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INFLUENCIA DO MARKETING SOCIAL NA IMAGEM CORPORATIVA

RESUMO

Hoje, as empresas se preocupam em demonstrar afinidade com consumidores interessados em causas sociais.
Estudos afirmam que houve aumento na responsabilidade social das empresas e que a atitude empresarial afeta a
vontade de compra dos consumidores. Este artigo analisa em que medida o marketing social influencia na
imagem corporativa, e busca identificar os principais fatores que influenciam na imagem corporativa das
empresas que investem em marketing social e verificar a correlacdo entre os diferentes fatores que influenciam
na imagem corporativa. Trata-se de estudo exploratério, quantitativo, pelo método levantamento de campo, com
a aplicacdo de questionario autoadministrado e amostra de 220 universitarios. Os dados foram analisados por
meio de testes estatisticos de correlacdo de Spearman, Mann-Whitney e Wilcoxon W. Os resultados inferem
correlacéo linear significativa entre marketing social e fatores que influenciam na imagem corporativa, mas néo
apontam correlacéo linear significativa entre os fatores que influenciam na imagem corporativa, investimento em
marketing social e a frequéncia de uso de produtos. Este estudo apontou que marketing social é um fator de
influéncia com baixa relevancia na imagem corporativa, e que os fatores de influéncia mais importantes séo
qualidade e preco.

Palavras-chave: Campanha social; Imagem corporativa; Marketing relacionado a causas; Marketing social.

INFLUENCE OF SOCIAL MARKETING IN CORPORATE IMAGE

ABSTRACT

Companies are investing to demonstrate an empathy with consumers interested in social issues. There was an
increase in corporate social responsibility and some studies support that corporate attitude affects consumer
purchasing. This paper aims to analyze to what extent social marketing campaigns influence the corporate image,
also to identify the main factors that influence the corporate image of companies investing in social marketing
and the correlation between the different factors that influence the corporate image. This is an exploratory study,
quantitative, through a survey, with self-administered questionnaire to a sample of 220 college students. Data
were analyzed using statistical tests of Spearman Correlation, Mann-Whitney and Wilcoxon W. The results infer
significant linear correlation between social marketing campaigns and factors that influence the corporate image,
however there is not a significant linear correlation between the factors that influence the corporate image,
investment in social marketing and the frequency of use of the products. The study found that social marketing
campaigns is a factor influencing the corporate image with low relevance, and that the most important influence
factors are the quality and price of products.

Keywords: Social Marketing; Cause Related Marketing; Corporate Image; Social Campaign.
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INFLUENCIA DEL MARKETING SOCIAL EN LA IMAGEN CORPORATIVA

RESUMEN

Las empresas estan invirtiendo para demostrar una empatia con los consumidores interesados en las cuestiones
sociales. Hubo un aumento en la responsabilidad social de las empresas y algunos estudios apoyan que la actitud
corporativa afecta el poder adquisitivo de los consumidores. En este trabajo se pretende analizar en qué medida
las campafas de marketing social influyen en la imagen corporativa, ademas de identificar los principales
factores que influyen en la imagen corporativa de las empresas que invierten en marketing social y la correlacion
que existe entre los diferentes factores que influyen en la imagen corporativa. Se trata de un estudio exploratorio,
cuantitativo, a través de una encuesta, con el auto-administrado cuestionario a una muestra de 220 estudiantes
universitarios. Los datos fueron analizados mediante pruebas estadisticas de correlacion de Spearman, Mann-
Whitney y Wilcoxon W. Los resultados infieren correlacion lineal significativa entre las campafias y los factores
que influyen en la imagen corporativa de mercadeo social, sin embargo no hay una correlacién lineal
significativa entre los factores que influyen en la empresa imagen, la inversidn en marketing social y la
frecuencia de uso de los productos. El estudio encontr6 que las campafias de marketing social son un factor que
influyen en la imagen corporativa con baja relevancia, y que los factores de influencia mas importantes son la
calidad y precio de los productos.

Palabras clave: Marketing Social; Causa marketing relacionados; Imagen corporativa; Campafia Social.
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1 INTRODUCAO

Nas Ultimas décadas, estudos tém revelado
que h& empresas preocupadas em demonstrar
afinidade com consumidores que se interessam por
esporte, evento e causas sociais (Brunk, 2010;
Mejri & De Wolf, 2012; Nascimento, Gimenez &
Campomar, 2014). No passado, as empresas
patrocinavam atividades sociais simplesmente por
decisdo pessoal ou grupo de executivos. Hoje, 0s
investimentos em causas sociais estdo cada vez
mais alinhados com os objetivos e as estratégias da
organizacdo (Gimenez & Campomar, 2014).

Programas de marketing social sdo
projetados para atingir objetivos, tais como
melhoria da reputacéo corporativa, diferenciacdo da
marca, atracdo de novos consumidores, lealdade a
marca, manuten¢do de funcionarios e para o
aumento da lucratividade ou precos de acBes (Lee
& Kotler, 2011; Bloom, Hoeffler, Keller & Meza,
2012; Carrol & Buchholtz, 2014). No entanto, ha
dividas se as empresas estdo atingindo esses
objetivos. Ha evidéncias de que o investimento em
esporte, entretenimento e causas sociais pode ser
bem-sucedido, mas pesquisa empirica sobre o tema
é, ainda, limitada. Ha, inclusive, necessidade de
compreender melhor os efeitos do marketing social
na imagem corporativa (Bloom et al., 2012).

Os estudos sobre influéncia do marketing
social na imagem corporativa tém levantado
diversas controvérsias (Vieira, Higuchi, Oliveira &
Correia, 2007; Moretti & Figueiredo, 2008; Silva,
Mota & Mota, 2014). Para alguns autores, a
responsabilidade social corporativa (RSC) ¢
entendida como um posicionamento ético da
empresa em relacdo a sociedade, visando atender
anseios filantropicos e comunitarios, bem como a
demanda de stakeholders relevantes (Vieira et al.,
2007). Outros autores a consideram como
atividades realizadas com propdsito de promover
valores sociais e satisfazer necessidades da
sociedade (Wu & Wang, 2014). Além disso, soma-
se o fato de que as empresas estdo sendo mais
conhecidas pelos consumidores, e que o cidaddo
esta mais consciente que a atitude empresarial pode
influenciar na decisdo de compra dos produtos
(Brunk, 2010; Mejri & De Wolf, 2012).

No Brasil, as pesquisas sobre marketing
social indicam que as empresas tém assumido cada
vez mais responsabilidade com a comunidade onde
estdo inseridas (lkeda et al., 2000; Camargo, 2001;
Vieira et al., 2007; Novais et al., 2010; Albino et al,
2013). Em 1998, o Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social foi criado com proposito
de mobilizar, sensibilizar e apoiar as empresas
interessadas em dispor de gestdo sustentavel e
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socialmente responsavel. Segundo Ethos (2015), o
faturamento de seus associados representa 35% do
PIB brasileiro e rene 586 empresas de diferentes
setores/ramos de atividades, e das diversas
regides/estados do Brasil. Desse universo, 13,6%
sd0 microempresas; 22,5%, pequenas empresas;
19,2%, médias empresas e 41,6%, empresas de
grande porte.

Diante disso, decidiu-se pela realizacdo
deste estudo com o seguinte problema de pesquisa:
Em que medida campanhas de marketing social
influenciam na imagem corporativa? Assim, 0
objetivo desse estudo é analisar em que medida
campanhas de marketing social influenciam na
imagem corporativa, na perspectiva do publico
alunos universitarios. Especificamente, este estudo
busca identificar as principais empresas que
investem no Brasil em marketing social e a
frequéncia de uso de seus produtos; levantar os
fatores que influenciam na imagem corporativa das
empresas que investem em marketing social;
verificar a correlagéo entre fatores que influenciam
na imagem corporativa e a frequéncia de uso dos
produtos; verificar a correlagdo entre os diferentes
fatores que influenciam na imagem corporativa das
empresas que investem em marketing social.

Este estudo contribui para ampliar o
conhecimento académico sobre a influéncia do
marketing social na imagem corporativa, bem como
auxiliar futuros estudos académicos sobre o tema,
seja na formulacdo de hipéteses de pesquisa e/ou no
direcionamento para futuros estudos. Essa pesquisa
contribui, também, para verificar algumas
proposicBes teodricas presentes na literatura, no
tocante aos fatores de influéncia do marketing
social (Lee & Kotler, 2011), e para confirmar
resultados de outros estudos ja realizados (Novais
et al, 2010; Da Silva et al, 2012; Pozo &
Tachizawa, 2012; Froemming & Souza, 2013;
Patino et al., 2014).

Esse artigo contém uma revisdo teorica
dos conceitos de marketing social e imagem
corporativa, depois a descricio do método de
pesquisa e a apresentacao/discussao dos resultados.
Ao final, contém as consideragBes finais, com
limitagBes e sugestdes para futuros estudos sobre o
tema.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Panorama sobre o marketing social

Segundo Nomura e De Souza (2007),
entender na literatura a atuagdo do marketing no

campo social €, ainda, um desafio. Os estudiosos
ndo conseguiram ainda chegar a uma concepcéo
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menos extremista sobre o tema. A expressdo
marketing social apareceu pela primeira vez em
1971 e foi utilizada para “[...]descrever o uso de
principios e técnicas de marketing para a promogéo
de uma causa, ideia ou comportamento social”
(Kotler & Roberto, 1992, p.25). Estes autores
definiram  marketing social como “[...Juma
tecnologia de administracdo de mudanca social,
associada ao projeto, implantagcdo e ao controle de
programas voltados para o aumento da disposi¢éo
de aceitacdo de uma ideia ou pratica social em um
ou mais grupos adotantes escolhidos como alvos”.

Segundo Pringle e Thompson (2000), o
marketing social é direcionado para promover
mudancas de valores e comportamentos de
individuos ou grupos, ndo enfatizando questdes
sobre necessidades e desejos de consumidores, nem
tampouco produtos, mercados e empresas com fins
lucrativos. Para estes autores, as agdes sociais das
empresas ndo utilizam, na maioria das vezes,
estratégias de marketing social, mas a promogéo
social por meio de estratégias de marketing
tradicional. Wilmer e Basi (2007) e Lee e Kotler
(2011) entendem marketing social como o uso de
principios e técnicas de marketing para influenciar
um grupo de clientes a aceitar ou rejeitar
voluntariamente determinado comportamento em
beneficio da sociedade.

De acordo com Nomura e De Souza
(2007), o marketing social busca encorajar e
transferir para individuos e/ou grupos modelos de
promocé&o do bem-estar social, criar novas opinies
e emocdes, e promover mudanca comportamental
em relacdo a questdes sociais, garantindo uma
efetividade na responsabilidade social, individual e
coletiva. De fato, as atividades de marketing social
tém foco no interesse publico, busca manter o bem-
estar social e desenvolver produtos respeitando as
exigéncias da sociedade. Apesar dos diferentes
conceitos e visdes sobre o tema, 0 marketing social
tem enfoque similar ao marketing tradicional (ou
seja, preocupado com aspectos de consumo e
mercado), mas procura gerar beneficios para a
sociedade e para 0 meio-ambiente, inclusive para a
empresa e seus consumidores (Brenkert, 2002).

Ikeda et al. (2000) afirmam que o
estabelecimento de estratégias de marketing que
atendam as necessidades dos consumidores e das
empresas €&, cada vez mais, um desafio para as
organizagfes. Os consumidores estdo mais
criteriosos na escolha de marcas/produtos e
passaram a valorizar produtos de empresas que
contribuem efetivamente com a sociedade. Diante
disso, conforme Kotler e Fox (1994), as estratégias
de marketing precisam atender a trés demandas
importantes, e, eventualmente, conflitantes: lucro
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da empresa, satisfacdo dos consumidores e interesse
publico.

Andreasen (1991) apontou que estratégias
do marketing social sdo utilizadas com propésito de
criar consciéncia e interesse dos consumidores em
determinada atitude ou comportamento relacionado
a situacdes de compra. Exemplos de estratégias de
marketing social utilizadas sdo: mudanca de valores
na qualidade de vida dos consumidores,
sensibilizacdo para atitudes que facam diferenca no
consumo de produtos, acbes de pés-venda para
apoiar um novo comportamento de consumo e
agregacdo de valores sociais aos consumidores.

Nomura e De Souza (2007) afirmaram que
o marketing social no Brasil vem sendo utilizado
com maior frequéncia por empresas privadas e
organizacdes do terceiro setor, e que esse termo é
usado, na maioria das vezes, para designar
estratégias de comunicacdo e divulgacdo. J4
Weinreich  (2011) aponta como exemplos
equivocados de estratégias de marketing social os
seguintes: desenvolvimento de agBes para angariar
fundos, acbes de comunicacdo/promogdo com
propésito exclusivo de divulgar acgbes sociais
realizadas e desenvolver campanhas sociais visando
apenas desenvolver a imagem corporativa junto a
determinado publico-alvo.

2.2 Campanhas de marketing social e a imagem
corporativa

A imagem é um conjunto de suposigdes,
atitudes e impressdes que individuos ou grupos tém
acerca de determinado produto, marca ou
organizagdo, neste caso denominado imagem
corporativa (Rabaga, 1996; Kotler & Barich, 2001).
A imagem corporativa pode compreender
percepgdes e atitudes dos stakeholders sobre ac6es,
atividades e relacionamentos da organizacdo
(Nascimento, Jimenez & Campomar, 2014), visto
que consumidores e empresas estabelecem relacdes
entre si e buscam relag@es sociais.

Segundo Tavares (1998, p.65), “[...]as
relacbes da empresa com seu publico e a forma
como esta trata as questdes ambientais e sociais
ocorrem em Varios niveis, que correspondem as
Vérias perspectivas de imagem”. No primeiro nivel,
a imagem é formada a partir da maneira como a
empresa delineia sua estratégia e estabelece suas
politicas de produto, preco, distribuicdo e
promocdo. No segundo nivel, a imagem
compreende impressfes deixadas por empregados,
vendedores e aparéncia de escritorio, fabrica e
instalacbes. No terceiro nivel, compreende as
consequéncias das relagdes com varios publicos,
incluindo imprensa, formadores de opinido,
comunidade, fornecedores, intermedidrios e
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concorrentes. No quarto nivel, a imagem ¢ afetada
por fatores provenientes do setor de negécios e do
contexto em que a organizacao esta inserida. Estes
fatores do setor/mercado estdo fora do controle da
empresa e incluem questdes como aspectos
politicos, econdmicos, concorrenciais e sociais.

Conhecer como se forma a imagem
corporativa ajuda a entender melhor os fatores que
afetam a imagem da organizacdo e a compreender
como promover mudancas desejadas. Kotler (1978,
p. 150) acredita que “[..Juma imagem é tanto
influenciada pelas caracteristicas do objeto e como
pelas caracteristicas subjetivas daquele que as esta
percebendo”. Ja Gronroos (1995), afirmou que uma
imagem corporativa positiva e bem conhecida é um
patrimbnio valioso para qualquer empresa, pois
causa impacto na percepcdo dos consumidores e do
mercado. Assim, a imagem corporativa consiste em
um conjunto de suposi¢des, atitudes e impressdes
que um individuo ou grupo tem acerca de uma
organizacao.

De acordo com Kotler e Roberto (1992),
uma campanha de marketing social é um esforco
organizado feito pela organizacdo ou determinado
grupo (agentes de mudanca) com propdésito de
convencer terceiros (adotantes escolhidos como
alvo) a aceitar, modificar ou abandonar certas
atitudes, ideias e/ou comportamentos. Segundo
estes autores, as campanhas sociais surgiram na
histéria antiga e envolvem, atualmente, um
conjunto de acgBes direcionadas para promover
melhorias na saude (ex: contra fumo e drogas), na
preservacdo ambiental (dgua e florestas), na
reforma educacional (alfabetizacdo e escolas
publicas) e no ambiente econémico (atracdo de
investidores estrangeiros), dentre outras.

Algumas deficiéncias tém sido apontadas
nas campanhas de marketing social (Kotler &
Roberto, 1992). Essas campanhas carecem de
monopolizacdo, canalizagdo e suplementacdo de
esforcos; as wvezes, sdo apenas acles de
comunicagdo (informacional) e feitas sem
planejamento adequado. Precisam ser pré-testadas,
planejadas com a participacdo do publico-alvo e
alinhadas com a estratégia de Responsabilidade
Social Corporativa (RSC) da organizacdo. A
Responsabilidade Social Corporativa envolve a
identificacdo, antecipacdo e gerenciamento das
expectativas dos diversos grupos da sociedade
ligados, direta ou indiretamente, a organizacao
(Vieira et al., 2007; Maon, Lindgreen & Swaen,
2010).

Para incorporar valor social a imagem
corporativa, as empresas investem em contribuicdes
sociais, conduta adequada em relacdo aos
empregados, inovagdo nos negocios e/ou no
relacionamento com a sociedade, credibilidade da
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marca, confiabilidade da forca de vendas,
qualidade/reparabilidade de produtos, iniciativas de
educacdo, e zelam pela conduta ética em relacdo a
definicdo de precgos, descontos e financiamentos
(Kotler & Barich, 2001). No entanto, campanhas
que oferecem beneficios sociais sdo, muitas vezes,
consideradas, apenas, como custo, dependem do
compromisso da direcdo/proprietarios e oscilam
conforme a situagdo/rentabilidade da organizagéo
(Vieira et al., 2007; Maon, Lindgreen & Swaen,
2010). Atualmente, em nivel mundial, empresas,
tais como Procter & Gamble, BMW, Nestlé e
China Vanke Co. Ltd, tém desenvolvido campanhas
de marketing social que geram tanto beneficios
publicos quanto resultados financeiros para a
organizacdo (Kloppenborg & Tesch, 2015).

Kloppenborg e Tesch (2015) analisaram
relatérios corporativos de responsabilidade social
de vérias empresas que investem em projetos
sociais e entrevistaram executivos de varios niveis
hierarquicos sobre a politica de investimento em
projetos sociais da organizagdo. Os resultados
apontam algumas estratégias comuns nessas
empresas. Primeiro, a criacdo de mecanismos para
obter a adesédo de diferentes parceiros da sociedade,
incluindo reunido de atores com diferentes
interesses, percepgbes e capacidades, e a
participacdo de académicos, grupos de clientes e
instituicdes  publicas. Segundo, investir em
incubadoras comprometidas com a criagdo de valor
social e na integracdo entre a iniciativa privada e o
poder publico. Terceiro, a maioria das empresas
analisadas construiu parcerias com propoésito de
fortalecer a capacidade de execucéo e introducdo de
novos projetos sociais.

O Meijri e De Wolf (2012) destacaram
também que fatores que impactam na imagem
corporativa sdo aspectos econémicos (ex: precos e
forma de pagamento), sociais e ambientais. A
analise de relatérios corporativos de
responsabilidade social das empresas analisadas
revelou que, para comunicar agBes/iniciativas
sociais, as empresas adotam um estilo de narrativa
consubstanciado pelo uso frequente de verbos
ativos e adjetivos objetivos, e que evitam o discurso
de propaganda com base em julgamentos subjetivos
e promessas.

Conforme Kloppenborg e Tesch (2015), a
criacdo de parcerias com valor sinérgico requer, no
entanto, algumas necessidades especiais. Muitas
vezes, a empresa ndo tem capacidades especificas
ou legitimidade para obter as parcerias necessarias
e precisa ser aceita pelo publico-alvo da campanha.
Elas podem também atingir grupos de clientes que
podem ndo encontrar nas marcas da empresa a
imagem corporativa desejada, nem canais de
distribuicdo atraentes. Além disso, na parceria com
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instituigdes governamentais ou organiza¢bes ndo-
governamentais, a empresa pode ndo encontrar a
legitimidade e/ou credibilidade politica necessaria
para ser bem-sucedida junto ao mercado. Empresas
que se esforcam para controlar o processo de
criacdo de valor e a sinergia social complementam
0s seus sistemas de controle com perspectivas de
diferentes partes/agentes interessados. Sistemas de
monitoramento  de  multiplas  perspectivas
possibilitam medir o valor social da organizacdo e
fornecer uma base importante para a criacdo de
valor sinérgico (Kloppenborg e Tesch, 2015). Essa
sinergia pode estimular o surgimento de novos
produtos e aumentar a participacdo de mercado e
lucratividade da organizacdo, além da imagem da
empresa perante clientes, acionistas e outros grupos
sociais.

De Oliveira (2006) analisou 231 empresas
brasileiras filiadas ao Instituto Ethos de
Responsabilidade Social e concluiu que apenas
19,7% delas utilizam efetivamente estratégias de
marketing social. Este estudo apontou também que
as estratégias mais utilizadas sdo: construcdo de
nova consciéncia, mudanga de comportamento,
consumo consciente, envolvimento da comunidade
e motivacdo de fornecedores para praticas sociais
responsaveis. Apontou também que a¢des voltadas
para 0 consumo consciente estdo mais presentes nas
organizagfes que se preocupam com o impacto da
producéo industrial, com a qualidade dos produtos e
com a relagdo com a sociedade. E que as acles de
envolvimento da comunidade estdo mais presentes
nas organizacbes que investem em programas
ambientais, educacionais e de geragdo de renda.

Silva e Chauvel (2011) investigaram o
comportamento do consumidor em relagdo ao tema
por meio de pesquisa qualitativa e entrevistas em
profundidade com profissionais de engenharia e
empreendedores. Os resultados apontam que 0s
entrevistados percebem o tema como importante,
mas tém diferentes percepcbes sobre o assunto.
Muitos deles ndo se lembram de ter comprado
produtos de empresas socialmente responsaveis e
alegam falta de informacdo, pressa, auséncia de
selo de garantia e que valorizam o0 preco e a
qualidade na decisdo de compra. Os depoimentos
indicam também que h& necessidade de maior
divulgacéo das acBes sociais pelos fabricantes e de
selo de garantia social, algo que poderia reduzir o
ceticismo e incentivar a responsabilidade social de
empresas e consumidores.

De acordo com Mazutis e Slawinski
(2015), dois fatores caracterizam a autenticidade
das campanhas de marketing social da organizagéo:
a distingdo e a conexdo. A distingdo mensura a
intensidade com que as atividades de uma empresa
estdo alinhadas com a sua missdo, visdo e seus
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valores; enquanto a conexao refere-se ao grau de
incorporagdo dos esforgos em um contexto social
mais amplo. Essas duas dimensdes afetam a
percepcdo dos consumidores e podem ajudar na
construcdo da imagem corporativa. Além disso,
politicas, sistemas de gestdo e programas
organizacionais podem estimular a sinergia na
pratica ambiental e social nos demais membros da
cadeia de suprimento da organizacdo. Nesse
sentido, Meijri e De Wolf (2012) afirmaram que as
empresas varejistas tém se esforcado mais para
demonstrar comportamentos socialmente
responsaveis.

Na perspectiva da imagem corporativa,
Brunk (2010) identificou seis dominios e 36
subdominios no comportamento social das
empresas que causam impacto em diferentes
publicos (consumidores, empregados, comunidade
exterior, economia local e comunidade
empresarial). Os principais dominios identificados
s8o: servicos agregados, qualidade percebida, preco
dos produtos, inovagdo de produtos/servicos e
marketing social. Os resultados de Brunk (2010)
sugerem também que ha disparidade entre as
perspectivas do consumidor e a dos negdcios, e que
as fontes de consumo ético que afetam a imagem
corporativa sdo mais diversificadas e complexas do
que apresenta a literatura do tema.

3 METODO DE PESQUISA

Este estudo classifica-se como
exploratério, de abordagem quantitativa e na forma
de levantamento de campo (survey). Devido ao
pouco conhecimento acerca da influéncia do
marketing social na imagem corporativa, como
apontado por Lee e Kotler (2011) e Moretti e
Figueiredo (2008), decidiu-se pela escolha de um
estudo exploratério e para analisar em que medida
campanhas de marketing social influenciam na
imagem corporativa, na perspectiva do publico
alunos universitarios. Conforme Collis e Hussey
(2005), estudos exploratorios sdo recomendados
quando ha pouco conhecimento sobre o problema
investigado e/ou quando se deseja procurar padrdes,
ideias ou hipGteses a serem testadas. Para
Richardson (2008), a abordagem quantitativa
caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo na
coleta e/ou no tratamento de dados e pelo uso de
técnicas estatisticas de analise.

No ambito deste estudo, o publico aluno
universitario compreende todas as pessoas
residentes na regido metropolitana de Sdo Paulo/SP
(Brasil) e com formagdo universitdria em
andamento. Neste grupo, enquadram-se as pessoas
que estejam cursando uma universidade em nivel de
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graduagdo e pos-graduacdo em nivel de
especializacdo ou stricto sensu. A amostragem do
estudlo é do tipo ndo-probabilistica, por
conveniéncia (aqueles que aceitaram participar do
estudo). A amostra foi constituida por 338 alunos
universitarios  provenientes da  Universidade
Mackenzie, Universidade de Sado Paulo (USP) e
Universidade Nove de Julho (Uninove). Segundo o
Sindicato das Mantenedoras de Estabelecimentos
de Ensino Superior no Estado de S&o Paulo
(Simesp, 2010), a regido metropolitana de Séo
Paulo/SP e a regido de Campinas/SP concentram a
maior parte das matriculas em cursos presenciais
das redes publica e privada de ensino superior no
Estado de S&o Paulo, e respondem por 1,06 milhdo
de matriculas, ou seja, 71,3% do total alunos
universitarios do Estado de S&o Paulo.

Como método de coleta de dados, na
pesquisa de campo foi utilizado questionario
autoadministrado (preenchido pelos préprios
alunos pesquisados), com perguntas fechadas e
elaborado com base nos estudos de Brunk (2010)
sobre comportamento ético de marcas e de Mejri e
De Wolf (2012), da lista de adjetivos identificados
na analise de relatérios de responsabilidade social e
sustentabilidade de empresas varejistas. O
questionario contém perguntas sobre perfil dos
participantes, empresas que investem no Brasil em
marketing social, frequéncia de uso de seus
produtos e fatores que influenciam na imagem
corporativa. Os fatores de influéncia da imagem
foram mensurados por meio de uma escala de 5
pontos (onde 0 = sem influéncia; 5 = elevada
influéncia) e pré-testados com uma amostra de dez
alunos do curso de Administracdo da Universidade
Mackenzie. A coleta de dados ocorreu no ambiente
das universidades pesquisadas em agosto/setembro
de 2013.

Os dados coletados foram tabulados por
meio do software SPSS versdo Windows 10. No
tratamento dos dados, além descricdo das variaveis
envolvidas no estudo (média aritmética, desvio-
padrdo, contagem e percentual), foram utilizadas as
técnicas estatistica Analise de Correlag¢fes Ordinais,
baseada no Coeficiente de Correlagdo Ordinal de
Spearman, e Andlise de Correlagdo Bisserial de
Pontos, baseada no Teste de Mann-Whitney e
Wilcoxon W para amostras independentes na
andlise da correlagdo entre varidveis. Em todas as
andlises de testes estatisticos realizadas, o p-value
foi calculado para medir a probabilidade do valor
observado para a estatistica de teste ser casual.
Sempre que o resultado do teste de correlacdo foi
menor que 5% (p < 0,05), decidiu-se por considerar
a correlacdo estatisticamente significativa, como
recomendam Hair et al. (2009).
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4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

Esta secdo apresenta os resultados e as
andlises realizadas dos dados coletados na pesquisa
de campo desse estudo. De inicio, contém os
resultados de empresas que investem em marketing
social e a frequéncia de uso de seus produtos;
depois os resultados de fatores que influenciam na
imagem corporativa das empresas e, em seguida, 0s
resultados da andlise estatistica da correlagéo entre
variaveis. No primeiro teste estatistico, a variavel
dependente ¢ a frequéncia de uso dos produtos e as
varidveis independentes séo fatores que influenciam
na imagem corporativa. No segundo teste
estatistico, foi feita a analise de correlacdo entre os
diferentes fatores que influenciam na imagem
corporativa. Ao final, contém a discussdo dos
resultados.

Quanto ao perfil dos participantes, a
amostra & composta por alunos universitarios do
municipio de S8o Paulo/SC, Brasil, da
Universidade Mackenzie, Universidade de S&o
Paulo e Universidade Nove de Julho (n=338), sendo
44,7% pessoas do sexo masculino e 55,3%, do sexo
masculino; 73% deles possuem idade inferior a 25
anos, caracterizando um puablico de perfil
predominantemente jovem. A grande maioria dos
participantes (superior a 2/3 da amostra) pertence
também a classe social média-alta, com renda
média familiar mensal entre R$8.137,00 e
R$12.204,00.

4.1 Resultados de empresas que investem em
marketing social e uso de produtos

Um dos objetivos deste estudo ¢€
identificar as principais empresas que investem em
marketing social no Brasil e a frequéncia de uso de
seus produtos pelos alunos  universitarios
pesquisados. Para tanto, os participantes do estudo
foram indagados sobre quais empresas, dentre as
que conhecem, investem no Brasil em campanhas
de marketing social, se utilizam produtos dessas
empresas e qual a frequéncia de uso, e se a prética
de marketing social das empresas é considerada
quando da decisdo de compra dos produtos.

A Tabela 1 apresenta os resultados das
empresas que investem no Brasil em campanhas de
marketing social, na opinido dos alunos
universitarios pesquisados (n=338). A grande
maioria dos participantes (66,3% deles) assinalou
que conhece empresas que investem em marketing
social no Brasil e as empresas mais mencionadas
sdo: Nestlé (44% de citagdo), Procter & Gamble
(9%), Grupo Fleury (6%), MSF do Brasil (5%) e
outros (36%), com vérias empresas citadas,
incluindo Fiat Automoveis, Natura Cosméticos,
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Fundacdo Bradesco, McDonald e Lojas C&A
Modas, por exemplo. Entretanto, um percentual
significativo dos alunos pesquisados (33,7%)

declarou ndo conhecer quaisquer empresas no
Brasil que invistam em campanhas de marketing

social.

Tabela 1 - Resultados de empresas que investem em marketing social

CONHECIMENTO CONTAGEM % % ACUMULADO
Né&o 114 33,7 33,7
Sim 224 66,3 100,0
Total 338 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

A Tabela 2 apresenta os resultados de uso
de produtos das empresas que investem no Brasil
em marketing social. Do total de 220 alunos
pesquisados, a grande maioria deles (ou seja, 73,2%
da amostra) declarou que utiliza produtos de
empresas que investem em marketing social, mas
26,% declarou que ndo utiliza produtos destas
empresas. Dentre os que declararam utilizar
produtos destas empresas, 49,3% mencionou que

utiliza frequentemente os produtos; 39,7% disse
que utiliza apenas periodicamente e 10% que utiliza
raramente. Os alunos classificaram como
frequentemente quando o produto é utilizado pelo
menos uma vez por semana; periodicamente
quando o produto é utilizado, pelo menos, uma vez
por més; raramente quando o produto é utilizado de
forma mais ocasional ou esporéadica.

Tabela 2 - Resultados de uso de produtos e frequéncia de uso pelos alunos pesquisados

USO DO PRODUTO CONTAGEM % % ACUMULADO
Nao 59 26,8 26,8
Sim 161 73,2 100,0
Total 220 100,0
FREQUENCIA DE USO CONTAGEM % % ACUMULADO
Raramente 20 10,0 10,0
Periodicamente 77 39,7 49,7
Frequentemente 97 49,3 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

A Tabela 3 mostra os resultados da
guantidade de alunos universitarios que levam em
consideragcdo a pratica de marketing social da
empresa quando da decisdo de compra de novos
produtos. Do total de participantes (n=315
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respondentes), 74,3% deles declararam que levam
em consideracdo a pratica de marketing social da
empresa e 25,7% declaram ndo levam isto em
consideracdo no momento da deciséo de compra.
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Tabela 3 - Quantidade de alunos que adquiriram produtos das empresas

COMPRA FREQ % % ACUMULADO
Né&o 81 25,7 25,7
Sim 234 74,3 100,0
Total 315 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

4.2 Resultados de fatores que influenciam na
imagem corporativa

Um objetivo especifico deste estudo é
levantar os fatores que influenciam na imagem
corporativa das empresas que investem em
marketing social. Com base em uma lista de fatores,
os alunos foram solicitados a avaliarem aqueles
gue, na sua opinido, mais influenciam na imagem
corporativa das empresas que investem em
marketing social. A Figura 2 apresenta 0s
resultados de fatores assinalados, incluindo a média
aritmética e o desvio-padrdo (n=338). Com média
5, os dois fatores de influéncia avaliados com
elevada intensidade sdo: qualidade dos produtos e

Qualidade dos produtos (o = 0,6) -
Precos (c = 0,4) -

Facilidade de acesso (c = 0,47) -
Condigdesde pagamento (c=0,4) -
Inovacéo nos produtos (6= 0,57) -
Variedade de produtos (c = 0,56) |
Servico de pds-venda (c = 0,7) -
Etica nos negdcios (o = 0,6)
Exposicdono PDV (o =0,5) -
Marketingsocial (c = 0,67) -

preco de venda dos produtos. Com média 3, o fator
de influéncia considerado menos relevante €
marketing social. E os demais fatores (exposicdo na
midia, ética nos negocios, servico de pos-venda,
variedade de produtos, inovacdo nos produtos,
condi¢bes de pagamento e facilidade de acesso),
todos com média 4, foram considerados como de
influéncia moderada na imagem corporativa. Todos
dos fatores mensuradas apresentam resultados de
desvio-padrdo baixo (inferior a 20% da escala
aplicada, como recomendam Hair et al., 2009),
indicando baixa dispersdo dos valores em relacéo a
média e baixa variabilidade na opinido dos alunos
universitarios pesquisados.

Média

Figura 2 - Resultados de fatores que influenciam na imagem corporativa (n=338)
Fonte: Dados da pesquisa (2013)

4.3 Resultados da analise estatistica da
correlacdo entre variaveis

De inicio, a Tabela 4 apresenta 0s
resultados das medidas descritivas dos fatores que
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influenciam na imagem corporativa por frequéncia
de uso pelos alunos pesquisados (amostra varia de
193 e 194 participantes). Nesta analise, dois grupos
de alunos foram constituidos conforme a frequéncia
de uso dos produtos das empresas que investem em
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marketing social. O grupo 1 contém 20
participantes, aqueles que mencionaram utilizar
apenas raramente ou periodicamente os produtos de
empresas. O grupo 2 contém 174 participantes,
aqueles que declararam o uso frequente de produtos
das empresas. Os resultados da tabela mostram a
quantidade de participantes, os valores de postos
médios para ambos 0s grupos e a soma dos postos

por fator de influéncia na imagem corporativa.
Postos sdo posigGes, em nameros, que os fatores
ocupam quando colocados em ordem crescente de
citacdo (Hair et al., 2009). Os fatores com posto
médio mais elevados sdo: inovacdo (média do posto
nos grupos: 102,2), condicBes de pagamento
(100,2), facilidade de acesso (98,3) e exposicdo no
PDV (100,1).

Tabela 4 - Medidas descritivas dos fatores de influéncia na imagem corporativa

Item Freq. de N Posto Soma de
uso Médio Postos
Servico pds-venda 1 20 92,53 1850,5
(n=193) 2 173 97,52 16870,5
Variedade 1 20 95,2 1904
(n=194) 2 174 97,76 17011
Preco 1 20 95,8 1916
(n=194) 2 174 97,7 16999
Etica 1 20 97 1940
(n=194) 2 174 97,56 16975
Marketing social 1 20 94,63 1892,5
(n=194) 2 174 97,83 17022,5
Qualidade 1 20 94,45 1889
(n=194) 2 174 97,85 17026
Inovacédo 1 20 108,25 2165
(n=194) 2 174 96,26 16750
Condicdes de Pgto 1 20 103,8 2076
(n=194) 2 174 96,78 16839
Facilidade de Acesso 1 20 99,45 1989
(n=194) 2 174 97,28 16926
Bxposicdo PDV 1 20 103,53 2070,5
(n=194) 2 174 96,81 16844,5

Legenda: 1,00 = Raramente + Periodicamente; 2,00 = Freqiientemente

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Como um dos objetivos especificos do
estudo é verificar a correlacdo entre fatores que
influenciam na imagem corporativa e a frequéncia
de uso dos produtos, o primeiro teste estatistico
realizado buscou verificar a correlagdo entre fatores
de influéncia e a frequéncia de uso dos produtos. A
Tabela 5 mostra os resultados da andlise de
correlacdo realizada por intermédio dos testes
estatisticos ndo-paramétricos U de Mann-Whitney e
Wilcoxon W. Os resultados apontam a auséncia de
correlagdo estatisticamente significativa entre as
varidveis analisadas (fatores que influenciam na
imagem corporativa e frequéncia de uso dos
produtos), pois todos os fatores mensurados
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apresentaram valor de sig maior que 5%; ou seja,
p>0,05. Assim, pode-se afirmar que, na opinido dos
alunos universitarios pesquisados, nenhum dos
fatores que influenciam na imagem corporativa das
empresas afeta a frequéncia de uso dos produtos,
nem o fato de as empresas investirem em marketing
social. Este resultado pode indicar que a frequéncia
de uso dos produtos pode ndo estar linearmente
correlacionada com os fatores que influenciam na
imagem corporativa das empresas, mas com 0
conjunto de aspectos/atributos (sentimentos e
associacOes percebidas) que constituem a imagem
corporativa das empresas.
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Tabela 5 - Resultados dos testes estatisticos U de Mann-Whitney e Wilcoxon W

Item Mann-Whitney U Wilcoxon W A P-value
Servico pds -venda 1640,500 1850,500 -,400 ,689
Variedade 1694,000 1904,000 -,203 ,839
Preco 1706,000 1916,000 -,156 ,876
Etica 1730,000 1940,000 -,045 ,964
Marketing social 1682,500 1892,500 -,249 ,803
Qualidade 1679,000 1889,000 -,331 741
Inovagao 1525,000 16750,000 -,944 ,345
CondicGes de pgto 1614,000 16839,000 -,547 ,584
Facilidade de acesso 1701,000 16926,000 -, 174 ,862
Exposicdo no PDV 1619,500 16844,500 -,524 ,600

Variavel de agrupamento: Frequéncia de uso.
Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Para atender ao Ultimo objetivo especifico
desse estudo, o segundo teste estatistico buscou
verificar a correlagdo entre os diferentes fatores que
influenciam na imagem corporativa das empresas
que investem em marketing social. A Tabela 6
exibe os resultados da andlise de correlagfes
ordinais baseada no Coeficiente de Correlacdo de
Spearman (Siegel, 1975). Os resultados do teste
estatistico mostram a existéncia de correlagdo
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significativa (sig menor que 5%) entre marketing
social (Csociais) e varios fatores de influéncia
mensurados, quais sejam: servicos pés-venda
(p=0,000), variedade de produtos (p=0,013),
comportamento ético da empresa (p=0,000),
qualidade dos produtos (p=0,003), inovagdo nos
produtos (p=0,001), condicGes de pagamento
(p=0,000), facilidades de acesso no ponto de venda
(p=0,000) e exposic¢do na midia (p=0,000).
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Tabela 6 - Resultados da analise de correlagGes de Spearman (n=338)

Serv Varied Prec Etica C. sociais Qualid Inov Cond pg Facilid Expos Percep
Servico 1 0,232 0,346 0,299 0,233 0,344 0,285 0,354 0,319 0,214 012
, 0 0 0 0 0 0 0 0 0,001 0,074
223 223 223 223 223 223 223 223 223 223 223
Variedade 0,232 1 0412 0,202 0,165 0,318 0,324 0,313 0,366 0,275 0,004
0 , 0 0,002 0,013 0 0 0 0 0 0,949
223 224 224 224 224 224 224 224 224 224 224
Preco 0,346 0,412 1 0,274 0,112 0,485 0,327 0,393 0,318 0,183 0,045
0 0 , 0 0,095 0 0 0 0 0,006 0,504
223 224 224 224 224 224 224 224 224 224 224
Etica 0,299 0,202 0,274 1 0,554 0,431 0,262 0,351 0,246 0,314 0,115
0 0,002 0 , 0 0 0 0 0 0 0,086
223 224 224 224 224 224 224 224 224 224 224
Csociais 0,233 0,165 0112 0,554 1 0,197 0,212 0,289 0,258 0,357 0,309
0 0,013 0,095 0 , 0,003 0,001 0 0 0 0
223 224 224 224 224 224 224 224 224 224 224
Qualidade 0,344 0,318 0,485 0431 0,197 1 0,542 0,319 0,392 0177 0,06
0 0 0 0 0,003 , 0 0 0 0,008 0,368
223 224 224 224 224 224 224 224 224 224 224
Inovagéo 0,285 0,324 0,327 0,262 0,212 0,542 1 0,465 0,383 0,352 0,107
0 0 0 0 0,001 0 , 0 0 0 011
223 224 224 224 224 224 224 224 224 224 224
Cond Pg 0,354 0,313 0,393 0,351 0,289 0,319 0,465 1 0517 0375 0,166
0 0 0 0 0 0 0 , 0 0 0,013
223 224 224 224 224 224 224 224 224 224 224
Facilidade 0,319 0,366 0,318 0,246 0,258 0,392 0,383 0,517 1 0,452 0,042
0 0 0 0 0 0 0 0 , 0 0,529
223 224 224 224 224 224 224 224 224 224 224
Exposicao 0,214 0,275 0,183 0,314 0,357 0,177 0,352 0,375 0,452 1 0,08
0,001 0 0,006 0 0 0,008 0 0 0 , 0,233
223 224 224 224 224 224 224 224 224 224 224
Percepgéao da 0,12 0,004 0,045 0,115 0,309 0,06 0,107 0,166 0,042 0,08 1
imagem 0,074 0,949 0,504 0,086 0 0,368 011 0,013 0,529 0,233 ,
corporativa 223 224 224 224 224 224 224 224 224 224 224

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

4.4. Discussao dos resultados

O proposito deste estudo € analisar em que
medida campanhas de marketing social influenciam
na imagem corporativa, na perspectiva do publico
alunos universitarios. Os resultados desse estudo
apontam que a grande maioria dos alunos
universitarios pesquisados conhece nomes de
empresas que investem no Brasil em marketing
social. Ha véarios nomes de empresas mencionados,
principalmente organizagBes internacionais que
atuam no Brasil no setor de bens de consumo, nas
areas de beleza, alimentacdo e salde (ex: Nestlé,
Procter & Gamble e Grupo Fleury). Corroborando
com o que ja foi apontado por Pozo e Tachizawa
(2012) e Froemming e Souza (2013), os resultados
deste estudo contém evidéncias de que o marketing
social esta presente no ambiente de negdcios e pode
ser utilizado por diferentes tipos de organizag¢do. A
grande maioria dos alunos  universitarios
pesquisados utiliza produtos de empresas que
investem em marketing social, e grande parte deles
utiliza com elevada frequéncia (pelo menos uma
vez por semana) produtos dessas empresas, e
costuma levar em consideracdo o fato de a marca
investir em marketing social na decisdo de compra
de novos produtos. Como apontado por Nomura e
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De Souza (2007), as empresas mencionadas pelos
alunos pesquisados sdo de natureza privada ou
pertencentes ao terceiro setor (ex: Fundacéo
Bradesco).

Com relagdo aos fatores que influenciam
na imagem corporativa, ao contrario do que foi
afirmado por Lee e Kotler (2011), os resultados das
andlises realizadas no estudo indicam que
marketing social é um fator de influéncia de baixa
relevancia na imagem corporativa, e que os fatores
de influéncia mais importantes sdo qualidade e
precos dos produtos ofertados. No estudo de Novais
et al. (2010), o prego dos produtos foi também
apontado como um importante fator de influéncia
na decisdo de compra, principalmente pelos alunos
universitarios de baixa renda. Cabe destacar, no
entanto, que, no caso deste estudo, este resultado
representa certa contradicdo na opinido dos alunos
universitarios pesquisados, pois parece incoerente
afirmar que marketing social € um fator de
influéncia com baixa relevancia na imagem
corporativa quando em questBes anteriores (vide
Tabelas 2 e 3) a grande maioria dos alunos
pesquisados mencionou que utiliza produtos de
empresas que investem em marketing social e leva
em consideragdo a pratica de marketing social das
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empresas quando da decisdo de compra dos
produtos.

Ja diferente que foi apontado no estudo de
Da Silva et al. (2012), envolvendo 104 alunos
universitarios na regido metropolitana de Belo
Horizonte, mostrando que o marketing social
influencia no consumo dos produtos e que a maioria
dos alunos universitarios pesquisados (54,8% da
amostra) opta por adquirir produtos de empresas
gue apoiam causas sociais, 0s resultados dos testes
estatisticos de correlagdo deste estudo apontam que
ndo ha qualquer correlagdo linear significativa entre
os fatores que influenciam na imagem corporativa
das empresas que investem em marketing social e a
frequéncia de uso dos produtos pelos alunos
universitarios, nem mesmo em relacdo ao fator
marketing social. Este resultado diverge também
das conclusdes do estudo de Novais et al. (2010),
segundo o qual grande parte dos alunos
universitarios pesquisados mencionou adquirir
produtos de empresas que investem em marketing
social.

Corroborando com as afirmacbes de Lee e
Kotler (2011), no entanto, neste estudo, o0s
resultados do teste estatistico de correlacdo entre os
diferentes fatores mensurados que influenciam na
imagem corporativa das empresas apontaram que
ha correlacdo linear significativa entre marketing
social e varios fatores que influenciam na imagem
corporativa, quais sejam: servicos pds-venda,
variedade de produtos, comportamento ético da
empresa, qualidade dos produtos, inova¢do nos
produtos, condi¢cBes de pagamento, facilidades de
acesso no ponto de venda e exposi¢cdo na midia.
Assim, embora, no &mbito deste estudo, o
marketing social tenha sido avaliado como um fator
de influéncia com baixa relevancia na imagem
corporativa, pode-se supor que este tem certa
influéncia indireta na imagem corporativa das
empresas por intermédio de outros fatores de
influéncia identificados neste estudo, e que a
frequéncia de uso dos produtos pode ndo estar
linearmente correlacionada com os fatores que
influenciam na imagem corporativa, mas ao
conjunto de aspectos/atributos que constituem a
imagem corporativa das empresas que investem em
marketing social. Estas suposi¢fes sdo hipdteses de
pesquisa que carecem de serem testadas em futuros
estudos académicos sobre o tema.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo analisou em que medida
campanhas de marketing social influenciam na
imagem corporativa de empresas que investem em
marketing social, na perspectiva do publico alunos
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universitarios. Para tanto, este estudo buscou:
identificar as principais empresas que investem no
Brasil em marketing social e a frequéncia de uso de
seus produtos; levantar os fatores que influenciam
na imagem corporativa das empresas que investem
em marketing social; verificar a correlacdo entre
fatores que influenciam na imagem corporativa e a
frequéncia de uso dos produtos; a correlacdo entre
os diferentes fatores que influenciam na imagem
corporativa das empresas que investem em
marketing social. Este estudo alcangou todos esses
objetivos estabelecidos.

Sobre as empresas que investem em
marketing social, este estudo revelou que a grande
maioria dos alunos universitarios pesquisados
conhece nomes de empresas que investem no Brasil
em marketing social e 0s homes mais citados sdo
Nestlé e Procter & Gamble. A grande maioria dos
alunos utiliza produtos das empresas citadas e
costuma consumi-los frequentemente e, até por
isso, leva em consideracdo o marketing social das
empresas quando da decisdo de compra dos
produtos. Quanto aos fatores que influenciam na
imagem corporativa, este estudo apontou que
marketing social é um fator de influéncia com baixa
relevancia na opinido dos alunos universitarios
pesquisados, e que os fatores de influéncia mais
importantes sdo qualidade e precos dos produtos.
Os demais fatores mensurados foram apontados
com moderada influéncia na imagem corporativa,
incluindo exposi¢do na midia, ética nos negdcios,
servico de poés-venda, variedade de produtos,
inovacdo nos produtos, condi¢Bes de pagamento e
facilidade de acesso.

Com relacdo a correlacdo entre fatores que
influenciam na imagem corporativa e frequéncia de
uso dos produtos, os resultados desse estudo
apontaram que ndo hd correlagdo linear
significativa, nem mesmo em relagdo ao marketing
social. Sobre a correlacgdo entre os diferentes fatores
que influenciam na imagem corporativa, este
estudo apontou que ha correlagdo linear
significativa entre marketing social e varios fatores
mensurados  que influenciam na  imagem
corporativa, quais sejam: servicos pés-venda,
variedade de produtos, comportamento ético da
empresa, qualidade dos produtos, inova¢do nos
produtos, condicBes de pagamento, facilidades de
acesso no ponto de venda e exposi¢do na midia.

Como contribuicdo tedrica, este estudo
representa uma ampliagdo do conhecimento
académico sobre influéncia do marketing social na
imagem corporativa, um tema que ainda carece de
estudos, como apontado por Nomura e De Souza
(2007), Albino et al. (2013) e Higuchi e Vieira
(2012). Os resultados contém, também, evidéncias
empiricas que podem auxiliar em futuros estudos
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sobre o tema, e possibilitar a identificacdo de novas
hipoteses de pesquisa e direcionamentos para
futuros estudos académicos. Esta pesquisa
contribuiu, ainda, para verificar proposicdes
presentes na literatura, como fatores de influéncia
na imagem corporativa citados por Lee e Kotler
(2011), e resultados de estudos académicos, como
as pesquisas de Novais et al. (2010) sobre a
importdncia do preco na decisdo de compra de
alunos universitarios, de Da Silva et al. (2012)
sobre correlacdo entre fatores de influéncia e a
frequéncia de uso de produtos, e de Pozo e
Tachizawa (2012) sobre a presenga do marketing
social no ambiente de negdcios.

Em termos de limitacBes de estudo, cabe
destacar que a pesquisa de campo adotou
amostragem n&o-probabilistica (com selecdo por
conveniéncia dos elementos amostrais), sendo
assim seus resultados ndo s&o conclusivos e nédo
podem ser generalizados para a populagdo desse
estudo. A avaliagdo da influéncia do marketing
social na imagem corporativa pode também
necessitar a mensuracdo de outras varidveis de
pesquisa ndo consideradas neste estudo, como
identidade da marca, posicionamento da marca,
personalidade da marca e comunicacdo de
marketing da marca. Diante disso, como
direcionamento para futuros estudos, sugere-se a
reaplicacdo deste estudo em outros contextos, seja
em outras universidades do Estado de S&o Paulo ou
em outros estados do Brasil. H& necessidade de
pesquisas com emprego de processo de amostragem
aleatorio e com a aplicacdo de métodos qualitativos
para compreender melhor os resultados deste
estudo, e estudos com desenvolvimento de modelos
tedricos conceituais que expliguem melhor o
fendmeno investigado.

Novos estudos académicos sdo também
necessarios para elucidar a questao/hip6tese sobre a
influéncia indireta do marketing social na imagem
corporativa, por intermédio de outros fatores
identificados neste estudo, e sobre a correlagdo
entre frequéncia de uso dos produtos com o
conjunto de aspectos/atributos que constituem a
imagem corporativa das empresas que investem em
marketing social.
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