdes sobre os territorios urbanos e das experiéncias adquiridas por
meio de pesquisas, 0s jovens investigam e exploram as possibilidades de melhorias
para o seu proprio territério. Eles identificam areas tematicas em suas comunidades
e desenvolvem um conjunto de acdes de intervencdo. Os participantes séo
motivados a tomarem ag¢fes que influenciam no préprio modo de vida. Ao longo de
10 meses de formacao, eles ampliam seu repertério e desenvolvem habilidades para
enfrentar os desafios de implementar um projeto. Apds esse periodo, eles tém

quatro meses para efetivar e acompanhar a sua propria intervencao.

2.8.1.2.2 Programa de Avaliacdo Econdmica de Projetos Sociais

A Fundacgdo Itali Social, em parceria com a Area de Controles de Riscos e
Financeiro do Itau criou, em 2004, o Programa de Avaliacdo Econémica de Projetos
Sociais, trazendo as competéncias da area econémica do banco para o campo

social.

O Programa é voltado principalmente para gestores de projetos sociais de ONGs, do
poder publico e fundagcbes empresariais. Seu objetivo é disseminar a cultura e a
pratica da avaliacdo. O Programa possui trés vertentes principais de atuacao:

cursos, seminarios e avaliacdes de projetos.

2.8.1.3 Banco do Brasil S/A

O Banco do Brasil, a exemplo do Banco Bradesco e do Banco Itat, também opera

por intermédio de sua Fundacéo.
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Em 1985 surgiu um projeto de organizar uma fundag¢ao dentro do Banco do Brasil,
que tivesse todas as func¢des voltadas para o desenvolvimento social do pais. O
projeto se tornou realidade em fevereiro de 1988, data em que a Fundagcédo Banco
do Brasil comecou a operar efetivamente. Desde entdo a Fundacédo Banco do Brasil
vem contribuindo para a construgdo de uma nova realidade social no pais. Segue

abaixo alguns dos projetos sociais praticados pela Fundagéo Banco do Brasil:

28.1.3.1 BB Educar

Iniciado em janeiro 1992 e sob coordenacédo da Fundacdo Banco do Brasil desde
2000, o BB Educar é um programa de alfabetizacdo de jovens e adultos. Ele
consiste na formacdo, por educadores do Programa, de alfabetizadores que
assumem o compromisso de constituir Nacleos de Alfabetizagdo nas comunidades

em que atuam.

O publico-alvo do programa destina-se a jovens e adultos ndo alfabetizados, acima
de 15 anos. O objetivo geral do Programa € contribuir para a superacdo do
analfabetismo no Pais. O Programa ja alfabetizou milhares de pessoas desde sua
criagao.

2.8.1.3.2 Programa Integracdo AABB (Associacdo Atlética Banco

do Brasil) Comunidade

Criado em 1987 pela Federacdo AABB — FENABB (Federacédo Nacional das AABBS)
e com a parceria da Fundagao Banco do Brasil desde 1996, o Programa Integracéo
AABB Comunidade atende criancas e adolescentes de escolas publicas que, em
horario extra-escolar, vao para as AABB, onde participam de atividades Iudicas e

educativas.

Esse programa tem como principal objetivo a contribuicdo para a inclusao, a
permanéncia e o desenvolvimento educacional de criancas e adolescentes, de 7 a
18 anos, de familias de baixa renda, por meio de atividades socioeducativas,
culturais, artisticas, esportivas e de saude, integrando familias, a escola e a
comunidade. As comunidades locais também tém participacdo ativa, proporcionando
condicdes para a auto-sustentabilidade das acdes e dos beneficios gerados.

As criancas participantes do Programa sao orientadas por educadores capacitados

pelo Nucleo de Trabalhos Comunitarios da PUC-SP (Pontificia Universidade Catélica
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de S&o Paulo). Em 2008, o AABB Comunidade esteve presente em 397 municipios,
dos 27 estados brasileiros. Nas cidades onde € realizado, o Programa tem

contribuido para o combate a evasao e ao insucesso escolares.
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3 METODOLOGIA E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Segundo Rampazzo (2002, p.14), “pesquisa é uma atividade de investigacdo capaz
de oferecer (e, portanto, de produzir) um conhecimento novo a respeito de uma area
ou de um fendmeno, sistematizando-o em relacdo ao que ja se sabe a respeito da
area ou do fenbmeno”. A pesquisa em questao foi aplicada com correntistas de
bancos residentes no Distrito Federal, através de um questionario, com o objetivo de
avaliar a percepcdo dos mesmos com relacdo as acBes de Marketing Social
realizadas pelas empresas, em especial pelos bancos, e o impacto que estas

causam em suas marcas.

Segundo Hair, Money, Babin e Samouel (2003), os planos de pesquisa em
administracdo podem ser agrupados em trés, a saber: exploratdrio, descritivo ou
casual. A presente pesquisa pode ser classificada como descritiva, uma vez que ela
buscou compreender as atitudes dos correntistas do Distrito Federal com relacdo as
praticas de Marketing Social realizadas pelas empresas e pelos bancos. Quanto aos
procedimentos, foi utilizado questionario com respostas estruturadas. Além disso, a
pesquisa pode ser classificada como quantitativa, pois se iniciou com o estudo de
300 (trezentos) casos individuais, que posteriormente foram quantificados e, por fim,
analisados estatisticamente (RAMPAZZO, 2002).

3.2 Caracterizacao do Setor Bancario

De acordo com uma pesquisa realizada pela FEBRABAN (Federagédo Brasileira de
Bancos) em junho de 2010, o numero de bancos - entende-se como bancos os
bancos multiplos, os bancos comerciais e a Caixa Econémica - em atividade no

Brasil permanece relativamente estavel nos ultimos anos, com 158 bancos em 2009,
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porém com uma gradativa reducdo de instituicbes nacionais, resultado de fusfes
entre os proprios bancos nacionais e também bancos nacionais e estrangeiros. O
setor apresenta uma rentabilidade média anual em torno de 20% do patrimdnio
liquido. Segundo estudo elaborado em abril de 2011 pela Universidade Positivo, 0
setor bancario brasileiro apresenta caracteristicas de oligopdélio, sendo que cinco
bancos - Banco do Brasil, Itad, Unibanco, Bradesco, Caixa Econdmica e Santander,

controlam aproximadamente 79% do mercado nacional de crédito”.

O setor bancéario esta presente em todos os 5.657 municipios, de acordo com o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). O numero de agéncias
registrou um aumento em 2009 de 4,7%, somando 20.046 agéncias. Em um periodo
de nove anos (2000-2009), o numero de contas correntes e de poupanca
praticamente dobrou, saindo de 63,7 milhdes e alcancando a marca de 133,6
milhnbes de correntistas. Dados do Cadastro Geral de Empregados e
Desempregados (Caged), mostram que o setor bancério encerrou 2009 com
aproximadamente 460 mil trabalhadores (FEBRABAN, 2009).

3.3 Populacao e amostra

Hair, Money, Babin e Samouel (2003) definem a populacdo como o grupo completo
de objetos ou elementos que possuem as informacgdes que o projeto de pesquisa se
propde a coletar. Como 0 objetivo da pesquisa foi avaliar a percepcdo dos
correntistas do Distrito Federal com relacdo as acbes de Marketing Social das
empresas e dos bancos, eles corresponderam a populacdo da pesquisa. Os
mesmos autores (2003, p 237) definem amostra como “um subconjunto
relativamente pequeno da populacdo”. No presente estudo, a amostra foi um

subgrupo representativo dos correntistas residentes no Distrito Federal.

Segundo Hair, Money, Babin e Samouel (2003), a amostra € extraida utilizando-se
procedimentos probabilisticos ou nao-probabilisticos, sendo o ultimo dividido em
amostragem por conveniéncia, por julgamento, por quota e por bola-de-neve. O
método de amostragem utilizado na pesquisa foi o nao-probabilistico e por
conveniéncia, uma vez que ele teve como objetivo coletar dados rapidamente e a

baixo custo, os elementos da amostra foram os que estavam mais disponiveis para
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tomar parte no estudo, sendo todos capazes de oferecer as informacdes
necessarias (HAIR.; MONEY.; BABIN.; SAMOUEL, 2003). A pesquisa foi aplicada
com trezentos correntistas de bancos do Distrito Federal, sendo aproveitados

duzentos e oitenta e oito questionarios.

A faixa de idade entre os entrevistados ficou entre 17 e 67 anos. A amostra
apresenta um maior niumero de pessoas do sexo masculino, representados por
cinquenta e cinco por cento dos entrevistados.

SEXO
Respondentes | Porcentagem

Masculino 159 55,2
Feminino 129 44,8
Total 288 100,0

Tabela 1: Distribuicdo de frequéncia segundo género
Fonte: Elaborado pelo autor

Os questionarios foram aplicados em sua grande maioria em empresas, bancos e
universidades, o que explica a elevada quantidade de pessoas que estado cursando

ou ja cursaram algum curso superior.

GRAU DE ESCOLARIDADE
Frequéncia | Porcentagem

Ensino Superior 141 49,0
Ensino Superior incompleto 129 44,8
Ensino Médio 18 6,3
Total 288 100,0

Tabela 2: Distribuicdo de frequéncia segundo o grau de escolaridade
Fonte: Elaborado pelo autor

Em relacdo as classes sociais, predominaram as classes A e B, representando mais
de oitenta por cento dos respondentes. Esse percentual se explica, também, pela

maioria dos respondentes residirem no Plano Piloto de Brasilia/DF.
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‘ CLASSE

Frequéncia | Porcentagem
A 104 36,1
B 156 54,2
C 27 9,4
D 1 0,3
Total 288 100,0

Tabela 3: Distribuicdo de frequéncia segundo a classe
Fonte: Elaborado pelo autor

3.4 Caracterizacéo do instrumento de pesquisa

Foi utilizado um questionario estruturado, as questbes foram elaboradas
previamente e seguiram uma sequéncia légica, e nao disfarcado, os entrevistados
souberam que estavam respondendo um questionario, como instrumento para a
coleta de dados da pesquisa. Segundo Hair, Money, Babin, Samouel (2003, p. 159),
“um questionario € um conjunto predeterminado de perguntas criadas para coletar

dados dos respondentes”. Ainda segundo os autores (2003, p. 160), “um
questionario consiste em um conjunto padrdo de perguntas com respostas
frequentemente limitadas a um ndamero exaustivo de possibilidades mutuamente
excludentes pré-determinadas”. O requisito para o preenchimento do questionario foi
o fato dos respondentes serem correntistas de bancos e residentes no Distrito

Federal.

O questionario elaborado possui treze questdes cujo objetivo principal foi
compreender se a pratica do Marketing Social melhora ou ndo a imagem das
empresas e em especial dos bancos. A primeira parte teve como objetivo identificar
a opinido do respondente sobre a pratica do Marketing Social. Posteriormente foi
indagado qual era a opinido do respondente a respeito da importancia do Marketing
Social pelos bancos. Nessas duas partes, os respondentes, através da escala Likert,
escolheram a alternativa que melhor expressava o seu julgamento, marcando uma
das seis opdes disponiveis: concordo plenamente, concordo parcialmente,

indiferente, discordo parcialmente, discordo plenamente e ndo se aplica. A ultima
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parte procurou obter informagOes pessoais dos respondentes a fim de melhor

caracteriza-los.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Os questionarios foram aplicados pessoalmente, por meio da sua entrega fisica aos
respondentes. Apds a coleta de dados, os questionarios foram tabulados e
submetidos a verificagdo dos casos omissos e extremos por meio do programa
SPSS (Statistical Package for Social Science). Posteriormente foram realizadas
analises descritivas com o intuito compreender qual a percepcdo da populacdo
pesquisada com relacdo a pratica do Marketing Social pelas organizacdes, em
especial pelos bancos. Outra andlise utilizada foi a correlacdo de Spearman, cujo
objetivo foi o de identificar a relacdo entre a classe social, grau de escolaridade e

sexo, e a resposta dada pelo entrevistado.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Sdo apresentados neste capitulo os resultados dos questionarios aplicados,
juntamente com as analises dos mesmos. Como forma de melhor ilustrar os
resultados relevantes, foram utilizados graficos e tabelas. O objetivo foi identificar
como o0s correntistas perceberam a pratica do Marketing Social pelas empresas e

em especial os bancos.

Os dados foram tabulados e tratados no programa SPSS (Statistical Package for the
Social Science). Inicialmente foram verificados 0s casos omissos, 0 que acarretou na
exclusdo de 12 questionarios que estavam afetando a analise. Os itens marcados
como “ndo se aplica” também foram considerados como casos omissos. Em seguida
foram identificados os casos extremos através da andlise de escore Z, em cada
variavel, e a distancia Mahalanobis. Os questionarios que tiveram itens sem

marcacao foram tratados com a opcéo listwise do SPSS.

4.1 Percepc¢des dos correntistas com relacdo a prati  ca do
Marketing Social

Como comentado anteriormente, a intencdo dessa parte foi compreender se o
Marketing Social influencia a percepcdo do consumidor no que se refere a imagem
das empresas, em especial dos bancos. Primeiramente foram analisados os dados
gue se aplicavam as empresas em geral e, posteriormente, os dados relacionados

aos bancos.

Neves (2001) afirma que a Responsabilidade Social deixa de ser uma opcéao e
passa a ser uma obrigacéo para a perpetuacdo das organizacdes. Essa afirmacéo é
corroborada pela pesquisa, conforme demonstra o gréfico 4.1, resultado das
respostas que visavam identificar se as acdes sociais deveriam ser praticadas tanto

pelas empresas publicas quanto privadas.
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A pratica de a¢oes sociais devem ser
realizadas tanto por empresas publicas quanto
particulares

m concordo M indiferente I discordo

2%

Grafico 4.1: A¢Bes sociais — Empresas Publicas x Empresas Privadas
Fonte: Elaborado pelo autor

Foi verificado que 93% por cento dos respondentes concordam que as acdes sociais
devem ser praticadas por todas as empresas, independentemente se forem
governamentais ou ndo. Entra entdo a questdo do branding para ajudar as empresas
a escolher a melhor forma de atuacdo na sociedade. O branding, segundo Moreira
(2007), € “capaz de levar a marca além da sua natureza econdmica, passando a
fazer parte da cultura e influenciar a vida das pessoas”. Al e Laura Ries (2000)
relatam que um programa de branding bem sucedido € capaz de criar na mente do

cliente potencial a percepcédo de que o produto € unico.

Como podemos observar na Tabela 4, 93% das pessoas que consideram as praticas
de ac¢bes sociais como importantes para as empresas, também concordam que ela
melhora a imagem dessas organizacdes. Ter uma imagem positiva junto ao publico
se torna cada vez mais importante para atrair consumidores e criar uma vantagem
competitiva frente aos concorrentes (MELO NETO; FROES, 1999).
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As empresas devem realizar acdes sociais

Concordo Concordo

plenamente parcialmente Indiferente Total
g3 Concordo 141 41 1 183
ol = plenamente
n o
o o Concordo 59 23 2 84
c E parcialmente
L ® . |Indiferente 13
g 8 o
= 2 5 | Discordo 5 0 0 5

= )
o g parcialmente
Total 212 67 6 285

Tabela 4: Pratica de acdes sociais x Fortalecimento da imagem
Fonte: Adaptado do SPSS

Segundo Melo Neto e Froes (1999) a pratica de acbes sociais pelas empresas
produz alguns impactos positivos para as organizacdes, como o fortalecimento da
imagem da empresa e atracdo de clientes. Esse comportamento foi confirmado
pelos resultados apresentados na Tabela 5, onde 75% dos entrevistados concordam
que as acdes voltadas para o bem-estar da sociedade melhoram a imagem das

empresas e dariam preferéncia as organizacdes que as praticam.

O Marketing Social melhora a imagem da organizacdo

Concordo Concordo Discordo Discordo

plenamente | parcialmente | Indiferente | parcialmente | plenamente Total
3 S © _ [ Concordo 96 79 30 6 3 214
@ © 8| plenamente
= [&]
3 @ | Concordo 9 32 19 4 3 67
S ¢ 2| parcialmente

(%] =

2¢g8e
® &8 & | Indiferente 0 2 4 0 0 6
0o oo=
Total 105 113 53 10 6 287

Tabela 5: Marketing Social — Imagem das empresas x Atrair novos clientes
Fonte: Adaptado do SPSS

Conforme podemos observar na Tabela 6, 88% dos entrevistados consideram o
Marketing Social como positivo para o clima organizacional e a postura dos
empregados das empresas. Entretanto, 48%, ou seja, quase a metade deles,
avaliam que essa condicdo é preponderante na escolha do seu local de trabalho.
Esse resultado vem ao encontro do afirmado por Melo Neto e Froes (1999), de que o

Marketing Social melhora o clima organizacional, o0 que aumenta a capacidade de
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retencdo de talentos pela empresa e apresenta-se como fator significativo na

escolha do local de trabalho. Isso significa que, a exemplo da remuneracdo e outros

fatores, o Marketing Social é também importante para essa deciséo.

O Marketing Social melhora o clima organizacional e a postura dos
seus empregados

Concordo Concordo Discordo Discordo
plenamente | parcialmente | Indiferente | parcialmente | plenamente | Total
3L Concordo 19 10 1 0 0 30
s ._ plenamente
= O
2 8 = Concordo 45 41 7 1 0 94
5 EQ |parcialmente
oOC €
2808
S E g E Indiferente 45 51 16 4 1 117
O
SS< & | Discordo 7 3 1 1 0 12
° ?, 3 parcialmente
© © O
[SEN]
= 0 ©
©® 5 < |Discordo 4 12 1 0 0 17
<5 plenamente
Total 120 117 26 6 1 270

Tabela 6: Marketing Social — Clima organizacional x Atrair talentos
Fonte: Adaptado do SPSS

De acordo com o0s numeros apresentados na Tabela 7, apesar do forte

entendimento dos entrevistados, 94%, de que as empresas devam praticar acoes

sociais, para 42% destes, esse ndo € um fator determinante para fideliza-los como

clientes dos bancos. Entretanto, o percentual de 58% que vinculam a a¢ao social

para manter-se como clientes, demonstra que significativa parcela da sociedade

esta conscientizada dessa importancia. Pode-se inferir que a pratica de Marketing

Social pelos bancos é capaz de gerar uma maior fidelizacado dos clientes, o que recai

sobre um dos impactos positivos da pratica de acdes sociais descritos por Melo Neto
e Froes (1999).
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A pratica do Marketing Social pelo banco onde mantenho conta corrente é
importante para minha decisao futura de continuar como cliente

Concordo Concordo Discordo Discordo

plenamente | parcialmente | Indiferente | parcialmente plenamente Total
£ .9 | Concordo 37 78 43 9 14 181
3 -g plenamente
- O
" 3 Concordo 3 35 32 9 4 83
g % parcialmente
5 Indiferente 0 13
€ .
o E Discordo 0 4
2 g parcialmente

Total 41 116 87 18 19 281

Tabela 7: Marketing Social x Fidelidade
Fonte: Adaptado do SPSS

A Tabela 8, a exemplo da tabela anterior, mostra que a maioria dos entrevistados vé

como importante a pratica do Marketing Social para continuar como clientes de seus

bancos. Desses, 73%, afirmam que levardo em conta essa pratica na abertura de

novas contas. Isso significa que consideravel parcela da populacdo entrevistada

valoriza essa pratica por parte dos bancos e estaria disposta a leva-la em

consideracao na abertura de nova conta corrente. Esse resultado pode ser explicado

por Chiavenato (2007) que diz que entre uma empresa socialmente responsavel e

outra ndo, o consumidor tende a optar pela que assume uma postura de integracao

social e contribuicdo para a sociedade.

A prética do Marketing Social pelo banco onde mantenho conta corrente
€ imporante para minha decisao futura de continuar como cliente
Concordo Concordo Discordo Discordo
plenamente | parcialmente | Indiferente | parcialmente | plenamente Total
< 8 Concordo 22 13 3 1 0 39
o S plenamente
3 E o
2o € Concordo 11 66 13 4 3 97
5 © £ | parcialmente
o8 5
» 35 0
n t [0
o 2 € | Indiferente 26 64 4 102
T O 8|
o 8 g | Discordo 0 5 4 0 16
T o E | parcialmente
StX
= G2
T E S| |
& 8 |Discordo 0 4 1 2 15 22
< E plenamente
Total 40 114 85 18 19 276

Tabela 8: Fidelidade x Atrair clientes
Fonte: Adaptado do SPSS
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Conforme Tabela 9, enquanto 76% dos entrevistados se dizem dispostos a consumir
produtos de empresas que praticam o Marketing Social, no caso dos bancos, essa
exigéncia € menor, porém atinge um percentual significativo, 50% da populacéo.
Essa condicdo, de certa forma vem ratificar a importancia da afirmativa de Ashley
(2005), quanto a tendéncia dos bancos em manter uma imagem pro-cidadania
perante seus diversos publicos, criando produtos customizados ao segmento de

mercado mais sensivel aos problemas socioambientais.

A pratica de acdes sociais sera importante na abertura de minha
préxima conta corrente
Concordo Concordo Discordo Discordo
plenamente | parcialmente | Indiferente | parcialmente | plenamente Total
S ° Concordo 22 50 25 0 5 102
% plenamente
.- Concordo 14 37 44 7 9 111
£ g parcialmente
8 28 |Indiferente 2 11 28 7 3 51
[o8 (@]
& | Discordo 2 0 4 2 2 10
8 2 |parcialmente
S 22 |piscordo 1 0 2 0 3 6
o o]
£ g g plenamente
Total 41 98 103 16 22 280

Tabela 9: Atrair clientes para as empresas x Atrair clientes para os bancos
Fonte: Adaptado do SPSS

A Tabela 10 trata das correlacbes entre as questbes respondidas e o perfil dos
entrevistados. E importante destacar que essas correlacdes ficaram restritas a
primeira parte do questionario, que busca compreender a opinido dos entrevistados
sobre a pratica do Marketing Social. O mesmo ndo aconteceu quanto a segunda
parte, que trata da ado¢céo do Marketing Social pelos bancos.
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Grau de
Sexo | Idade escolaridade

Coeficiente de
Spearman P1Q1 Correlacdo -, 146* ,188**
Sig. 0,013 0,001
NUmero de
questiondrios 286 286
Coeficiente de
P1Q2 Correlacdo ,147%
Sig. 0,013
NUmero de
guestiondrios 287
Coeficiente de
P1Q3 correlacdo -, 150*
Sig. 0,013
NUmero de
questiondrios 274
Coeficiente de
P1Qé6 correlacdo -, 149% | ,169**
Sig. 0,011 | 0,004
NUmero de
questiondrios 288 288

**. Correlacdo € significante no level 0.01
*. Correlacdo é significante no level 0.05
P= Parte do questiondrio; Q= Questdo
Tabela 10: Correlagdes de Spearman

Fonte: Adaptado do SPSS

Correlagoes Tipo Forca
P1QI e grau de escolaridade | Positiva | Forte
P1Q2 e grau de escolaridade | Positiva | Fraca

P1QI e sexo Negativa | Fraca
P1Q3 e sexo Negativa | Fraca
P1Q6 e sexo Negativa | Fraca
P1Qé e idade Positiva | Forte

P = Parte do questiondrio ; Q = Questdo
Tabela 11: Resumo das correla¢des da Tabela 10
Fonte: Elaborado pelo autor

Nas duas primeiras correlacdes, que dizem respeito, respectivamente, as acodes
sociais nas empresas privadas e publicas, a vinculacdo de maior escolaridade tem
presenca marcante quando se trata de empresas privadas, diferentemente do
observado para as empresas publicas. Pode-se concluir que a massa de

entrevistados melhor informada € mais exigente quanto a pratica de acdes sociais
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por parte das empresas privadas. Quanto a adocao dessa préatica pelas empresas
publicas, ha pouca interferéncia devida ao grau de escolaridade.

N&o ha diferenca significativa das respostas quando a correlacao é feita entre o sexo
dos entrevistados e as questdes afetas, respectivamente, as acdes sociais pelas
empresas privadas, a escolha do local de trabalho vinculada as ac¢des sociais e a
motivacdo para comprar produtos de empresas que praticam o Marketing Social.
Isso nos permite afirmar que existe equivaléncia nas respostas de entrevistados dos

sexos masculino e feminino.

Por fim, na analise da correlacdo entre idade e motivacdo para comprar produtos de
empresas que praticam o Marketing Social, fica caracterizada a tendéncia de que
quanto mais jovem o entrevistado, maior o grau de influéncia das acbes de

Marketing Social em suas decisdes de compra.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A inspiracao para realizagao desta monografia resulta da curiosidade de confirmar a
juncao de dois aspectos ligados ao crescimento do Marketing Social: sua efetiva
importancia para a sociedade e sua utilizacdo pelas empresas, em especial pelas

instituicdes financeiras, representadas pelos bancos.

Porque os bancos? Por tratar-se de um segmento da sociedade visto como viléao,
por cobrar altas taxas de juros e obter lucros excessivos. Qual o impacto do
Marketing Social para este segmento? As acfes sociais empreendidas pelos bancos
surtem o mesmo efeito das acdes realizadas pelas empresas e tém reflexo

significativo junto aos seus clientes?

Para responder a esses objetivos, 0 questionario que orientou a pesquisa foi
elaborado com dois grupos de perguntas: o primeiro grupo foca o entendimento e a
receptividade do entrevistado quanto ao Marketing Social e a sua importancia; o
segundo trata das acdes de Marketing Social pelos bancos e busca compreender
como essas acoes sédo apreendidas pelos entrevistados, na condicéo de correntistas

e publico alvo dessas acoes.

Foram as razGes que determinaram o perfil do entrevistado: correntista de banco e
residente no Distrito Federal — delimitacdo fisica necesséria para efetivar a
realizacdo do projeto. E, objetivando melhor caracterizar e enriquecer os resultados
das analises, o questionario pede dados pessoais basicos dos entrevistados: idade,

sexo, grau de escolaridade e informacdes que ajudam a identificar sua classe social.

A pesquisa apresenta limitagdes, mas certamente ndo a invalidam como fonte de
percepcdo do objetivo a que se propds. Talvez a mais importante diga respeito a
populacdo pesquisada que, devido a conveniéncia, ao curto espaco de tempo
destinado a coleta de dados e ao fato dos questionarios serem aplicados
pessoalmente, ou seja, foram impressos e entregues em maos aos respondentes,
nao representa a real distribuicdo de classes do Distrito Federal. Outra limitacao,
que também se relaciona com os fatores comentados anteriormente, € que néo
existiu meétodo cientifico na determinacdo da populagéo pesquisada, considerado o

universo populacional do Distrito Federal, de aproximadamente 2,6 milhdes de
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pessoas. E claro, por essas limitacdes, ndo podera extrapolar os resultados dessa
pesquisa, por exemplo, a nivel Brasil.

Os resultados alcancados atenderam aos objetivos e enriguecem a percepcéo da
importancia do Marketing Social como instrumento de aproximacdo das empresas
com a sociedade e com os seus clientes. Em uma sociedade cada vez melhor
informada, até porque cada vez mais informatizada, percebe-se, pela pesquisa, que
as pessoas compreendem e absorvem positivamente as acdes de Marketing Social,
divulgadas em diferentes midias. Mais que isto, a populacéo espera que governo e
empresas, inclusive bancos, atuem de forma integrada no ambiente social do qual

sao partes.

Quanto aos bancos, motivo especial da pesquisa, os resultados mostraram existir
clara tendéncia das pessoas a optarem pelos socialmente responsaveis. E
percebido também que o reconhecimento das pessoas pela pratica de agbes sociais
pelos bancos é menor do que com relacdo as demais empresas, porém ainda assim
é significativo.

Das analises realizadas, pode-se concluir, com essa pesquisa, que o Marketing
Social, bem como outras ac¢des sociais, € percebido como uma estratégia benéfica
para as empresas publicas e privadas. Observou-se que a fidelidade a marca, a
atracdo de novos clientes, a melhora do clima organizacional e da postura dos
empregados, resultam em melhoria de imagem das empresas que adotam acdes de
Marketing Social, com reflexos positivos para os seus resultados. O Marketing
Social, quando destinado ao publico correto, constitui ferramenta importante para as
empresas que querem valorizar suas marcas e ganhar espa¢go em um mercado cada

vez mais exigente e competitivo.

A pesquisa pode ser considerada valida como indicacdo de tendéncia. O grau de
escolaridade dos brasilienses, assim como dos brasileiros e na maioria dos paises,
esta aumentando e, conforme verificado nas correlagdes analisadas, quanto maior o
grau de escolaridade da pessoa, maior a sua exigéncia pela pratica de acdes socias
por parte das empresas. Portanto, existe forte indicativo de que cada vez mais as
pessoas irdo cobrar a adogcdo de uma postura socialmente responsavel por parte
das empresas. E essa cobrancga atingira, de forma crescente, a participacdo de
empresas de médio e pequeno porte, que precisardo, em um futuro préximo,

promover acdes para sua integracdo no ambiente social do qual sejam parte.
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E possivel que esse futuro ja esteja acontecendo e valha a pena iniciar pesquisa
sobre o impacto das ac¢fes sociais para a imagem das empresas de médio e

pequeno porte.
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ANEXO

Pesquisa — Apresentacao

Esta pesquisa académica refere-se a analise da relacdo entre a pratica do
Marketing Social e do Marketing Comercial em instituicdes bancérias. A diferenca bésica
entre o Marketing Comercial e o Marketing Social € que o primeiro busca o ganho
financeiro, enquanto o segundo prioriza os desejos dos consumidores e 0s interesses da
sociedade, além do lucro da empresa.

O entrevistado ndo sera identificado. As respostas serdo tratadas de maneira
agregada e ficardo totalmente anénimas.

Leva-se, no maximo, 10 minutos para responder. O questionario sera respondido
por clientes de bancos residentes no Distrito Federal. Caso vocé possua mais de uma
conta bancéria, considere apenas o banco com o qual mantém maior nimero de
operacoOes. Leia atentamente as instru¢des no inicio de cada secao antes de assinalar a
resposta. Verifigue se todas as questdes foram preenchidas.

Responsavel: Matheus de Macedo Horta, graduando de Administracdo na UnB.
E-mail: matheusmh@gmail.com. Supervisora: Profé. Solange Alfinito, UnB.

Agradecemos a sua colaboracao!!!
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| — Primeiramente, por intermédio das respostas par  a as afirmativas abaixo, gostariamos de
saber a sua opinido sobre a pratica do Marketing So  cial.

Discordo Discordo
Parcialmente | Plenamente

Concordo Concordo
plenamente | Parcialmente

Indiferente Né&o se aplica

2) As empresas publicas devem sempre
realizar acdes sociais de interesse da
comunidade onde atuam.

4) A prética de acdes sociais é o principal
fator que levo em conta na escolha da
empresa onde irei trabalhar.

6) Sinto-me motivado a comprar produtos de
empresas que praticam o Marketing Social.

Il - Agora, gostariamos de saber sua opinido a resp eito da importancia da adocdo do

Marketing Social pelos bancos.

Discordo
Plenamente

Discordo
Parcialmente

Concordo | Concordo
plenamente | Parcialmente

Indiferente Nao se aplica

2) A escolha do banco onde mantenho conta
corrente foi uma opcdo pessoal e levei em
conta a sua proximidade fisica (do local de
trabalho ou de residéncia).

4) A prética de acbes que visam o bem-estar
da sociedade pelo banco onde mantenho
conta corrente é importante para minha
deciséo futura de continuar como cliente.

6) As acdes de Marketing Social praticadas
pelos bancos melhoram 0 clima
organizacional e a postura dos seus
empregados.
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[ll - Concluindo, pedimos que sejam informados algu ns dados pessoais de forma a melhor
caracterizar os respondentes desta pesquisa.

Dados Pessoais:
Sexo: Masculino Feminino Idade: anos.
Grau de escolaridade:

Ensino Fundamental Ensino médio

Superior incompleto Superior completo

Quantidade de itens que vocé possui em casa:

N&o tenho 4 ou mais

4) Videocassete / DVD

6) Empregada mensalista

8) Geladeira

MUITO OBRIGADOQO!



