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“Participar da comunidade vai ser fundamental
para as empresas que quiserem fazer

a diferenga daqui para a frente”

(Dori Ives, Presidente da Business &

Community Services)




RESUMO

O presente trabalho subordinado ao tema “Influéncia do Marketing de Acg¢des Sociais na
Preferéncia dos Consumidores”, buscou verificar a influéncia das ac¢des sociais realizadas

pela mCel na preferéncia dos consumidores por produtos e servigos desta empresa.

Actualmente, devido a concorréncia cada vez mais intensa o reforgo de marca e imagem
tem sido cada vez mais valorizado pelas empresas. Através das acgdes de marketing
voltadas para o social a empresa torna-se preferida pelos consumidores frente aos
concorrentes. Os clientes tornam-se orgulhosos por comprarem produtos e servigos da

empresa pelo valor percebido da marca que se manifesta pela prépria imagem da empresa.

Sob ponto de vista metodoldgico, o presente trabalho caracterizou-se como sendo do tipo
exploratério-descritive, complementado com um estudo de caso na mCel. Optou-se pela
amostragem ndo probabilistica, estabelecida por critério de conveniéncia ou acessibilidade
que compreendeu uma amostra de 113 pessoas residentes na cidade de Maputo,
concretamente nos bairros Central e Alto-Maé. Foram igualmente analisadas opinides

relativas a preferéncia por produtos e servigos da mCel face a sua actuago social.

Portanto, os resultados indicam que a maioria dos entrevistados preferem comprar produtos
e servicos da empresa mCel, por esta realizar acgdes de marketing voltadas para o social.
Com a inclusdo de parimetros de comparagdo como qualidade e pregos similares a

percentagem de preferéncia aumentou significativamente.




1. INTRODUCAO

No contexto competitivo actual, novos desafios resultantes da velocidade de
mudangas no ambiente tecnoldgico, econdmico e politico se apresentam e pressionam as
empresas a assumirem novas posturas e procurar novas formas de se diferenciarem dos

seus concorrentes e obter a preferéncia dos consumidores.

A maior diversidade de produtos e servigos, a intensificagdo da concorréncia,
langamento de novos produtos em ciclos cada vez menores e acelerados, avangos
tecnoldgicos permitiram novas formas de relacionamento entre consumidores e empresas.
Novos hdbitos de compra dos consumidores sdo caracteristicas que constituem novos
desafios que estdo a levar as empresas a adoptarem novas préticas de marketing voltadas
para o social que lhes garantam a sustentabilidade e consequente sobrevivéncia no

ambiente competitivo.

Portanto, ao contrario do que acontecia até¢ hd bem pouco tempo, agora ndo basta
oferecer um produto ou servigo de qualidade para garantir a preferéncia dos consumidores,
¢ necessario desenvolver ac¢des que beneficiem o mercado alvo e estabelecer uma

interaccéo constante com o mercado.

As acgles de marketing voltadas para o social criam uma imagem positiva na mente
i
do consumidor e da sociedade, o que o torna cada vez mais importante ferramenta para

conquistar novos mercados e obter a preferéncia dos clientes.

Assim, o trabalho foi estruturado em seis partes: a primeira parte trata da introdugio;
a segunda parte trata dos aspectos metodolégicos do trabalhb; a terceira parte trata da
revisdo da literatura, onde se inicia com a revisdo das principais obras que tratam de
assuntos relacionados com o tema, na quarta parte faz-se caracterizagdo da empresa em
estudo e as principais actividades por ela desenvolvidas; na quinta parte faz-se a
apresenta¢do dos dados colectados no levantamento e a sua respectiva discusséo; e por fim

a sexta parte trata das principais conclusdes, recomendagdes e limitagdes do trabalho.




1.1. JUSTIFICATIVA DA ESCOLHA DO TEMA

Com a liberalizagdo do sector de telefonia mével a importédncia de compreender o
consumidor, identificar suas preferéncias e as influéncias que o levam a adquirir
determinada marca é um aspecto critico para o futuro da mCel que pode ser alavancado
pelo seu envolvimento no apoio a resclug@o de problemas sociais e por isso, a mCel foi

escolhido com foco deste trabalho.

No entanto, a partir do momento que a empresa coloca o cliente como beneficiario
das acgdes sociais por ela desenvolvidas, leva a criagdo de um valor superior e proporciona
uma vantagem competitiva pela maior capacidade que tem de oferecer uma comunicagéo

aberta que funciona como base para criar a lealdade dos clientes.

A realizagdo do trabalho se justifica, ainda, pelos principais objectivos académicos de
reverter o conhecimento gerado em prol da solugdo dos problemas da sociedade. E guiado
por este espirito que se realiza este trabalho, cuja premissa é: o desenvolvimento de acgﬁeé
sociais pelas empresas, contribui para a redug@o de caréncias sociais e ambientais nas suas

areas de influéncia e torna-se um elemento importante na redugfo da pobreza absoluta.

O facto de se ter escolhido a empresa mCel, deve-se as constantes mudangas
tecnolégicas, maior concorréncia no sector de telefonia mdvel e as mudangas no
comportamento de compra dos clientes, que tem impulsionado & mCel a buscar novas

formas de competir.

Além disso, a empresa deve estar melhor preparada para ambientes mais dindmicos e
complexos e consequentemente adequar-se melhor ao ambiente através de uma postura
pré-activa, criando o seu futuro por meio de estratégias ofensivas e defensivas, sustentadas

pelo marketing de acgdes sociais.




1.2. PROBLEMA DE PESQUISA

O sector de telefonia mével estd a passar por profundas mudangas estruturais,
decorrentes do ambiente concorrencial e da rapidez nos avangos tecnolégicos, que sem
duvida impdem as empresas a necessidade de uma actuagfo diferenciada como imperativo

de sobrevivéncia.

Oferecer produtos e servigos de alta qualidade nfio € mais suficiente para conquistar a
preferéncia dos consumidores, as empresas devem desenvolver acgdes sociais a favor da
comunidade onde actuam, porque os consumidores passaram a basear as suas decisdes de

compra em factores intangiveis a imagem da marca.

Paralelamente a esta nova realidade, a sociedade enfrenta inumeros problemas, tais
como calamidades naturais, fome, HIV/SIDA, servigos sociais insuficientes e a deficiéncia
do governo em atender todas necessidades sociais. Isso faz com que a sociedade sinta
necessidade de um maior desenvolvimento de acgdes ¢ medidas que visem atenuar esses
problemas. Essa realidade coloca um imperativo & participagdo em acgdes sociais a todos
0s actores sociais incluindo as empresas e contribuirem para a construgdo de uma
sociedade mais justa para todos e consequentemente conquistar uma posi¢do de lideranga

no mercado onde actuam.

Partindo do principio de que a combinagéo de varios factores € que contribui para a
lealdade do cliente 4 marca, as empresas tém buscado formas para garantir a vantagem

competitiva tais como, desenvolvimento de acg¢des sociais em prol das suas comunidades.

Sob esta optica, ¢ fundamental que as empresas assumam a dianteira no

desenvolvimento de acgdes sociais a fim de permanecerem competitivas no mercado.

Constitui problema de pesquisa saber: De que forma os programas de marketing
voltadas para o social implementados pela mCel contribuem para conquistar a preferéncia

dos consumidores?




1.3. OBJECTIVOS

Diante da questdo formulada no problema da pesquisa, foram definidos os seguintes

objectivos para o presente trabalho:

1.3.1. Geral

e Avaliar a influéncia do marketing de ac¢des sociais na preferéncia dos consumidores

pelos produtos e servigos da mCel. ‘

1.3.2. Especificos

Apresentar as principais orientagdes de marketing seguidas pelas empresas ao longo
dos tempos;

Identificar os ganhos empresariais das empresas que actuarem com foco no
marketing voltado para acgdes sociais;

Identificar algumas ac¢des de marketing voltadas para o social realizadas pela mCel;
Demonstrar se a adopgdo de acgdes de marketing voltadas para social, torna a mCel
mais preferida pelos consumidores;

Relacionar a utilizagdo das ac¢des sociais com a melhoria da imagem organizacional,
sob ponto de vista dos consumidores;

Identificar as dreas de actuagfo social preferidas pelos consurnidores.




2. METODOLOGIA

Esta parte tem por objectivo apresentar a metodologia utilizada no trabalho proposto,
revelando o tipos de pesquisa, a amostra escolhida, fontes e instrumentos de colecta de

dados.

2.1. Tipo de pesquisa

A presente pesquisa caracterizou-se como sendo do tipo exploratéria e descritiva.
Conforme Mattar (1996:18) “a pesquisa exploratoria se faz util, pois normalmente para um
mesmo facto podera haver inimeras explicagdes alternativas, e sua utilizagio permitira ao

pesquisador tomar conhecimento, sendo de todas, da maioria delas”.

Gil (1996: 43), acrescenta que “a rigidez no planeamento nfio € caracteristica de um
estudo exploratorio (...) Habitualmente envolve o levantamento bibliografico e documental,
entrevistas ndo estruturadas e estudos de caso com objectivo de proporcionar uma visdo
geral, do tipo aproximativo acerca de determinado facto”. Desta forma, a pesquisa
exploratoria vem contribuir para a compreensdo do problema de pesquisa, pois o objectivo
¢ manter um contacto mator com a realidade e com as caracteristicas que estdo sendo

estudadas.

No método descritivo, o pesquisador propde descobrir € observar fenémenos,
procurando descrevé-los, classificé-los e interpreta-los, sem nele interferir para modifica-lo
(Gil, 1996).

Para esse autor, a pesquisa descritiva se enquadra nos objectivos das pesquisas
exploratdrias, ao afirmar que estes pesquisas visam a descrigdo das caracteristicas de uma
determinada populagdo ou fenémeno ou o estabelecimento de relagdes entre varidveis,

fazendo uso de técnicas padronizadas de colecta de dados.

Nas pesquisas descritivas, de modo geral, logo apés a formulag@io do problema
procede-se a especificagdo dos objectivos em lugar de apresentar as hipéteses e nas
pesquisas exploratérias, as hipoteses costumam aparecer como produto final, visto que uma
das finalidades deste tipo de pesquisa € exactamente o de proporcionar hipéteses acerca do
problema (Gil, 1996).




Gil (1996:45), considera que uma “pesquisa explicativa pode ser a continuagdo de
outra descritiva, dado que a identificagdo dos factores que determinam um fenémeno exige
que este esteja suficientemente descrito e detalhado”. Algumas pesquisas descritivas, se
aproximam da pesquisa explicativa, pois vdo além da simples identificagdo da existéncia

de relagGes entre varidveis, pretendendo identificar a natureza dessa relagio.

Optou-se pelo estudo de caso, pois este envolve o estudo profundo e exaustivo de um
ou poucos objectos de maneira que permita o seu amplo e detalhado conhecimento (Gil,
1996).

O estudo de caso pode ser visto como um método de pesquisa. Essa abordagem pode
ser vista no conceito de Yin (apud Gil, 1996:59):
Um conjunto de dados que descreve uma fase ou a totalidade do processo social de uma
unidade, em suas varias relagdes internas e nas suas fixagdes culturais, que seja essa

unidade uma pessoa, uma familia, um profissional, uma instituicdo social, uma
comunidade ou uma nagfo.

Do ponto de vista da forma de abordagem do problema, a pesquisa pode ser
quantitativa ou qualitativa (Gil, 1996). A presente pesquisa é de cardcter quantitativo
quando se utiliza aspectos quantitativos para traduzir em estatisticas, as opinides e
informagdes, porém também se caracteriza como de cardcter qualitativo quando interpreta
as informagdes obtidas, pelas opinides pesquisadas, numa relagdo dinidmica entre as

variaveis investigadas.

2.2. Fontes e Instrumentos de Colecta de Dados

Os dados foram colectados com a utilizagdo de pesquisa bibliografica, documental,

levantamentos e entrevistas.

O presente trabalho exigiu o levantamento de dados primdrios e secundérios. Os
dados primarios foram obtidos através das entrevistas realizadas com base nos
questiondrios (ver anexos). Os dados secundarios foram obtidos em bibliografia

especializada, incluindo reportagens em jornais, revistas e publica¢des internas da mCel.

Os dados primarios, segundo Mattar (1996), sfo aqueles que ainda nfo foram
colectados, estando na posse dos pesquisados. As fontes primdrias (consultadas na pesquisa
de campo por meio de questiondrio) s3o aquelas que possuem relagfo directa com a

realidade.




Os dados secunddrias segundo esse autor, sdo aquelas que foram colectadas e até

mesmo analisadas e que estdo a disposigdo dos interessados.

Existemn diversos instrumentos de colecta de dados que podem ser utilizados para
obter informagdes acerca de um facto ou fendmeno. Entretanto, nesta pesquisa optou-se
pela entrevista semi-estruturada e pelo levantamento, que na interrogagéo directa das
pessoas cujos comportamentos se deseja conhecer, tais como atitudes, crengas,

comportamento e atributos.

2.3. Amostragem

Existem dois tipos de amostragens utilizados na pesquisa social, nomeadamente:

amostragem probabilistica e ndo probabilistica.

Neste trabalho optou-se pela amostragem n#o probabilistica, estabelecida por critério
de conveniéncia ou acessibilidade. Amostragem ndo probabilistica segundo a definigdo de
Mattar (1996), é aquela em que a selecg@o dos elementos da populagdo para a amostra
depende do julgamento do pesquisador, no campo ndo hd nenhuma chance conhecida de
que um elemento qualquer da populagdo faga parte da amostra. A arnostragem por
conveniéncia consiste em seleccionar pessoas que estdo ao alcance do pesquisador e

dispostas a responder um questiondrio.

Portanto, a amostra foi composta por 113 (cento e treze) pessoas residentes na cidade

de Maputo, nos bairros Central e Alto-Maé.

Importa ressaltar que o periodo da pesquisa de campo foi de 14/06/2006 a
29/07/2006, e na empresa foi no més de Margo de 2006.




3. REVISAO DE LITERATURA

3.1. CONCEITUACAO DO MARKETING

A American Marketing Association (AMA), apud Churchill e Peter (2000: 4), define
o marketing como “o processo de planear e executar a concepgfo, estabelecimento de
pregos, promogio e distribuicdo de idéias, produtos e servigos a fim de criar trocas que
satisfagam metas individuais e organizacionais”. Este conceito aponta a troca como a

finalidade do marketing.

Para além da finalidade acima apontada, Semenik ¢ Bamossy (1995), observam
muitas finalidades, pelo facto do marketing representar uma série de ac¢des coordenadas,

visto ser um processo de planeamento ¢ execugdo. Para estes autores, o marketing

' pressupde responsabilidades associadas ao mix ou composto de marketing', utilizado pela

primeira vez por MacCarthy na década de 60, e ainda a énfase de que o marketing nfio se

destina apenas a troca de produtos tangiveis, mas também ideias e servigos.

Las Casas (1993:12), define o marketing tendo o meio ambiente como preocupagéo,

nos seguintes termos:

Marketing é a 4rea do conhecimento que engloba todas as actividades concernentes
as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos
consumnidores, visando alcangar determinados objectivos empresariais ou individuais
e considerando sempre o meio ambiente de actuagfio e o impacto que essas relages
causam no bem-estar da sociedade.

Esta defini¢do relaciona a criagfio de valor para aquele que participa na troca, porque

o cliente escolhera o produto ou servigo que lhe proporcionar maior satisfagio.

Kotler e Armstrong (1998: 27), define marketing, como sendo “um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da

criagfo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

No entendimento de Richers (2000: 5), o marketing ultrapassou os limites da
actuagdo comercial para tornar-se “actividade irmd3” das fungdes culturais e sociais, em

apoio as acgbes humanas. Nesse sentido, o autor define ¢ marketing simplesmente como a

! Mix de marketing & composto pelos 4P’s (produto, prego, praga, promogao).




“intengio de entender e atender o mercado”. Para atender o consumidor € preciso

identificar em primeiro lugar as suas necessidades e depois atende-las.

Stanton et al. (2000), definem o marketing com actividades desenvolvidas para gerar

e facilitar trocas que pretendam satisfazer as necessidades e desejos humanos.

Os conceitos de troca, necessidades, desejos, demandas e valor, estfio patentes de

forma explicita ou implicita nas defini¢des de marketing acima apresentadas.

3.2. O CONCEITO DE TROCA

O conceito de troca é a esséncia do marketing. Apesar da existéncia de quatro
maneiras de se obter um produto, apenas através da troca sera possivel configurar-se uma

actividade de marketing por meio de uma participagdo voluntaria e vantajosa.

Kotler (2000), menciona as outras trés formas para se obter um produto: produzir o
produto ou servigo, cagar, pescar, ou colher frutos para se alimentar; utilizar a forga para
obter o produto, assaltar ou roubar; mendigar, como fazem os moradores de rua para

conseguir comida.

O termo troca parece familiar, ndo ¢ mais do que oferecer algo para obter um produto
ou servico. Mas a simplicidade deste conceito ¢ que dé4 origem ao processo denominado

marketing.

Para que o potencial de troca possa existir, hd algumas condigdes essenciais como a
existéncia de pelo menos duas partes, pois se hd auto-suficiéncia ndo ha necessidade de
troca. Outra condigdo destacada por Kotler (2000), é a de que todas as partes possuam algo
que possa ter valor para as outras partes, pois as partes devem acreditar que ficardo ambas

numa situago melhor ou pelo menos, ndo numa situagéo pior do que antes.

3

O autor aponta que é necessario que todas as partes tenham capacidade de
comunicagdo e de entrega, pois sem comunicagio e capacidade nfio ha troca. E necessério
que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta da troca, pois se ndo
existir essa liberdade ndo sera troca. Por fim, que todas as partes acreditem ser adequado
participar da negociagdo, visto que ambas as partes devem acreditar que beneficiardo com a

troca.




A troca ndo envolve apenas as transagdes de permuta, pois as transa¢des comerciais
classicas também se enquadram perfeitamente ao conceito da troca, por exemplo, um
comerciante troca um produto por dinheiro. Ou quando uma pessoa dé presentes, doagdes e
obras de caridade, o que se chama de transferéncia, nestas situagdes, apesar de ndo estar
clara a troca de produtos/servigos por valores ou produtos/servigos, “normalmente, quem
transfere espera receber algo pelo presente concedido, por exemplo, gratiddo, ou mudanga

de comportamento do agradecido™ (Kotler, 2000: 34).

3.3. NECESSIDADES, DESEJOS E DEMANDAS

Segundo Churchill e Peter (2000), as necessidades relacionam-se com a
sobrevivéncia, enquanto os desejos incluem bens e servigos especificos que vdo além da
sobrevivéncia. Porem, é possivel uma pessoa necessitar comida para a sua sobrevivéncia,
mas desejar uma pizza para saciar a sua fome; necessitar de dgua para matar a sede, mas

desejar uma garrafa de sprite.

Para Kotler (2000: 33), “os desejos s3o necessidades dirigidas a objectos especificos
capazes de satisfazé-las e sdo moldadas pela sociedade em que se vive”, o que leva
frequentemente as pessoas a acusarem os profissionais de marketing de criarem
necessidades. Porem, as necessidades existiam antes dos profissionais de marketing, estes

paralelamente a outras influéncias da sociedade, influenciam desejos.

Entretanto, na perspectiva do consumidor a distingfo entre desejos e necessidades
ndo é clara. Por exemplo, alguns consumidores podem considerar um telemével como

produto para suprir as suas necessidades.

O autor ao definir necessidades e desejos, inclui as demandas que sdo desejos por
produtos especificos apoiados por uma possibilidade de pagar. Por exemplo, muitas
pessoas desejam um automével de marca Mercedes Benz, mas apenas algumas podem e
estdo dispostas a comprar. Assim, o autor sugere as empresas a medirem ndo apenas
quantas pessoas desejam seu produto, mas quantas estdo efectivamente em condigdes de

adquiri-lo.




3.4. VALOR PARA O CLIENTE

Segundo Churchill e Peter (2000: 13), “valor para o cliente ¢ a diferenga entre as
percepedes do cliente quanto aos beneficios da compra e uso dos produtos e servigos € os

custos que eles incorrem para obté-los™.

Portanto, supde-se que os clientes estarfio dispostos a comprar quando os beneficios

decorrentes das trocas suplantarem os custos percebidos.

Equacio do Valor:
(" Onde:

VC = Valor para o Cliente
VYC=BP-CP BP = Beneficios Percebidos
CP = Custos Percebidos

-

Para além da equacfio do valor, outras opgdes podem estar relacionadas com a
comparagdo que os clientes fazem entre produtos/servigos oferecidos com os
produtos/servigos em uso ou utilizados anteriormente, pois os clientes podem entender que
a compra de um novo produto pode suprir mais adequadamente as suas necessidades ou

melhorar a sua situag@io, como destaca Kotler (2000: 56):

Acreditamos que os clientes avaliam qual oferta proporciona maior valor. Eles
procuram sempre maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos custos
envolvidos na procura e pelas limitagio do conhecimento, mobilidade e receita. Eles
formam uma expectativa e agem com base nela. A probabilidade de satisfagio e
repetigdo da compra depende da oferta atender ou ndo a essa expectativa de valor.

Quando os clientes fazem as suas compras baseando-se em produtos ou servigos
adquiridos anteriormente, costumam fazer pouca ou nenhuma avaliagio das demais

ope¢des. Diante disto, reitera-se a necessidade de manuteng@o dos clientes actuais.

Os consumidores podem também basear as suas decisSes de compra em
generalizagdes amplas, como quando se diz que comprara o produto de tal marca porque
tem garantia de qualidade, mesmo que se esteja a adquirir o produto pela primeira vez.
Nestas situagdes sobressai 0 denominado relacionamento directo, onde o valor da marca

demonstra a sua importincia.




Convém enfatizar, entretanto, que os clientes variam nas suas percepgdes de valor e
mais ainda, suas avaliagdes podem se medificar ao longo do tempo e em determinadas

situagdes,

3.5. SATISFACAO

Segundo Kotler (2000:58), “satisfagBio consiste na sensagdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo do desempenho percebido de um produto em

relagdo as expectativas do comprador”.

Os objectivos das empresas que adoptam a abordagem de criagdo de valor estdo
centrados na oferta de alta satisfagdo, pois clientes apenas satisfeitos mudam faciimente de

fornecedor quando surge uma oferta melhor.

Kotler (2000) enfatiza que os compradores formam as suas expectativas com base em
experiéncias anteriores, através de conselhos de amigos, informag¢des e promessas de
profissionais de marketing e que, se estes estabelecerem expectativas muito altas, o
comprador facilmente ficard desapontado caso a organiza¢fo ndo tenha plena capacidade

de gerir seu sistema de entrega de valor.

Portanto, Stanton et al. (2001) apontam a satisfagdo dos consumidores como um
indicador de qualidade do produto, ac afirmarem ser uma medida de satisfagdo o facto do
cliente retornar uma, duas, trés vezes ou mais para adquirir produtos. Mas alertam que os
gestores de marketing nfio podem esperar o retorno do cliente para aferir a qualidade dos
seus produtos, pois a satisfagdo é determinada pela proximidade com a qual o cliente tem
suas expectativas atendidas ou suplantadas, e sugerem que se assegure que todas as

actividades de marketing contribuam para criar expectativas razodveis aos consumidores.




3.6. ORIENTACOES TRADICIONAIS DO MARKETING

Diversas filosofias guiam os esforgos de marketing, mas qual e em que circunstancias
devem ser adoptadas para que os esforcos em obter resultados desejados de troca com o

mercado sejam alcangados?

Existem cinco orientagdes tradicionais de marketing com base nas quais as
organizagGes orientam as suas actividades de marketing: orientagdo de produgio,
orientagdo de produto, orientagdo de venda, orientagio de marketing e orientagio de

marketing societal.

3.6.1. Orientacdo de Produgio

Esta orientag@io € considerada como um dos conceitos mais antigos nas rela¢des

comerciais.

A orienta¢io de produgio “centra-se nos produtos e como fabrici-los com
eficiéncia. Pressupde-se que se os produtos forem melhores, os clientes irfio compra-los”
(Churchill e Peter, 2000: 6). Dentro desta logica, as organizagdes produtoras de bens

devem se ocupar basicamente em entregar produtos em locais onde possam ser comprados.

Apesar desta orientago ser muito criticada pelos profissionais de marketing, ela se
torna apropriada quando a procura por produtos e servicos é maior que a oferta, ou nos
mercados de alta tecnologia quando as inovagdes se sucedem rapidamente. A organizagéo
deve concentrar seus esfor¢os para fabricar produtos ou servigos superiores aos dos seus

concorrentes.

Esta orientagdo € criticada pelo facto das empresas que a praticam, imaginarem que
estdo a oferecer o produto certo aos seus clientes, na verdade podem estar a oferecer o
produto mais adequado na visdo deles, o que pode nd3o corresponder a realidade. Essas
organizagbes se tornam internamente direccionadas, quando priorizam as questdes de

abastecimento e deixam as necessidades dos clientes de lado.

Kotler (2000), aponta outra circunstincia em que a orientagdo de produgio €
adoptada, destacando a édrea de prestadoras de servicos como as consultas médicas e

atendimento na administragdo publica, por exemplo, sdo organizadas de forma semelhante




a linha de montagem. Este autor salienta que apesar desta forma de trabalhar resultar no
atendimento de um grande numero de pessoas, pode gerar reclamagdes de atendimento sem

qualidade.

3.6.2. Orientagiio de Produto

A orientacio de produto “sustenta que os consumidores dio preferéncia a produtos
que oferecem qualidade e desempenho superiores ou que tenham caracteristicas
inovadoras” (Kotler, 2000: 39).

O autor afirma que a organizagdo deverd orientar a sua energia activa no fabrico de
produtos de qualidade e aperfei¢oa-los de forma continua. Eles presumem que os

compradores admiram produtos bem feitos € que podem avaliar a qualidade e desempenho.

Kotler (2000) alerta, entretanto, para as limitagoes desta orientagéo, afirmando que os
gestores ddo peso ao seu produto € ndo percebem aquilo de que o mercado necessita. E cita
o exemplo de gestores de empresas ferroviarias que acreditavam que as pessoas que
viajavam, preferiam comboios em vez de outros tipos de transportes e menosprezaram a
concorréncia das transportadoras aéreas, dos autocarros e dos automéveis. Qutro exemplo é
dos correios e muitas lojas que julgam estar a oferecer o produto certo ao publico e ndo
conseguem entender por que as vendas estdo a cair. As organizagdes que guiam-se por esta

orientagdo, estdo viradas para si a0 invés de estarem viradas para o cliente.

3.6.3. Orientacgdo de Vendas

Muito comum nos negdcios, a orientagdo de vendas mantém concentragdo das
actividades direccionadas 4 venda de produtos disponiveis, pois acredita que os
consumidores e as empresas, por vontade préprias, ndo comprariam os produtos da
organizagdo em quantidade suficiente. Esta orientagdo é normalmente usada, segundo
Churchill e Peter (2000), quando a oferta do produto ou servi¢o é maior do que a procura,

sendo necessdrio um esforco agressivo de vendas € promogio dos produtos.

Kotler (2000), explica que a orientag@o de vendas ¢ praticada mais agressivamente

com relagdo a produtos ndo procurados, aqueles que os compradores ndo pensam em

comprar como enciclopédias, seguros e jazigos funerdrios, por exemplo; o que resultou no




aperfeicoamento das virias técnicas de vendas para localizar compradores potenciais €

convencé-los dos beneficios que seus produtos oferecem.

De acordo com Kotler (2000: 40), a maioria das empresas pratica a orientagdo de
vendas quando tem excesso de capacidade de produgdo. Dai que “clientes sdo
bombardeados por comercias na televisdo, anincios em jornais e telefonemas de
vendedores. Em todas esquinas hd alguém a tentar vender alguma coisa”, o que contribui
vigorosamente para ampliar a confusio que o publico faz entre marketing, venda e

propaganda.

Face a isso, observam Stanton et al. (2001), as vendas adquirem uma reputagdo
desagradavel aos olhos de muitos consumidores, € ainda hoje hd organizagdes que

acreditam que apenas uma abordagem agressiva de vendas pode criar-lhes prosperidade.

Qutra caracteristica da orientagdo de vendas ¢ a redugdo de pregos com o proposito
de aumentar a procura, sobretudo quando hé excesso da oferta de mercadorias antigas, o
que é muito comum no final do ano e nas datas comemorativas que sugerem a compra de

presentes.

A orientagfio de venda também € praticada por organizagdes sem fins lucrativos, na
busca de donativos e contribuigdes, ou ainda por universidades e escolas para aumentar
novas matriculas para o ano lectivo e partidos politicos para aumentar o numero de
membros ou angariar votos para o seu candidato, na época de eleigdes. Esta situagfo, para
Kotler (2000), é frequente quando o candidato trabalha nas zonas eleitorais, de vez em
quando a dar apertos de mao, sorrisos, abragos ¢ a fazer discursos. Gasta-se muito dinheiro
com divulga¢des em radio e televisdo, postais e correspondéncias. As falhas do candidato
sdo escondidas porque o objectivo ¢ conseguir a venda do produto, ¢ néo a satisfagdo pds-

compra do consumidor.

Portanto, o autor alerta para o risco decorrente desta orientagdo que séo: enfoque a
criagdo de transac¢des de venda ao invés de construir relagdes vantajosas e de longo prazo

¢com os clientes.




3.6.4. Orientagio de Marketing

Segundo Kotler (2000), a orientagdo de marketing desafia as trés filosofias de

marketing acima discutidas. Suas premissas centrais cristalizaram-se nos anos 1950.

A orientagiio de marketing amplia as possibilidades de sucesso das organizagdes a
longo prazo, embora seja apropriada em certas circunstincias. Compreender as
necessidades e desejos dos clientes e fornecer um produto/servigo para satisfazé-los sdo a
base deste conceito, pois “a chave para alcangar as metas organizacionais esta no facto da
empresa ser mais efectiva que a concorréncia na criagfo, entrega e comunicagio de valor

para o cliente dos seus mercados alvo seleccionados™( Kotler, 2000:41).

O autor sustenta que ha quatro pilares onde a orientagdo de marketing estd baseada,
que sdo o mercado alvo, as necessidades dos clientes, o marketing integrado e a

lucratividade.

Nenhuma empresa pode operar em todos os mercados e satisfazer a todas as
necessidades dos clientes. As empresas trabalham melhor quando definem cuidadosamente
seu mercado alvo e preparam um programa de marketing destinado a atender aquele

mercado.

A selec¢do do mercado alvo oferece as organizagdes maiores possibilidades de
sucesso, pois a partir desta segmentagdo, podem elaborar programas de marketing
destinados a clientes especificos. A identificagfio do mercado alvo ndo significa sucesso

garantido, a organizagdo pode falhar na compreensdo das reais necessidades dos clientes.

A compreensdo das necessidades dos clientes ¢ uma tarefa dificil, pois muitos
consumidores ndo tém plena consciéncia das suas necessidades. Ao serem questionados
sobres as suas necessidades, as suas respostas podem ndo ser claras e carecem de uma

interpretagdo cuidadosa dos profissionais de marketing.

Segundo Kotler (2000), ha cinco tipos de necessidades dos clientes: declaradas, reais,
ndo-declaradas, de algo mais e secretas. A missdo de uma organizagdo ¢ compreender,
identificar e satisfazer todos os estagios das necessidades indicadas, pois responder apenas

as necessidades declaradas pode ndo ser suficiente para o cliente.




Marketing integrado, diz respeito ao trabalho conjunto realizado numa organizagéo
com 0 objectivo de atender os interesses dos clientes. O marketing integrado ocorre em dois
niveis. Primeiro, as varias fungdes de marketing (por exemplo, forga de vendas, propaganda,
gestio do produto, pesquisa de marketing) devem operar juntas. Para fomentar equipas
interdepartamentais de trabalho, a empresa adopta tanto o marketing interno quanto o marketing
externo. Marketing interno € a tarefa bem sucedida de contratar, formar e motivar funcionarios
habeis que desejam atender bem os consumidores. Marketing externo € marketing dirigido as
pessoas externas a organizacdo. De facto, o marketing intemo deve vir antes do marketing
extemo.

A lucratividade, corresponde a principal meta das empresas privadas e no caso de

organiza¢des sem fins lucrativos e Orgéos governamentais, atrair recursos suficientes para

o desempenho satisfatorio das suas fungdes.

Segundo Churchill e Peter (2000), apesar da sua valiosa utilidade, a orientagdo de
marketing tem algumas limitagdes. Os autores observam que esta orientagdo ndo €
apropriada em algumas situagdes, como visto anteriormente € que a0 concentrar-se apenas
nos clientes, pode criar desatengdo a outros grupos igualmente importantes como

empregados, fornecedores e a sociedade.

Acrescentam os autores, que outra situagdo ¢ subestimar a capacidade dos
concorrentes de igualmente satisfazerem as necessidades dos clientes e de forma mais

efectiva.

3.6.5. Orientagdo de Marketing Societal

A orientagdo de marketing societal surge para suprir algumas deficiéncias da
orientagdo de marketing, pois em tempos de deterioragdo ambiental, escassez de recursos,
explosdo demografica, fome e miséria em todo o mundo e servigos sociais negligenciados,
muitas pessoas questionam se as actividades de marketing s#o capazes de satisfazer melhor

os interesses de longo prazo dos consumidores e da sociedade.

A orientagdo de marketing ndo aborda os conflitos essenciais entre desejos, interesses

dos consumidores e 0 bem-estar social a longo prazo.




Segundo Kotler (2000: 47), a orienta¢io de marketing societal sustenta que:

A tarefa da organizagdo € determinar as necessidades, os desejos dos consumidores e
os interesses dos mercados alvo e fornecer as satisfagdes desejadas mais eficaz e
eficientemente do que a concorréncia, de uma maneira que preserve ou melhore o
bem-estar do consumidor e da sociedade.

A orientagfo de marketing societal exige que as empresas incluam consideragoes
sociais e éticas nas suas praticas de marketing. Elas devem equilibrar e fazer malabarismos
com trés consideragdes conflitantes: lucro para a empresa, satisfagiio dos desejos dos

consumidores, sem nunca perder de vista o interesse do publico.

Entretanto, Kotler (2000), afirma que muitas empresas tém aumentado suas vendas e

alcangado lucros notaveis pela adopgéo e pratica da orientagdo de marketing societal.

Uma das préticas do marketing societal € o denominado marketing de causas sociais,
ocorre quando uma empresa associa a sua imagem a uma ou mais causas Sociais com
beneficios mutuos. “Eles véem isso como uma oportunidade das empresas intensificarem
sua reputacdo, aumentarem a consciencializago da marca e fidelidade dos clientes,

incrementarem suas vendas e chamarem atengdo a imprensa” (Kotler, 2000: 48).

As organizagbes perceberam que cada vez mais, os consumidores ddo preferéncia a
produtos e servigos que estejam associados as causas e beneficios sociais, que € objecto
deste trabalho.

3.7. 0 MARKETING E AS ACCOES SOCIAIS

Para Lazer e Kelley apud Pinto e Lara (2004), a questdo por que o marketing deveria
estar envolvido em actividades sociais ou atender a aspectos sociais pode evocar um
grande numero de respostas. De qualquer forma, sdo poucos os profissionais de marketing
e académicos que discordam totalmente da ideia de que o marketing tem uma importante

dimens#o social e pode ser visto como um instrumento social nas sociedades modemnas.

Para esses autores, a mais tradicional visdo tem sido a de que a gestdo de marketing
preenche boa parte da responsabilidade ao prover produtos e servigos para satisfazer as

necessidades dos consumidores de forma lucrativa e eficiente.

Entretanto, uma visdo diferente defende que a tarefa do marketing e suas

consequentes responsabilidades sdo mais amplas do que a mera preocupagéo com questdes
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econdmicas, isto €, o marketing pode servir ndo somente para os negdcios, mas também

para os objectivos da sociedade.

Contudo, Kotler e Armstrong (1998), propdem alguns aspectos relativos ao

marketing que sfio: o ambiente natural, o consumerismo, a diversidade e as relagdes

comunitdrias. O Quadro 1 apresenta os comentdrios e as suas principais preocupagdes

sociais:

Quadro 1: Comentirios acerca dos aspectos sociais do marketing,.

Aspectos sociais
do marketing

Comentarios

Principais preocupagdes
sociais.

Ambiente natural

Programas destinados a proteger e
preservar o ambiente natural. G
marketing verde refere-se,
especificamente ao desenvolvimento,
aperfeicoamento, promogéo e
distribui¢do de produtos que nfo
agridem o ambiente natural.

Conservagdo
Poluigéo da dgua
Poluigdo do ar
Poluigéo da terra

Consumerismo

Movimento organizado de cidaddos ¢

de agéncias do governo para aumentar
os direitos e o poder dos compradores
em relag@o aos vendedores.

Direitos a seguranga
Direitos de ser
informado

Direitos de escolher
Direitos de ser ouvido

Questdes de
diversidade

Integracéo e uso de uma forga de
trabalho crescentemente diversificada.

Oportunidades iguais
de emprego
Integragdo

Avaliagdo justa de
como as diferengas
podem contribuir para
O SUCEsSO

Relag¢Ges com a
comunidade

As comunidades individualmente,
esperam que as empresas fagam
contribuigdes de recursos (dinheiro,
produtos e tempo) a causas
comunitarias, como o ambiente
natural, as artes e recreagdes, 0s
membros deficientes da sociedade e
educacdo.

Questdes de igualdade
Membros deficientes
da sociedade
Seguranga e saude
Educagio ¢ bem-estar
geral

Fonte: Kotler e Armstrong (1998).

Neste sentido, percebe-se que sfio vdrias as relagdes do marketing com as questdes

sociais. Entretanto, na propria literatura de marketing constata-se a diversificagdo de

termos e abordagens que muitas vezes dificultam o entendimento.




Por exemplo, Varadarajan e Menon apud Pinto e Lara (2004), definiram nos anos
1980, o marketing relacionado a uma causa, como ferramenta de marketing que poderia ser
utilizada para aumentar as vendas, promover um servi¢o publico e tornar-se uma nova

forma de filantropia corporativa.

Complementarmente, Pringle e Thompson (2000: 3) definem o marketing para causas
sociais como “uma ferramenta estratégica de marketing € de posicionamento que associa

uma empresa ou marca a uma questfo ou causa social relevante, em beneficio mutuo”.

Melo Neto e Froes (2001) propdem os seguintes tipos de envolvimento do marketing
em questdes sociais: cause-related marketing (marketing de causa) ou marketing de
filantropia ou de promogdo social do produto e da marca; marketing das campanhas
sociais; marketing do patrocinio de projectos sociais e marketing de relacionamento com

base em acgdes sociais.

Segundo Pinto e Lara (2004), uma das tentativas de conceituar o marketing social
coube a Kotler e Zaltman em 1971, que utilizaram pela primeira vez o termo, descrevendo-
o como sendo o processo de criagdo, implementagdo e controlo de programas para
influenciar a aceitagdo de ideias sociais. Para estes autores, 0 marketing social é distinto do
marketing comercial, visto que requer novas abordagens, como lidar com crengas e
valores, enquanto o marketing comercial muitas vezes trabalha com preferéncias e
opinides.

Outra tentativa de defini¢do, segundo os autores acima citados, foi proposta por
Kotler ¢ Roberto em 1992, que enfatizaram que o marketing social combina com os
melhores elementos das abordagens tradicionais da mudanga social num esquema
integrado tanto de planeamento como de acgdo, aproveitando o avan¢o na tecnologia das
comunicagdes ¢ na capacidade do marketing. Estes autores destacam como exemplos de
utilizagdo de marketing social, as campanhas realizadas para a prevengdo do HIV/SIDA,

combate a dependéncia de drogas, prevencio do cancro, combate a maldria, entre outras,

Portanto, as abordagens de Pringle € Thompson e de Melo Neto e Froes enquadram-

se perfeitamente nos objectivos deste trabalho.




3.7.1. Marketing de Causas Sociais

Segundo Pringle ¢ Thompson (2000: 3), o marketing para causas sociais € “uma
ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma empresa ou
marca a uma questdio ou causa social relevante, em beneficio mutuo”. O marketing para
.causas sociais (MCS), geralmente busca uma alianga estratégica entre uma empresa € uma
organizagdo beneficente, com o propdsito de ampliar a percep¢do e a intengdo de compra

por parte do consumidor.

Devido a diversidade de marcas, marketing para causas sociais ¢ capaz de agregar
valores desejdveis & marca, melhorar a imagem empresarial, fortalecer a fidelidade no

relacionamento com os clientes (Pringle e Thompson, 2000).

Acrescentam estes autores, que 0s consumidores se tornaram mais exigentes ao ponto
de saberem o que o produto faz, ou que imagem transmite ao comprador e hoje eles

precisam saber o que a marca que eles compram acredita.

Entretanto, alertam que o segredo nestas préticas consiste em descobrir uma boa
causa para a empresa, pois se forem feitas esporadicamente ¢ sem foco bem definido, os
consumidores conotaram estas doagdes como tendo propdsito comercial oculto de auferir
vantagens. Assim, as tentativas de passar valores €ticos para obter fidelidade dos clientes

estdo condenadas ao fracasso.

Para solucionar um problema desta natureza, Pringle e Thompson (2000) propSem
que as empresas assumam um compromisso de longo prazo com a causa (e ndo um Unico
encontro) e a marca deve orgulhar-se desse relacionamento, procurando divulga-lo. Se
consumidor notar que o compromisso € duradouro, as chances de uma reacgdo negativa séo

minimas.

Enfatizam os autores que vérias pesquisas mostram que um numero significativo de
consumidores afirmam estar dispostos a pagar um prego ligeiramente mais alto por marcas

que apoiem as causas sociais.




3.7.2. Marketing Societal/ Socialmente Responsavel

Novos conceitos ganham relevancia no mundo actual & medida que, com a actual
economia capitalista de mercado, hé redugéo e redefini¢do do papel do Estado, aumento da
concorréncia por novos mercados, crescente. deterioragdo ambiental e social como:
polui¢do, fome, pobreza, violéncia e desemprego. Neste cenario empresas comegam a
propor que se proteja o meio ambiente no qual estdo inseridas e consumidores estdo mais
propensos a consumir produtos/servicos destas empresas, equilibrando-se, portanto,
conforme afirma Kotler (2000: 47), o trinémio: “os lucros para a empresa, a satisfagdo dos

desejos dos consumidores e o interesse publico™.

A proposta acima amplia o conceito tradicional do marketing, que segundo Kotler
(2000:41) assume que: “a chave para alcangar as metas organizacionais estd no facto da
empresa ser mais efectiva que a concorréncia na criagfo, entrega e comunicagéo de valor

para o cliente dos seus mercados alvo seleccionados™.

Melo Neto e Froes (2001:156), respondem a este apelo, propondo os tipos de
marketing societal, social ou socialmente responsdvel que s@o: “cause-related marketing
(marketing de causa) ou marketing de filantropia ou de promogdo social do produto e da
marca; marketing das campanhas sociais; marketing do patrocinio de projectos sociais €

marketing de relacionamento com base em acgdes sociais”.

A seguir descreve-se sucintamente cada um, com énfase e exemplos internacionais de

actuagdio empresarial de cause-related marketing, objecto deste trabalho:

i) Cause-Related Marketing/ Marketing de Filantropia/ de Promogio Social do
Produto e da Marca

O marketing de filantropia, ganhou uma nova dimensio nos EUA, em 1982, quando
Jerry C. Welsh, executivo da American Express, criou o conceito de marketing de causa ou

“cause-related marketing”.

A American Express (Amex) foi pioneira neste conceito ao promover nos EUA
causas regionais na Califérnia e no Texas e nacionais ao restaurar a Estatua da Liberdade
em Nova York apresentando uma nova forma de actuagéio de marketing empresarial para a
comunidade. As campanhas ora citadas e outras que se seguiram tiveram grande sucesso,

3

proporcionando 4 empresa grande evidéncia, prestigio, aumento do uso do cart3o e
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auxiliando-a a diferenciar-se da competi¢do no segmento de cartdes de crédito americano,

além de trazer expressiva visibilidade as causas abordadas.

Melo Neto e Froes (2001: 157) apontam que “A Amex conseguiu aumentar em 28%
0 uso do seu cartdo, com base na divulga¢do da campanha de doagdo de parte das despesas
feitas pelos clientes no cartiio para entidades sem fins lucrativos na regido de Sdo Francisco

(Califérnia)”.

Ainda de acordo estes autores, pode-se resumidamente, considerar que os programas

de cause-related marketing séo programas de doagfio, com as seguintes caracteristicas:

Promovem a imagem do empresério como benfeitor e alguém dotado de grande
sensibilidade para com os problemas sociais; divulgam e refor¢am a imagem da empresa
doadora como entidade benfeitora e dotada de espirito filantrépico; buscam o apoio do
governo, a preferéncia do consumidor, o respeito dos clientes e a admiragio dos seus
funcionérios € da comunidade; nfo estfio direccionados para o marketing da empresa;
atenuam © esteredtipo social de empresa que obtém lucro final (Melo Neto e Froes, 2001:
157-158).

Este tipo de actuagfo empresarial também pode consistir no licenciamento do nome
ou logotipo de uma entidade sem fins lucrativos ou de uma campanha social do governo
por uma empresa, em troca de percentagem do facturagio com o objectivo de estreitar

valor pela incorporagéo do social 4 marca ou produto.

ii) Marketing das Campanhas Sociais

Hé4 pouca diferenga entre cause-related marketing e marketing das campanhas
sociais. A principal diferenga estd no tipo de campanha promovida, ou seja, 0 marketing

das campanhas sociais promove exclusivamente ac¢ies sociais.

Salientam Melo Neto e Froes (2001: 159), que esta prética de veicular mensagens de
interesse publico ndo é nova. Ha anos que as empresas vém utilizando esta pratica para

divulgar mensagens sobre saude, higiene € meio ambiente.

De acordo estes autores, o marketing de campanhas sociais tem principalmente as

seguintes caracteristicas:

Forte apelo emocional; contribui para um movimento sério, que rapidamente obtém adesfio
de empresas, governo e sociedade civil; conta com o apoio dos meios de comunicagio;
assegura grande retorno publicitdrio s empresas; valoriza o produto, cuja embalagem
adquire mais valor para o consumidor; d4 mais visibilidade ao produto e com isso, alavanca
suas vendas; mobiliza os préprios funcionarios; constréi uma imagem simpética da empresa
para o consumidor (Melo Neto e Froes, 2001: 160).




Além disso, a empresa participante da campanha estreita seus lagos institucionais
com o governo e ganha mais visibilidade, confiabilidade, responsabilidade, publicidade e

admiragdo pelo publico em geral.
iii) Marketing do Patrocinio de Projectos Sociais

Existem dois tipos de patrocinio de projectos sociais: o patrocinio de projectos
sociais de terceiros, no qual as empresas actuam em parceria com 0 governo em acgdes
sociais, onde cita-se os programas do Concelho Nacional de Combate ao HIV/SIDA e
patrocinios de projectos sociais proprios onde as empresas, através de seus institutos ou

fundagdes, criam seus projectos e os implementam com recursos proprios.

Este tipo de marketing societal apresenta como principais caracteristicas do ponto de
vista empresarial: busca pelo retorno de imagem e vendas, valorizagdo das acgdes do seu
projecto como instrumento de fidelizagdo de clientes, captagio de novos clientes,
aproximag¢do com o mercado e melhoria do relacionamento com fornecedores,
distribuidores, representantes e opinido puablica. As empresas visam também &
maximizagdo do retorno publicitédrio e & potencializagdo da marca, com o0 acompanhamento
dos resultados de cada programa ou projecto, uma vez que seus institutos e fundagdes sdo

gestores como centro de recursos € de resultados.

iv) Marketing de Relacionamento com base em Acgdes Sociais

E o marketing societal utilizado pelas empresas que utilizam o seu préprio pessoal de
vendas, representantes € distribuidores para orientar seus clientes, como usudrios de
servigos sociais. As caracteristicas desta modalidade de marketing societal sdo as
seguintes:

Enfase no relacionamento com clientes e parceiros, uso da forga de vendas e representantes
como “prestadores de servigos sociais”; énfase na questio de servigos do tipo

aconselhamento, orientagdes médicas e. educacionais; fidelizagio de clientes; promogdo de
produto e marca (Melo Neto e Froes, 2001: 162).

Os autores citam a Avon® como exemplo deste tipo de marketing de relacionamento,
quando usa seus representantes de vendas para fornecer informagdes sobre exames e

orientar a comunidade nos procedimentos para evitar o cancro de mama.
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3.8. GANHOS EMPRESARIAIS DO MARKETING SOCIALMENTE
RESPONSAVEL

A pratica do marketing socialmente responsavel é tanto benéfica para as empresas

praticantes, quanto para as comunidades beneficidrias.

Segundo Melo Neto e Froes (2001), o maior ganha € retorno social institucional:

O retorno social institucional ocorre quando a maioria dos consumidores privilegia a atitude
da empresa de investir em acgdes sociais, e o desempenho da empresa obtém o
reconhecimento piblico. Como consequéncia, a empresa vira noticia, potencializa sua
marca, reforga sua imagem, assegura a lealdade de seus empregados, fideliza clientes,
refor¢a lagos com parceiros, conquista novos clientes, aumenta sua participacio no
mercado, conquista novos mercados e incrementa suas vendas (Melo Neto e Froes, 2001:
166).

Com base no citado acima, pode-se considerar que o retorno social institucional
empresarial se concretiza através dos seguintes ganhos: em imagem e em vendas, pelo
fortalecimento e fidelizagio da marca e do produto; aos accionistas, pela valorizagdo da
empresa na sociedade e no mercado; em retorno publicitdrio, advindo da gera¢fio de
publicidade espontanea; em tributagiio, com as possibilidades de isenc¢des fiscais para
empresas patrocinadoras ou directamente para os projectos; em produtividade, pelo maior
empenho e motivagdo dos funciondrios e finalmente os ganhos sociais, pelas mudangas

comportamentais da sociedade.

i) Imagem e Vendas

Percebe-se que empresas expostas nos meios de comunicag@o em ﬁmc;éo das acgdes
de marketing societal, caracterizadas pela coeréncia ética das suas ac¢des € relagdes com
seus diversos publicos, tendem a destacar-se positivamente da concorréncia e,
consequentemente, conquistam a simpatia do consumidor, reforgando assim as suas marcas

e imagem e ampliando suas participagdes no mercado.

Actualmente, reforgo de marca e imagem tem sido cada vez mais valorizado pelas

empresas devido & concorréncia cada vez mais intensa.

O conceito de marca tem ganho importancia por dois factores: como identificador de
um produto ou servigo, pois é através da marca que o consumidor ao diferenciar os
beneficios de usar um produto, ird procura-lo novamente, distinguindo-o frente aos

concorrentes e pelo valor percebido da marca que se traduz pela propria imagem da




empresa € pode ser potencializado através das acgdes de marketing socialmente

responsavel.

Quando uma empresa pratica o marketing com responsabilidade social aumenta o seu
relacionamento com diversos publicos, aumenta a exposi¢io positiva nos meios de
comunicagdo de forma espontdnea onde seus produtos, servigos e marca ganham maior

visibilidade e possivel aceitagéo.

Segundo Melo Neto e Froes (2001):

Com a imagem reforgada, a empresa torna-se muito conhecida e vende mais. Seus
produtos, servigos e sobretudo a sua marca ganham mais visibilidade, aceitagéo,
potencialidade. Clientes tornam-se orgulhosos de comprar daquela empresa e os
fornecedores, governo e empregados sentem-se orgulhosos em serem parceiros da empresa.
Além da empresa poder beneficiar-se de comunicar sua marca positivamente para
potenciais clientes e a opinifio publica em geral (Melo Neto e Froes, 2001: 95).

Portanto, as empresas expostas nos meios de comunicagdo em fungio de
comportamentos socialmente responsaveis ou por patrocinarem eventos sociais,
educacionais, culturais, ressaltam atributos positivos de suas marcas ao associar o valor da
acgdo ou evento patrocinado pela marca, podendo gerar lealdade de diversos publicos
relevantes, que ¢ uma das garantias de sobrevivéncia, lucratividade e competitividade

actuais.

ii) Accionistas

Reconhecendo que uma empresa com a marca reforgada, através de actuagdo em
acgdes sociais, aproxima-se positivamente da comunidade, tornando-se mais conhecida, a
empresa venderd mais e que ao vender mais consequentemente suas acgdes, no caso de

companhias de capital aberto, serfio mais valorizadas na bolsa.

De acordo com Melo Neto e Froes (2001:170), “os norte-americanos utilizam um
indice de cotagdes em Wall Street por meio do qual sdo acompanhadas as ac¢des de 400
empresas consideradas socialmente correctas” indicando que investidores ja direccionam

seus investimentos em fungdo de indicadores sociais.

iii} Retorno Publicitario

O retorno publicitdrio tem sido medido pelas assessorias de imprensa das empresas,

através da exposi¢do da empresa nos meios de comunicagdo de forma espontinea.




Empresas que promovem ac¢des sociais responsaveis recebem atencdo dos meios de
comunicagfio e viram noticia. Isto ocorre porque se direccionam para atender problemas

que sdo de interesse de toda a sociedade.
iv) Tributagio

As empresa que praticam o marketing socialmente responséavel beneficiam de isengdo
dos impostos, ao adquirirem materiais educacionais, hospitalares para doagio e ou quando
criam fundagdes que se dedicam a servir a sociedade. Os incentivos fiscais na drea cultural
e artistica também sfio concedidos as empresas, que através de patrocinios ou doagdes
praticam o marketing socialmente responsavel e colaboram para fortalecimento da cultura

€ arte.

v) Produtividade

Os beneficios de imagem, vendas e fiscais, nfo sfo os tunicos ganhos para as

empresas que actuam em ac¢des sociais.

A empresa que pratica marketing socialmente responsdvel fortalece também o
trabalho do endomarketing, por ganhar a admiragdo do seu publico interno (funcionarios e

colaboradores).

Segundo (Kotler, 2000: 456), o endomarketing ou marketing interno “pode ser
entendido como processo de treinamento e motivagdo feito com os funciondrios para que

atendam bem aos clientes”.

Conforme afirmam Melo Neto e Froes (2001), a empresa socialmente responsavel é
aquela que investe no bem-estar dos seus funciondrios e dependentes e num ambiente de
trabalho saudével — ao que designam de responsabilidade social interna — além de preservar

o meio ambiente e investir em acg¢des sociais — responsabilidade social externa.

Uma empresa deve ter uma estratégia que envolve todos os seus funciondrios em
programas de repercussio comunitéria. O exercicio do voluntariado aumenta o espirito de
equipe, a motivagdo e a confianga para resolver os seus problemas, e os funcionarios
passam a ter maior respeito ¢ admiragfo pela organizagdo em que trabalham. Tudo isso

contribui para o bem da prépria empresa, da sociedade e do pais.




vi) Sociais

E finalmente, segundo Melo Neto ¢ Froes (2001:171), “o retorno social propriamente

dito, que corresponde aos beneficios sociais gerados pela acgdo social e empresarial”.

Os ganhos sociais podem ser identificados de diversas formas, com por exemplo:
pela diminui¢fio das caréncias sociais existentes, pela mudanga de atitude da comunidade
frente aos problemas do pais evitando-se a dicotomia entre o publico e o privado e ainda,
pelas novas frentes de oportunidades abertas &s empresas para assumirem seu papel de

intervencdo social em conjunto com os demais sectores da economia. Nesse sentido é

importante que a sociedade perceba que o governo ndo vai resolver sozinho os problemas

sociais.

Pode-se portanto, concluir que actualmente as empresas que investem em acgdes
socials com suas parcerias diversas ndo apenas contribuem para o desenvolvimento dos
conceitos marketing socialmente responsavel e do bem-estar social, como estdo a auxiliar a

redefinir os papéis do Estado, das empresas e da comunidade.

3.9. INFLUENCIAS NO PROCESSO DE COMPRA

O processo de compra € influenciado basicamente por trés factores: influéncias

sociais, influéncias de marketing e influéncias situacionais.

3.9.1. Influéncias Sociais

“Os consumidores nfio tomam decisdes no isolamento; pelo contrario, quando
consomem bens e servigos, eles funcionam num contexto social”. Esta frase de Semenik e
Bamossy (1995:222) expressa com rara clareza que todos sofrem influéncia de diversos
grupos, cujos os mais notaveis sdo os grupos culturais (1), subcultura e classe social, e os
grupos de referéncia (2) da pessoa e¢ a familia. Estes grupos agem directa ou

indirectamente, ajudando a moldar os valores e atitudes de cada consumidor,

Os grupos culturais (1), por exemplo, tém efeito inevitavel sobre os individuos
quando decidem por uma compra, pois os valores culturais aprendidos pelas pessoas sdo
parcialmente utilizados para a avaliagdo dos produtos que o consumidor tenciona adquirir.

“A cultura € o principal determinante do comportamento ¢ dos desejos da pessoa”, afirma
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Kotler (2000: 183), ao destacar que & medida que as criangas crescem vio adquirindo

valores , percepgdes, preferéncias e comportamentos das suas familias e outras instituigdes.

A cultura € transmitida de gera¢fo em geragdio, mas a cada geragdo, algumas atitudes
ou crengas culturais mudam de importdncia. Os valores centrais (valores basicos €
duradouros que permeiam a cultura), mudam muito lentamente. Por outro lado, alguns
valores vido se inserindo ao tecido social lentamente, como € o caso da preocupagdo com 0

meio ambiente e as questdes sociais.

Para entender os valores basicos de uma cultura, alertam Churchill e Peter (2000), os
profissionais de marketing devem pesquisd-los e jamais pressupor que os valores da sua
cultura sejam universais. Eles devem buscar agradar os valores dos seus mercados alvo se

desejarem obter algum sucesso.

As subculturas também exercem influéncias sobre o comportamento do consumidor.
Cada cultura € constituida por subculturas, que sdo classificadas a partir de nacionalidade,
religifio, grupos étnicos € regides geograficas (Kotler, 2000). Porque cada subcultura tem
seus conjuntos proprios de valores e comportamentos desejaveis, os profissionais de

marketing devem estar atentos a estes segmentos.

A classe social, igualmente ¢ capaz de influenciar nas decisdes do consumidor.
Churchill e Peter (2000: 159) definem a classe social como “uma hierarquia de status
nacional pela qual individuos e grupos sdo classificados em termos de valor e prestigio,
com base na sua riqueza, habilidade e poder”. E importante salientar que os individuos
integrantes numa classe social possuem valores, comportamentos e interesses similares e
que o comportamento de compra dessas pessoas, com frequéncia, ¢ fortemente
influenciado pela classe @ qual pertencem ou desejam pertencer. Assim a andlise das
classes sociais proporciona uma visfio mais ampla da natureza das influéncias que actuam

sobre os consumidores.

Os grupos de referéncia (2) sdo representados pela familia e pelo circulo de amigos.
Seus membros compartilham os mesmos valores e devem se ajustar aos seus padrdes de
comportamento. Entretanto, esclarecem Stanton et al. (2001: 120) “uma pessoa nfio precisa
ser membro de um grupo para ser influenciado por ele. Existem alguns grupos de que
desejamos fazer parte (...) e outros que admiramos, embora seja impossivel associar-se a

r

eles”. Nesses casos, ¢ muito comum que consumidores recorram a um grupo que
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considerem particularmente confiavel ou atraente, quando ndo estdo familiarizados com o

produto que pretendem adquirir.

Entre os grupos de referéncia, a familia “¢ a mais importante organiza¢@o de compra
de produtos de consumo na sociedade € tem sido exaustivamente estudada” (Kotler,
200:187), pois seus membros constituem o grupo primario de referéncia mais influente.
Assim, os profissionais de marketing precisam determinar quais os membros mais
influentes na escolha de determinados produtos e promové-los também para estes, € ndo sé

para o comprador efectivo.

3.9.2. Influéncias de Marketing

Como o propdsito do marketing € facilitar trocas que sejam vantajosas para ambas as
partes, suas actividades também podem exercer influéncia sobre os compradores. As
estratégia de produto, preco, distribui¢do e promogéo, que correspondem ao composto de

marketing, podem afectar efectivamente o comportamento do comprador.

No que se refere a0 produto, as novidades disponiveis, as embalagens, os rétulos € a
qualidade do produto sdo capazes de influenciar o processo de compra. J4 com relagéo ao
preco, as estratégias dessa natureza tornam-se importantes quando o consumidor estd a
avaliar as altemativas € ao mesmo tempo a chegar a uma decisdio, pois muitos

consumidores ddo preferéncia a produtos mais baratos.

A disponibilidade do produto, que corresponde as opgdes de distribuigiio, podem
também repercutir favoravelmente no momento da decisfo de compra, sobretudo naquelas
mais rotineiras, quando os consumidores encontram-no mais facilmente. Assim como a
promog¢do, ao evidenciar os atributos de um .produto, 0 seu valor mais que o da
concorréncia, pode influenciar os consumidores em todos os estagios de compra (Churchill
¢ Peter, 2000).




3.9.3. Influéncias Situacionais

Além das influéncias sociais e de marketing, o processo de decisdo de compra estd
sujeito a influéncia situacionais que, de acordo com Stanton et al. (2001), s8o o ambiente

fisico, o ambiente social, o tempo, o propésito da compra e o estado de espirito.

O ambiente fisico é facilmente percebido pelo consumidor, pois esta relacionado com
o local onde se efectua a compra, com caracteristicas que incluem decoragéo, iluminagéo,

clima e a forma como as mercadorias sdo expostas.

O ambiente social é formados pelo nimero, composi¢do e ac¢des de outras pessoas
no local de compra, visto que os compradores podem ser influenciados pelos comentarios e
percepgdes de outras pessoas presentes no momento da compra, ou ainda, no momento de

uma mensagem comercial.

O tempo exerce forte influéncia sobre as decisdes de compra, sobretudo para os
consumidores sem tempo disponivel para colectar informagdes e tomar decisdes de
compra. Qutro aspecto interessante € que as pessoas tomam decisdes diferentes em

horarios do dia, dias de semana e estagGes do ano distintas.

O proposito da compra também exerce impacto sobre os consumidores. Muitas
pessoas agem de forma diferente ao comprar produtos para si € para presentear, pois neste

caso, colocam-se na situagfo de quem sera presenteado com o presente.

Por fim, o estado de espirito, também denominado condigdes momenténeas, reflecte-
se nas decisGes de compra, como o humor ou as condi¢des do consumidor naquele
momento em especial. Estar com pouco dinheiro ou sentir-se cansado podem igualmente

influenciar o modo como agem os consumidores.




4. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

4.1. Breve Historial da Empresa mCel

A telefonia movel celular foi introduzida em Mogambique no ano de 1997 pelas
Telecomunicag¢des Moveis de Mogambique, Limitada (TMM, Lda), uma sociedade por
quotas, constituida juridicamente pelo Boletim da Republica n.® 20, III Série de 14 da Maio

de 1997 com objecto social a exploragéo da telefonia mével celular.

A TMM era uma joim-vermn‘e3 entre a TDM (Telecomunica¢des de Mogambique) ¢
a empresa alemd DETECON GmbH (Deutsche Telepost Consulting GmbH), que detinham

74 por cento e 26 por cento respectivamente.

Entretanto, a TMM nZo possuia instalagdes préprias, operava nas infra-estruturas das

TDM, a DETECON GmbH era responsavel pela gestdo da empresa.

Em Novembro de 2002, a DETECON GmbH vendeu a sua participagdo s TMM que
passou a deter as quotas da sociedade em 100 por cento € em Margo de 2003 foram
alteradas a denominac¢fo social e os estatutos da sociedade, passando a denominar-se
Mogambique Celular, Limitada, (mCel), uma sociedade andénima com capital social de
trinta mil milhdes de meticais, sendo 74 por cento detido pelas Telecomunicagdes de
Mogambique e 26 por cento pelo Instituto de Gestdo das Participagées do Estado (IGEPE),
conforme o Boletim da Republica n.° 13, III Série de 31 de Margo de 2004.

Quando foi constituida, a mCel possuia cerca de 169 trabalhadores, mais de 52 mil
clientes activos, 64 acordos de roaming e um servigo limitado as cidades de Maputo,

Matola, Xai-Xai, Inhambane, Beira e Chimoio.

A telefonia mével celular comegou a operar com a tecnologia GSM (Global System
for Mobile Communications) e fornecia o servigo pés-pago (a marca mCel). Como o
mercado cresceu consideravelmente, a mCel langou a marca giro, um servigo pré-pago
acessivel a todas as comadas sociais. O servico pré-pago Giro representa sensivelmente 96
por cento do total dos clientes da empresa, e é apontado como um servigo de inestimavel

valia.
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De 1997 até 2002 o sector de telefonia movel celular operava sob regime de
monopdlio, situagdo que comegou a ser mudada com a aprovacdo da lei n.° 6/2002, de 5 de

Janeiro, que liberaliza o sector de telefonia mével em Mogambique.

Em decorréncia desta lei, criou-se o Instituto Nacional de Comunicagbes (INCM),
conforme o Decreto n.° 47/2002 de 26 de Dezembro. O INCM é um 6rgdo regulador e
responsavel pelo licenciamento, formulagdo e implementagdo das politicas do sector de

telecomunicagdes.

Com a liberalizagio do sector e a consequente atribuigio de uma licen¢a para um
segundo operador (VODACOM) em 2002, o governo separou todos os activos e passivos
relativos a telefonia mével em Janeiro de 2003 das TDM para TMM, que por sua vez
negociou os acordos de interligagfio com a TDM para obter uma licenga de operador nas

mesmas condi¢des que a VODACOM.

Mais de 1.000.000 de clientes constituem ¢ universo dos clientes da mCel, gracas a
um conjunto de iniciativas inovadoras empreendidas pela empresa, tais como a
dinamizagdo das campanhas de marketing e comunicagfio, bem como as acgdes sociais que
tem vindo a desenvolver com apoio de diferentes parceiros, contribuem para preferéncia

dos clientes por esta operadora.
Missdo — ser o operador e marca preferida em Mogambique.

Valores - integridade, honestidade e reputagio das marcas mCel e Giro e
responsabilidade social que permitam a sua manuten¢do na lideranga no mercado

nacional de telefonia movel;

Visdo — ser pioneira ¢ ser a melhor prestadora de servigos da telefonia celular em

Mocambique;

Propésitos — exceder as expectativas de clientes, orientando-se para o cliente e

geracdo de resultados.




4.2. Algumas actividades sociais realizadas pela mCel

Educacio

A mCel interveio na drea de educagdo oferecendo a Escola Secundaria Samora
Machel na cidadé da Beira, uma sala de informatica equipada por um conjunto de 22

computadores, ligados 4 internet, bem como impressora e mobilidrio diverso.

Com este apoio, prestado no dmbito do seu projecto de responsabilidade social, a
mCel pretendeu apoiar a criagdo de melhores condigdes para a promogédo da qualidade de
ensino e melhoria no aproveitamento escolar, bem como a promogio de quadros capazes

de enfrentar as exigéncias do mercado (Jornal Informativo da mCel n.° 27 — Agosto 2005).

Saide

Em Dezembro de 2004, a mCel patrocinou a campanha de doagfio de sangue, em
apoio ao Banco de Sangue do Hospital Central de Maputo. Com o lema “Vocé pode
carregar uma vida de energia”, a campanha visava incrementar os stocks de sangue nesta
época de maior incidéncia de acidentes de viag8o, minimizando a caréncia de sangue nesse

Banco, que tem estado a trabalhar com niveis minimos.

Desporto e Recreagio

O patrocinio de maior relevancia na area desportiva foi feito & Lurdes Mutola, com
quem a mCel estendeu o acordo de patrocinio ate 2007. Também inserido na campanha de
apoio a Lurdes Mutola, varias associagdes de atletismo organizaram, em parceria com a
mCel, marchas de solidariedade, corridas € outros eventos desportivos € sociais, em

praticamente todas as capitais provinciais, em apoio a Lurdes Mutola.

Também na area desportiva, a mCel patrocinou as emissdes do Euro 2004 em
Portugal, transmitidas em directo pela televisdo STV e dos jogos Olimpicos de Sidney, na
Austrélia pela TVM.

A mCel estabeleceu um contrato de patrocinio desportivo com a Liga Nacional de
Futebol, que assegurou 4 empresa o lugar de parceiro oficial no Campeonato Nacional de
Futebol, edigdo 2004.




A mCel patrocina igualmente equipas de futebol nacional, nomeadamente o
Desportivo € 0 Maxaquene, o Téxtil de Pungue, o Textafrica do Chimoio e o Futebol Clube
de Lichinga. A promogdo da qualidade de vida através do desporto é matéria actual
estratégica para a mCel. Patrocinou igualmente o Campeonato Nacional de Basquetebol
sénior (masculino ¢ feminino) e o Campeonato Nacional de Natacdo, que se saldaram em

completos éxitos.

Além do apoio aos clubes desportivos e atletas mogambicanos, a mCel reabilitou e
faz manuten¢do continua do Circuito Manuten¢fio Anténio Repinga, onde os seus clientes ¢

a sociedade em geral se desloca para realizar diversos exercicios fisicos.
Municipio
As cidades da Beira e Nampula contam ja com novos sinais verticais de

enderegamento nas suas principais artérias, possibilitando uma melhor identificagdo e

localizagdo das vias publicas.

Numa iniciativa da mCel, mais de uma centena de sinais verticais de enderegamento
foram fixadas pelas principais avenidas daquelas duas cidades, numa iniciativa que se
seguiu a sinalizagdo das vias publicas na cidade de Maputo. Com este novo tipo de
enderegamento, pretende-se néo s6 permitir uma melhor identificagdo das vias pablicas aos
pedes e condutores de veiculos, como aliar a imagem da rede lider em telefonia mével a

utilidade publica, como prestador de servigos na drea de telecomunicagdes moveis.

Uma das particularidades deste tipo de sinal vertical de enderegamento ¢ a sua
iluminag@o durante a noite. Apos a concluséo da montagem dos sinais nestas trés cidades,

pretende-se que prossiga a sua expansdo para outras capitais provinciais.

A mCel tem vindo a realizar actividades de limpeza junto a praia da Costa do Sol,

envolvendo seus funciondrios e voluntarios.

Outras Areas de intervengio

A identidade da mCel é inseparavel ao seu compromisso com o desenvolvimento, ¢ a

empresa tem aperfeigoado e solidificado as suas priticas de empresa-cidada e socialmente

responsavel (Jornal Informativo da mCel n.° 23 — Dez/Janeiro 2004)




A politica de actuagdo na 4rea social estd direccionada a promogdo do sentido de
cidadania, como o0 caminho directo e justo para o desenvolvimento do Pais. Esta orientacéo
expressa-se tanto nas praticas comerciais e operacionais da empresa, quanto nos principios
e valores éticos que pautam as suas intervengdes na politica de recursos humanos e nas
actividades de apoio a educagfio, saide e seguran¢a ou de promogfo ao desporto € a

cultura.

Escolas e pogos de Agua: Os distritos de Angénia, Macanga, Moatize e Mutarara, na
provincia de Tete, passam a contar com mais dez escolas e pogos de dgua, construidos com

o apoio da mCel.

Com a mCel no coragiio: No dia Mundial do Coragédo, a mCel marchou junto com
centenas de criangas, no programa de comemoragdes de efeméride , sob o lema “criangas,
adolescentes e doengas do coragdo”. Neste, programa organizado pela Comissdo Nacional
da Federa¢io Mundial do Coragdo, destacaram-se também concursos de desenho e textos

alusivos a prevengdo de doengas cardiovasculares, realizados nas escolas primarias.

A Photo Festa da mCel: Em 2004, a mCel apoiou o Festival Internacional de
Fotografia, designado Photo-festa, cujo objectivo era o de estimular o desenvolvimento
social, trazendo a debate temas como a educagio, HIV/SIDA, democracia e direitos

humanos entre os outros.

Cerca de treze exposi¢des aconteceram em simultdneo, na cidade de Maputo ¢
arredores, o programa incluiu palestras com fotdgrafos e personalidades do mundo,
projecgdo de imagem em lugares piblicos, sessGes de cinema e “criangas com cdmeras”

nos bairros periféricos da cidade de Maputo.




5. RESULTADOS E DISCUSSAQ

5.1. DADOS DEMOGRAFICOS

5.1.1. Sexo

Foram entrevistados 113 pessoas, dos quais 49 sdo do sexo feminino, enquanto 64
sdo do sexo masculino, representando 43,36% e 56,64% respectivamente, conforme

ilustrado na tabela 1.

[ |Tabela 1: Sexo dos entrevistados

Nimero de
Sexo entrevistados %

| Feminino 49 43,36% |

| Masculino 64 56,64% |

| Total 113 100,00%

[Fonte: Dados Primirios, 2006

5.1.2. Faixa Etéria

A pesquisa indicou que 47,79% dos entrevistados situam-se na faixa etaria entre 18 e

25 anos, seguidos de 30,97% dos entrevistados com idades entre 26 e 33 anos.

Na sequéncia, com menor percentagem encontram-se 14,16% de entrevistados que
tem entre 34 ¢ 41 anos, enquanto 7,08% situam-se na faixa etaria com menor

representatividade numérica, mais de 42 anos

[ |Tabela 2:Faixa Efaria

Nuamero de
Faixa etdria entrevistados %o
|Entre 18 - 25 anos 54 47,79%
Entre 26 - 33 anos 35 30,97%
Entre 34 - 41 anos 16 14,16%
Mais de 42 anos 8 7,08%
Total 113 100,00% |
|Fonte: Dados Primérios, 2006




5.1.3. Nivel de escolaridade

Ente os entrevistados, 55,75% tem curso secunddrio, 28,32% tem curso primario e

com curso superior foram entrevistados 15,93%.

l

Nimero de
Escolaridade entrevistados %o
| Primério 32 28,32%
| Secundario 63 55,75%
|Superior 18 15,93%
Total 113 100,00%
Fonte: Dados Primirios, 2006 i

5.2. PREFERENCIA DOS CONSUMIDORES E AS ACCOES SOCIAIS

5.2.1. Importéincia das acgdes sociais

Quando perguntados se consideram importante as doagdes de recursos para acgdes
sociais, a grande maioria respondeu afirmativamente, atingindo uma taxa de 95,58% das
respostas. Por sua vez, 2,65% das pessoas se mostraram indiferentes, enquanto 1,77%

disseram que ndo (observe a tabela 4).

Tabela 6: Importancia das acgdes sociais
Niumero de
Respostas entrevistados %

|Sim 108 95,58% |

INso 2 1,77% |

Indiferente 3 2,65% |
Total 113 100,00%

Fonte: Dados Primarios, 2006 |

A maioria dos entrevistados (95,58%) s@io uninimes em considerar que as acg¢les
sociais sfo importantes, 0 que vem a provar que € necessdrio que todos participem €

contribuam com um pouco dos seus recursos para ajudar a minimizar as caréncias sociais.

As taxas de 2,65% e 1,77% sdo irrelevantes e indicam que a mensagem que as ac¢des

sociais transmitem ao publico alcanga a maioria dos consumidores.

Portanto, ha seguranga de que o investimento em prol da sociedade, recebe o apoio dos

consumidores.




5.2.2. Responsabilidade pelas accdes sociais

Esta questdo buscou identificar, através dos entrevistados, quem deveria se
responsabilizar pelas acgdes de natureza social. Dos entrevistados, 29,2% acham que o
Governo deve responsabilizar-se pelas acgdes sociais, enquanto a op¢fio Pessoas recebeu a
preferéncia de 7,96%. As Organizag¢des Ndo Governamentais (ONG'S) receberam 19,47%
das respostas e as empresas receberam a preferéncia de 15,04% dos entrevistados.
Entretanto, 27,43 % dos entrevistados assinalaram que todos os citados devem ser os

responsaveis conforme a tabela 5.

[ |Tabel 5: Responsabilidade pelas ac¢Ses sociais |
Nimero de
Respostas entrevistados %
|Empresas 17 15,04%
|ONG'S 22 19,47%
|Pessoas 9 7,96%
|Governo 33 29,20%
|Nenhum citado 1 0,88%
| Todos 31 27,43%

I Total 100,00% |
|Fonte: Dados Primarios, 2006 |

A ideia de que o governo € responsavel pelas ac¢des sociais ainda estd muito presente

na nossa sociedade se considerar-se que a taxa de 29,2% ¢ maior.

As organizagdes ndo governamentais apresentam também uma taxa consideravel

(19,47%), dado que estas tem como actividade principal as acgdes sociais.

Apesar de predominar a ideia de que as ac¢des sociais devem ficar por conta do
governo, hd pleno reconhecimento de que as responsabilidades devem ser divididas,
indicando que as empresas que praticam essas acgdes estdo fazendo a sua parte e ndo um

favor, sendo assim reconhecido o seu papel social.




5.2.3. Preferéncia por produtos de empresas que praticam accdes sociais

Ao serem perguntados se dariam preferéncia a produtos de empresas que praticam
regularmente ac¢des sociais, 61,06% dos entrevistados responderam positivamente,
34,51% disseram que talvez preferissem, enquanto que 4,42% afirmaram que ndo. Os

numeros e taxas estdo apresentados na tabela 6.

Niamero de
| Respostas entrevistados Yo
iSim 69 61,06%
INdo 5 4,42% |
Talvez 39 34,51%
Total 113 100,00%
{Fonte: Dados Primarios, 2006

Os entrevistados na sua maioria responderam positivamente, 0 que vem a comprovar
a opinidio de muitos autores de que as empresas que praticam acgdes sociais conquistam a
simpatia do consumidor, reforgando assim sua imagem e fidelidade dos clientes.

Entretanto, nesta questdo nio se estabeleceu qualquer padrdo de comparagéo.

i) Preferéncia por produtos e sexo dos entrevistados

Ao comparar as respostas relacionadas ao sexo dos entrevistados e preferéncia por
produtos de empresas que praticam acgdes sociais, identificou-se que 55,1% das pessoas
do sexo feminino responderam afirmativamente enquanto a taxa entre os homens ¢ menor:
46,88%. Com relagdo as respostas negativas, 6,12% das mulheres negaram a preferencia,

enquanto que 10,94% dos homens também o fizeram, conforme ilustra a tabela7.

|Tabela 7: Preferéncia por produtos e sexo dos entrevistados |
~ Sexo |

Respostas

Feminino

%

Masculino

%o

|Sim

27

55,10%

30

-46,88%

|Ndo

3

6,12%

7

10,94%

| Talvez

19

38,78%

27

42,19%

| Total 49 100,00% 64 100,00%
[Fonte: Dados Primérios, 2006 | i .

|

Pelos nlimeros apresentados na tabela 7, entre homens e mulheres percebe-se uma
pequena margem de respostas positivas para estas, atingindo a taxa de 55,1%, enquanto

46,88% dos homens estariam dispostos a dar preferéncia por este tipo de produto. Para as




respostas negativas, 6,12% das mulheres negaram a preferéncia, 10,94% dos homens
também o fizeram, levando a conclusfio de que as mulheres sdo mais sensiveis as questdes

sociais.

ii) Preferéncia por produtos e faixa etiria dos entrevistados

Ao se estabelecer a relag@io entre faixa etédria e preferéncia por produtos de empresas
que praticam ac¢des sociais, a pesquisa revelou que 75% dos entrevistados na faixa etéria
entre 34 a 41 anos responderam positivamente, seguidos pelo grupo etario de 26 a 33 anos.

As demais taxas estdo expostas na tabela 8.

| Tabela 8: Preferéncia por produtos e faixa etaria dos entrevistados
_Preferéneia por produtos
Faixa etdria |Sim| % Nido| % |Talvez Yo
Entre 18 - 25anos | 31 | 5741% | 5 | 926% | 18 | 33,33%
Entre 26 -33 anos | 25| 71,43% | 4 [11,43%]| 6 17,14%
Entre 34 -4lanos | 12| 75,00% | 1 | 6,25% 3 18,75%
Mais de 42 anos 8 [100,00%(| 0 | 0,00% 0 0,00%

Tatal 76 - 10 - 27 - 113
Fonte: Dados Primarios, 2006 ] |

Os entrevistados da faixa etdria de mais de 42 anos apresentam a preferéncia de
100%, pelo numero de respondentes nio permite fazer projecgdes em relagdo a
unanimidade das opinides. Entretanto, € visivel a preferéncia dos entrevistados situados na

faixa etaria de 34 a 41 anos.

Ressaltar que o numero de entrevistados na faixa etaria de 26 a 33 anos apresentam
percentagem de preferéncia significativas por serem os beneficidrios directos de muitos

ac¢des desenvolvidas pela mCel.

iii) Preferéncia por produtos e escolaridade dos entrevistados

Ao relacionar as respostas obtidas entre a preferéncia por produtos de empresas que
praticam acg¢des sociais e escolaridade dos entrevistados, observa-se maior preferéncia por
pessoas que possuem o nivel primario com a taxa de 78,13% seguidos das pessoas que
possuem o nivel secunddrio com a taxa de 65,08%. As pessoas que possuem o nivel

superior obtiveram a taxa de 55,56%, conforme a tabela 9.




|Tabela 97 Preferéncia por produtos escolaridade dos entrevistados |

Escolaridade

Preferéncia por produtos

Sim| %

Nio %

Talvez

Yo

Total

IP' r 4

25 | 78,13%

6,25%

5

15,63%

32

Secundario

41 | 65,08%

12,70%

14

22,22%

63

Superior

10 | 55,56%

5,56%

7

38,89%

13

Total 76 - -
Fonte: Dados Primirios, 2006

26 -

Analisando a escolaridade, observa-se a taxa de 78,13% de respostas positivas entre
aqueles que tém o nivel primdrio, contrastando com a taxa de 55,56% dos entrevistados
com nivel superior. Tal facto permite afirmar que pessoas com nivel de escolaridade mais
baixo tém maior simpatia por empresas que actuam na area social. O seu rendimento pode
ser um dos factores por detrds da opgdo pelas empresas que praticam regularmente ac¢des

sociais.

5.2.4. A Opinido sobre a imagem empresarial

Quando perguntados se a mCel ao praticar ac¢des de natureza social, faz com o
propésito de melhorar a sua imagem empresarial, 63,72% dos entrevistados afirmaram que
sim. Para 23,89% dos entrevistados afirmaram que talvez, enquanto 12,39% consideram

que ndo.

Numero de

Respostas

entrevistados

%

Sim

72

63,72% |

Niao

14

12,39% |

| Talvez

27

23,89% |

| Total

113

100,00% |

| Fonte: Dados Primdrios, 2006 ! |

Os entrevistados reconhecem a intengdo de fortalecer a imagem empresarial por meio

de acgdes sociais e referem que quando realizadas com regularidade, estas acgdes ndo tém

0 caracter oportunista.

Portanto, os consumidores reconhecem o facto, mas t€m capacidades suficientes para
identificar as empresas que fazem o uso oportunista das praticas sociais para aumentar as

suas vendas, pelo seu caracter esporadico.




5.2.5. A pritica de ac¢des de natureza social por parte da mCel sio correctas

Ao serem perguntados se a mCel ao praticar acg¢des de natureza social estd agindo
correctamente, 69,035 dos entrevistados acham que sim, 20,35% disseram que néo saber,

10,62% responderam negativamente.

Respostas

Nimero de
entrevistados

Yo

|Sim

78

69,03%

INio

12

10,62%

INdo sei

23

20,35%

| Total 113 100,00% |
{Fonte; Dados Primérios, 2006 | |

A taxa de 69,03% de respostas positivas reforga a opiniio de muitos autores

revisados que afirmam que estas préticas podem aumentar a simpatia dos consumidores.

5.2.6. Preferéncia por produtos similares

Quando perguntados se dariam preferéncia os produtos de empresas que praticam
acgdes sociais, se comparados com produtos similares e pregos similares, 74,34% dos
entrevistados responderam que sim; 20,35% afirmaram ndo saber, enquanto 5, 31% dos

responderam que ndo, conforme a tabela 12 (pergunta 10 do questionario).

[Tabela 127 Preferéncia por produtos similares
' Namero de '

Respostas

entrevistados

Yo

|Sim

84

74,34%

|INdo

6

5,31%

|Ngo sei

23

20,35% |

| Total 113 100,00% |
|Fonte: Dados Primdrios, 2006 | |

/
A percentagem de respostas positivas obtidas nesta questdio (74,34%), s@o superiores

em relagfo a questdo 6 (Daria preferéncia a compra de produtos de empresas que praticam
regularmente acg¢des de natureza social?) que tive 61,06% de respostas positivas, porque
agora os entrevistados tem uma base de comparagiio (produtos similares com pregos

similares).




5.2.7. As areas preferenciais de actuagio social

Nesta questdo entrevistados tinham a possibilidade de assinalar mais de uma resposta.
Portanto, segundo a opinido deles as dreas de actuagdo social empresarial sdo: educagdo
com 78,76%, saude com 72,57%, meio ambiente com 62,83% e familias carentes com

54,87%. As percentagens das outras areas de actuagfio sdo apresentadas na tabela 13.

Niimero de | % do niimero de | % do total de
Respostas | respostas entrevistados respostas
Familias carentes 62 54,87% 14,62%
Educagdo 89 78,76% 20,99%
|Satde 82 72,57% 19,34%
|Cultura 54 47,79% 12,74%
|Meio ambiente 71 62,83% 16,75%
IDesporto e lazer 57 50,44% 13,44%
|Outras 9 7,96% 2,12%
Total 424 - 100,00%
Fonte: Dados Primdrios, 2006

Com todas as op¢des disponiveis, o que mais destaque teve foi a educagdo com
78,76%, o que leva a crer que as pessoas acreditam que a origem dos desequilibrios sociais

¢ a falta de educagio para todos. A boa educagdo é a base das solugdes para os diversos

problemas sociais existentes. Actuar na qualificagdo profissional pode gerar bons frutos

para a sociedade e até mesmo para a empresa

Entre as op¢des mais escolhidas destaca-se também a satde com 72,57%, indicando

que a sociedade esta preocupada com os problemas considerados estruturais

O segmento tradicionalmente servidos pelas institui¢des de caridade como familias

carentes tive menos percentagem de escolha.

Algumas areas sugeridas pelos entrevistados e que compdem a categoria “outras”

sdo: ajudar a combate ao crime, alfabetizagfio dos carentes.




6. CONCLUSOES

6.1 Conclusdes

O principal objectivo deste trabalho foi de avaliar a influéncia do marketing de
acgdes sociais na preferéncia dos consumidores. Apés a reviséo da literatura e analise dos

dados colectados, considera-se que os objectivos foram alcangados.

Convém ressaltar que, apesar da diversidade de termos e abordagens, o marketing de
causas sociais, o marketing de societal, o marketing socialmente responsdvel enquadra-se
perfeitamente no dominio do marketing de acgdes sociais, uma vez que tem o objectivo de
satisfazer as varias preocupacbes dos diversos stakeholders com os quais a empresa

interage.

No tocante a pesquisa realizada, os resultados indicam que contrariamente a opinido
que predomina na nossa sociedade de que as acgdes sociais deveriam ser da
responsabilidade exclusiva do governo (29,2%), h4 uma tendéncia crescente da opinido
segundo a qual estas deveriam ser da responsabilidade de todos (empresas, ONG'S,
pessoas e governo) com (27,43%) de respondentes. Se somar-se as opsOes (empresas,
ONG'S, pessoas) individualmente o nimero de respondentes seria expressivo. De salientar
que 95,58% dos entrevistados consideram importante ac¢des sociais e somente 1,77%

consideram incorrectas se realizadas pelas empresas.

Com relagfo a preferéncia dos consumidores, os resultados indicam que 61,06% dos
entrevistados preferem comprar produtos ou servicos de empresas que realizam o
marketing de ac¢des sociais como a mCel. Com a inclusio de um pardmetro de
comparacio (qualidade e precos similares), a percentagem de preferéncias aumentou para
74,34%.

Em relagfio a utilizacdo das acgdes sociais com objectivos de melhorar imagem
empresarial da mCel, os resultados mostram que 63,72% acreditam na tal inten¢do e
12,39% ndo. Autores como Melo Neto e Froes (2001) consideram que empresas expostas
nos meios de comunicagdo em fungfo das acgdes de marketing societal, tendem a destacar-
se positivamente da concorréncia e, consequentemente, conquistar a simpatia do

consumidor, refor¢ando a suas marcas e imagem.




"

Entretanto, em relagdo as areas de actuacfo social a opinido dos consumidores
converge na educagdo e saiide com taxas de 78,76% e 72,57% respectivamente, indicando

que a sociedade esta preocupada com os problemas considerados estruturais.

6.2 Recomendacgdes

Recomenda-se que os futuros trabalhos tentem medir a viabilidade do investimento
gasto pela organizagfo nas ac¢des sociais, com a incluséo de critérios claros para averiguar

quanto de retorno as organizagdes tem com oS projectos sociais.

Recomenda-se igualmente que a mCel realize pesquisas com intuito de encontrar as
dreas que realmente sdo mais desejaveis pelos seus consumidores e as respectivas parcerias

capazes de criar valor para a empresa.

6.3 Limitac¢des do Trabalho

Terminado o trabalho, algumas limitagles devem ser assinaladas. Em primeiro lugar,
neste tipo de pesquisa que envolve entrevistas, ¢ bastante comum a ocorréncia viés de
desejabilidade social. Tal viés € resultante de respostas que néo sdo baseadas naquilo que o
entrevistado acredita mas naquilo que percebe com socialmente apropriado, sendo assim

algumas respostas podem sofrer a interferéncia desse viés

A outra limitagéo foi a dificuldade de obter resposta em tempo 1til que permitisse a
andlise dos resultados e sua posterior apresentagfo no mesmo ano em que a pesquisa teve

lugar.
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ANEXOS

Anexo 1: QUESTIONARIO PARA ENTREVISTA (mCel)

Objectivo: conhecer a empresa, sua missdo, objectivos, principios e seus valores, bem
como as ac¢des sociais por ela realizada.

1.

2
3.
4

O que € mCel?
Qual ¢ a sua missdo, seus objectivos, principios e valores que defende?
Entende como prioritario apoiar as ac¢8es de natureza social?

Quem séo as camadas beneficiarias das ac¢des sociais promovidas pela empresa?

Empregados e os seus familiares;
|:| A comunidade local;
[ ] Ambos os segmentos;

D Outros:

Em que sectores sociais é que a empresa actua?

l:| Educagio;
[ ] Saude e meio ambiente;

] Cultura, desporto ¢ laser;
I:l Infra-estruturas e habitagio;

Outras:

6. Quais destas dreas de actuagdo sdo mais relevantes para a empresa?

7. A empresa investe nas ac¢des sociais através de:

I:, Apoio a programas de governo ou de entidades;
[] Doagdes de recursos;
] Projectos sociais proprios;

D QOutras formas de apoio, nomeadamente:




Anexo 2: QUESTIONARIO PARA PESQUISA DE CAMPO

v Este questionario tem por finalidade, recolher dados de pesquisa no 4mbito do

Trabalho de Fim do de Curso para obteng&o da grau académico de licenciatura.

v Garante-se o anonimato.

¥ Por favor colabore, preenchendo como se indica.

1.

3.

4—

5~

(
(
(
(
(
(

Assinale o quadro que corresponde a sua situagio:
Idade
Entre 18 € 25 anos D

Entre 26 € 33 anos D
Entre 34 ¢ 4] anos D

Mais de 42 anos D

Masculino [:] Feminino D

Nivel de Escolaridade

Primario D Secundério D Superior D

Considera importante as acgdes de natureza social.

Sim Nio

Na sua avaliagdo, as acgdes sociais devem ser empreendidas por quem?

) pelo Governo

) pelas Organizagdes Nio Governamentais (ONG'S)
) pelas empresas

) pelas pessoas

) por todos citados anteriormente

) por nenhum dos anteriores.




6 — Daria preferéncia a compra de produtos de empresas que praticam regularmente ac¢des

de natureza social?

Sim

Nio

Talvez

7 — Considera que essas acgdes podem levar os consumidores a dar preferéncia os produtos
ou servi¢os de uma empresa?

Sim

Nio

Talvez

8 — Na sua avaliag@o, a mCel pratica ac¢des de natureza social para melhorar a sua imagem

perante os consumidores?

Sim

Nio

Talvez

9 — Com relagdo 4 questdo anterior, acha que a mCel estd agindo correctamente ao praticar

acgles de natureza social?

Sim

Nao

Nio sei

10 — Se existirem dois produtos similares, com pregos similares € marcas diferentes, daria
preferencia 4 marca da empresa que realiza regularmente ac¢des de natureza social?

Sim

Nio

Eventualmente

11 — Na sua opinifo, em que 4reas a mCel deveria investir os seus recursos?

) familias carentes
) educagdo

) saude

) cultura

) Meio ambiente

) desporto e laser
} outras. Quais?




