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RESUMO

O marketing social corporativo acontece quando as empresas passam a buscar agdes que
possam ajudar a si mesmas melhorando ao mesmo tempo algum aspecto da sociedade, porém
de forma estratégica e em longo prazo, trazendo beneficios principalmente para a causa social
escolhida e para a imagem da marca de forma mais consistente. Mas para que estes objetivos
sejam realmente alcancados a escolha da causa ¢ fundamental no andamento do processo.
Este trabalho tem duplo objetivo: contribuir para a construgao tedrica do tema, por um lado, e
assinalar pontos que os gestores de marketing precisam conhecer no momento de escolherem
a causa, por outro. Para tanto, sdo apontados topicos que os gestores necessitam conhecer
previamente e ¢ construido um roteiro para identificacdo de causas com os requisitos e as
possiveis relagdes existentes entre causa e marca.

Palavras-chave: Marketing social corporativo. Escolha da causa. Roteiro para identificagdo
de causas sociais.



1. INTRODUCAO

O envolvimento corporativo no bem estar social comegou com agdes voluntarias de empresas
e em forma de resposta a problemas e questdes sociais que a sociedade enfrentava. Porém,
esta interferéncia corporativa nas questdes sociais, comecou a se difundir e com o tempo
deixou de ser voluntaria, passando a ser estruturada organizacionalmente. Atualmente, esta
concepgao evoluiu para a fase na qual a responsabilidade social é vista pelas organizagdes
como um investimento (BRONN; VRIONI, 2001). A responsabilidade social ¢ entdo tratada
como um investimento que melhora o desempenho da organizacdo a longo prazo
(VARADARAJAN; MENON, 1998).

Este tipo de investimento ¢ justificado pelo resultado advindo da adogcdo de causas sociais
pela organizagdo. Segundo Bronn e Vrioni (2001) o mercado atual ¢ caracterizado por um
grande numero de produtos com caracteristicas similares, sobretudo qualidade e prego. Tal
caracterizagdo e a busca por uma maior fatia de mercado, faz com que as empresas vejam na
adocdo de causas sociais uma oportunidade de diferenciagao.

Para tanto, a responsabilidade social das organizacdes passa a ser incorporada a estratégia de
marketing, ou seja, os objetivos de melhorias sociais devem fazer parte também dos objetivos
estratégicos de marketing (VARADARAJAN; MENON, 1988). Este movimento coincide
com uma mudanga de comportamento do consumidor que abandona em parte a busca somente
por satisfacdo material e inclui em suas demandas, também a satisfacdo moral, que pode ser
entendida, por exemplo, como a preocupagdo com o proximo € com o meio ambiente
(SMITH; HIGGINS, 2000).

A essa vinculagdo das organizagdes com uma causa, porém respeitando algumas
caracteristicas especificas, dd-se o nome de marketing social corporativo (MSC). Este ¢
representado por programas continuamente executados pela empresa onde, além do beneficio
social, busca-se também o fortalecimento da marca perante os consumidores. Portanto, sdo
acdes que possuem fins financeiros simultaneamente aos fins sociais, que atuam de forma
complementar de modo a buscar beneficios mutuos, para a organiza¢do e para a comunidade
(MASSO, 1998).

Em relacdo as organizacdes, os programas de marketing social corporativo atingem a
consciéncia social do consumidor que acredita que apoiando empresas ligadas ao MSC estao
também ajudando a causas sociais. Em geral, os consumidores parecem estar mais dispostos a
ajudar organizagdes que adotem estas praticas. Por outro lado, as organizagdes ndo lucrativas
sentem-se atraidas para se juntarem as organizagdes privadas, ja que conseguem mais suporte
para suas agoes, seja financeiro ou de divulgagdo da causa em si (POLONSKY; SPEED,
1998; POLONSKY; WOOD, 1999).

E para que realmente haja o beneficio mutuo, a organizagdo deve, em primeiro lugar,
identificar a causa que se adapta melhor as suas caracteristicas. Esta, como define Masso
(1998), é o elemento motor de qualquer atividade de marketing social corporativo, ja que ¢ a
partir da causa que se centrardo todos os programas de marketing social corporativo. Diante
disto, busca-se com este estudo levantar os pontos que os gestores devem analisar na escolha
da melhor causa, bem como montar um roteiro, baseado na literatura, que ajuda a escolha da
melhor causa, minimizando os riscos que as organizagdes correm e explorando os beneficios
gerados pelos programas de marketing social corporativo.



2. REVISAO DE LITERATURA
2.1 AEVOLUCAO DO MARKETING SOCIAL CORPORATIVO

A inser¢do das organizagdes nas questdes sociais estd associada inicialmente as agdes
filantropicas desenvolvidas no século XVIII, nos Estados Unidos. Mas sua discussdo por
académicos iniciou-se com o lancamento do livro Responsibility of the Businessman de
Howard Bowen, também neste pais, em 1953 (PINTO et.al, 2004).

No Brasil, a tematica ganhou notoriedade apenas recentemente. Ashley (2002) descreve que
as acdes mais recentes no Brasil sob responsabilidade social, datam de meados de 1970, tendo
como protagonista a ADCE-Brasil (Associacdo dos Dirigentes Cristdos de Empresa), cujo
objetivo inicial era promover o debate sobre o balanco social, através de seminarios,
congressos, palestras e coloquios.

Desde o surgimento deste comportamento, a responsabilidade social passa a ter diversas
abordagens e conceituacdes, indo desde uma visdo econdmica classica, defendida por
Friedman (1962) até aquela em que ¢ vista como parte do processo gerencial, incorporando a
satisfacdo dos diversos stakeholders através de acdes delimitadas pela ética (MAIGNAN;
FERREL, 2004). E assim como a responsabilidade social, a literatura de marketing também
teve seu periodo em que era baseada principalmente em teorias de economia de custos de
transacdo, até incorporar o conceito de responsabilidade social corporativa e a busca pela
sustentabilidade desta nos negocios (ASHLEY; MACEDO-SOARES, 2001).

E, foi na década de 60, que os gestores perceberam que a filantropia, executada por agdes
assistencialistas das organizac¢des, que tinham como objetivo a caridade sem perspectiva de
retorno financeiro, poderiam ter sua abrangéncia ampliada com a utiliza¢do das técnicas de
marketing. Surge entdo o marketing social que, segundo Kotler e Zaltman (1971), refere-se
ao emprego de principios e técnicas de marketing para a promoc¢do de uma causa, idéia e/ou
comportamento.

Este novo conceito nasce seguidamente a ampliacdo nos dominios do conceito de marketing
proposto por Kotler e Levy (1969) de que “o marketing ndo deveria ser associado somente a
produtos, mas também a servicos, pessoas, organizacgoes e idéias”. Além disto, ¢ no marketing
que a responsabilidade social corporativa encontra contribuigdes valiosas para a realizacao de
seus objetivos (MAIGNAN; FERREL, 2004), como uma maior adesdo das organizacdes as
causas sociais, ja que ao analisar as respostas dos consumidores com relagdo a esses
programas, varios autores verificaram que as organizacdes podem criar uma atitude favoravel
que pode trazer beneficios em termos de comportamento de compra (VARADARAJAN;
MENON, 1988; BARONE; MYAZAKI; TAYLOR, 2000; BHATTACHARYA; SEN, 2004).

As organizagdes, entdo, passam a investir em programas cuja meta principal € associar suas
marcas a causas sociais consideradas pelo publico como relevantes e com isso garantir
beneficios na forma de maiores vendas ou margens de lucro. Essa forma de marketing ¢
denominada de marketing relacionado a causa (MRC), ou marketing de causa social, e teve
seu marco inicial em 1982, quando o entdo vice-presidente da American Express, Jerry Wells
0 usou para batizar uma ag¢ao estratégica desenvolvida por esta empresa. A American Express
se propunha a destinar uma pequena porcentagem do gasto com cartdo de crédito para a
recuperacdo da Estdtua da Liberdade (PRINGLE; THOMPSON, 1999).

O uso do marketing relacionado a causa pode ser entendido, entdo, como um processo de
formulagdo e implementacdo de atividades de marketing que sdo caracterizadas pela oferta
que a organizagdo faz de uma quantidade especifica de recursos a uma determinada causa
social, a cada vez que os consumidores de seus produtos realizam uma troca econdémica com
ela, gerando com isso a satisfagdo dos objetivos individuais e organizacionais. E basicamente
um programa de marketing que busca alcancar dois objetivos: melhorar o desempenho da



organizacdo ¢ ajudar causas sociais (VARADARAJAN E MENON, 1988). De modo
complementar, autores como Pringle e Thompson (1999) assinalam que o marketing
relacionado a causa ¢ um modo efetivo de melhorar a imagem corporativa, diferenciar os seus
produtos diante da concorréncia e aumentar as vendas e a lealdade dos consumidores. Diante
destes beneficios muitas causas receberam investimentos provenientes dos programas de
MRC adotados pelas organizagdes. Esses, porém, eram esporadicos, possuiam um inicio € um
término determinados e abrangiam varios tipos de causas diferentes. Essa falta de foco na
acdo social dificulta a identificacdo da organizagdo ou da marca a uma causa especifica. Uma
forma alternativa encontrada para associar a organizagdo a uma causa de forma mais
consistente ¢ proposta, assim, pelo marketing social corporativo.

O conceito basico do MSC, segundo Mass6 (1998), diz que as organizagdes passam a buscar
acdes que possam ajudar a si mesmas melhorando a0 mesmo tempo algum aspecto da
sociedade, porém de forma estratégica e em longo prazo. Com isto, o principal objetivo é que
o MSC busque uma mudanga fundamental durante o tempo, trazendo beneficios
principalmente para a causa e a imagem da marca de forma mais consistente.

Smith e Alcorn (1991) postulam que o marketing social corporativo, assim como o marketing
relacionado a causa, combina os elementos do marketing tradicional com conceitos
estabelecidos pela responsabilidade social corporativa, j4 que em sua estratégia estdo
presentes, simultaneamente, o senso de responsabilidade social e a busca pela satisfagdo dos
stakeholders através de melhores produtos, maior lucratividade e participagdo de mercado.
Segundo Ptacek e Salazar (1997), para inteirar-se sobre os fundamentos do marketing social
corporativo ¢ preciso entender os motivos dos atores sociais envolvidos: as organizacdes de
caridade procuram por fontes de fundos para suas atividades; as organizagdes buscam
aumentar suas vendas e reforcar sua imagem perante seus stakeholders; os consumidores
desejam responsabilidade social e qualidade por um preco justo.

Em rela¢do aos consumidores, Bronn e Vrioni (2001) afirmam que um ter¢o dos americanos
dizem que depois de preco e qualidade, as praticas responsaveis da organizagdo sdo o fator
mais importante na decisdo de comprar ou ndo uma determinada marca, e se 0 preco € a
qualidade sdo iguais, eles sao mais propensos a mudarem para uma marca que tenha agdes de
MSC, ja que honestidade, comprometimento em longo prazo com uma causa e envolvimento
com organiza¢cdes nao lucrativas s3o fatores que ajudam a superar o ceticismo dos
consumidores em relagdo ao marketing relacionado a causa.

Respondendo a estes anseios, o marketing social corporativo surgiu quando as organizagdes
perceberam que caso planejassem melhor e desenvolvessem de forma mais duradoura as
atividades que antes eram executadas de maneira esporadica e dispersa, poderiam converter
estas em um componente poderoso da estratégia de marketing, trazendo beneficios em longo
prazo. As atividades sociais, que tinham o proposito simples de responder a questdes ou
compromissos referentes a uma causa pontual, tornaram-se, no marketing social corporativo,
atividades continuas (SAIZ, 2005).

2.2 OS FATORES DO SUCESSO DOS PROGRAMAS DE MARKETING SOCIAL
CORPORATIVO

O marketing social corporativo objetiva vincular a imagem da marca ou organiza¢do a uma
causa social, produzindo assim, além de valor econémico, um valor social ante seus
funcionarios, acionistas e outros stakeholders. Para Saiz (2005), ao integrar a sua imagem
aspectos como a solidariedade e a cooperagdo com a comunidade, a organizacdo pode
conseguir uma vantagem competitiva. Para isso, entretanto, ¢ preciso que esta nova imagem
corporativa represente, para o publico, a sua visdo e cultura. Este ¢ o papel desempenhado
pela comunicacdo em uma estratégia de marketing social corporativo: "transmitir aos
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stakeholders, em particular, e a sociedade, em geral, os valores que a organizacdo adotou e
que esta comprometida em defender e fortalecer" (SAIZ, 2005, p.172).
Para tanto, sdo aqui ressaltados os trés fatores mais presentes na literatura de marketing, para
os quais os gestores de marketing devem dedicar aten¢do: a comunicacao, a incorporacao dos
valores éticos e de responsabilidade social na cultura organizacional e, principalmente, a
escolha da causa a qual se associa. Com relagdo a comunicac¢do, Bronn e Vrioni (2001, p.216-
217) colocam a situa¢do nos seguintes termos:

“Se as organizagdes ndo dizem o suficiente sobre suas ac¢des de caridade, os

consumidores acreditam que estas estdo escondendo algo, mas se estas

comunicam demais, eles acreditam que as causas estdo sendo exploradas.”
As comunicagdes, dessa maneira, precisam ser muito bem planejadas de modo a minimizar
possiveis atribuigdes negativas ou desfavoraveis, evitando a impressdao de que a organizacao
estd explorando a causa em lugar de auxilid-la. O desafio de comunicar as a¢des desses
programas torna-se complexo na medida em que diferentes stakeholders possuem diferentes
expectativas, necessitam de diferentes informagdes, e principalmente, respondem de maneira
diferente aos diferentes canais de comunicagdo disponiveis (DAWKINS, 2004). De acordo
com Dawkins (2004), para superar este desafio, faz-se necessario que a organizagdo
desenvolva uma estratégia de comunicacdao clara, com campanhas de comunicacdo que
possuam mensagens, estilos e canais convenientes para cada publico de stakeholders.
Ja em relagdo a integragdo dos valores éticos e de responsabilidade social na cultura
organizacional, segundo Robin e Reindenbach (1987), é preciso primeiramente desenvolver
perspectivas de ética nos negocios e responsabilidade social corporativa que possam ser
incorporados a cultura organizacional. Essas perspectivas dizem respeito a selecdo de valores
pertinentes e aos niveis de desempenho quando da atuagdo, ou seja, quais valores fardo parte
da cultura organizacional e quais os limites de abrangéncia e profundidade. O passo seguinte
consiste em colocar esses elementos em uma declaracdo de missao que explicite o perfil ético
desejado, perfil este que vai projetar, para o publico que interage com a organizacao, a forma
escolhida para esta interagdo.
Além disto, ¢ importante que os valores éticos e de responsabilidade social sejam
compartilhados nao sé pelas pessoas que implementam, mas principalmente pelas pessoas que
formulam a estratégia, ou seja, que as pessoas que elaboram e comunicam as politicas
relativas a ética e a responsabilidade social da organizacdo abracem os ideais destas, tanto no
trabalho quanto na vida pessoal (VITELL; PAOLILLO; THOMAS, 2003).

2.3 FATORES QUE INFLUENCIAM NA ESCOLHA DA CAUSA

Dos trés fatores antes mencionados, o mais importante segundo Masso (1998) ¢ a escolha da
causa, porque uma correta escolha dard maiores oportunidades de compartilhar valores com o
publico alvo e facilitard a execugdo dos programas. SO assim se conseguira o objetivo de criar
um valor diferencial para a marca da organizagdo. No marketing social corporativo:
“Entendemos por causa aquela iniciativa ou atividade que um coletivo de
pessoas esta disposto a apoiar porque persegue um objetivo de acordo com
suas idéias, atitudes e valores. Por isto, a causa é o elemento motor dos
programas de marketing social corporativo”. (MASSO, 1998, p. 80)
A selecdao da causa da causa nao ¢ tdo simples como pode parecer. Varadarajan ¢ Menon
(1988), Masso (1998) e Pringle e Thompson (1999) argumentam que esta deve se basear
primeiramente no publico no qual pode despertar interesse, € que as melhores causas sao
aquelas com maior visibilidade na midia e potencial para gerar mérito para a organizagao.
Em um segundo ponto Pringle ¢ Thompson (2002) alertam ¢ que a escolha precisa ser feita
com cautela e profissionalismo, similarmente a escolha de parceiros de negocios, e deve ter os
termos de relacionamento colocados em contratos e acordos formais (PRINGLE;
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THOMPSON, 2000). Com a parceria ou associacdo, a organizacao pode desenvolver um
processo com beneficios potencialmente maiores para sua marca, mas também com riscos
potenciais. A melhor forma de maximizar os beneficios € minimizar os riscos, segundo os
autores ¢ assegurar que haja a melhor harmonia possivel entre os valores de marca desejados e
aqueles que serdo acrescentados a ela por meio da associagdo com a causa escolhida. Por isso,
um dos aspectos mais importantes do marketing social corporativo ¢ definir o territorio onde a
personalidade da marca se posicionara a fim de garantir o desenvolvimento pleno de seu
carater.

Um terceiro ponto fundamental apontado por Masso6 (1998) é de que quando se busca aplicar
estratégias de marketing social corporativo deve-se escolher uma causa em ambitos mais
concretos e ndo adentrar em temas excessivamente generalistas como falar em abstrato de
cultura, arte, ou educacdo. Estes ndo tém validade nenhuma porque ainda que se trate
indubitavelmente de valores, sdo programas dificeis de serem criados e assumidos por parte
dos consumidores. Bronn e Vrioni (2001) ainda mencionam que os valores que guiam as
politicas, decisdes e programas socialmente responsaveis, sdo frutos de uma variedade de
sistemas normativos advindos de culturas, religides e educacdes diferentes.

Portanto, na escolha da causa, além de basea-la no publico alvo, ser condizente com os
valores da marca que ela ird representar e ser mais concreta, Till e Nowak (2000) levantam
treze implicagcdes gerenciais que os gestores devem estar cientes e levar em consideracao
antes da implementagdo de programas de marketing social corporativo. Sao elas:

1. Os programas de MSC podem afetar a atitude geral dos consumidores em relacdo a
organizagdo ou marca que estdo patrocinando a causa.

2. Os programas de MSC podem alterar o conhecimento cognitivo dos consumidores
sobre a marca. Neste caso, Till e Nowak (2000) apontam que as agdes serdo mais
efetivas quando os consumidores sdo expostos a uma especifica associagdo entre
marca/causa repetidas vezes. Para os autores, associacdes esporadicas ou uUnicas
provavelmente ndo obtém o mesmo sucesso de uma Unica parceria executada a longo
prazo.

3. As parcerias de MSC serdo mais efetivas quando usadas consistentemente ao longo do
tempo.

4. Os programas de MSC serdo mais efetivos quando a comunicagdo de marketing feita
pela organizacdo focar-se primeiramente na marca e entdo na causa relacionada.

5. Marcas, com um numero menor causas associadas, obtém maiores beneficios dos
programas de MSC.

6 ¢ 7. Quando selecionar a causa parceira para o MSC, procurar selecionar uma que tenha
o minimo possivel de marcas associadas. Ja que as marcas irdo ter maiores beneficios
em se associarem as causas que tenham menor numero de marcas parceiras.

8. No momento de selecionar a causa, busca aquela que melhor se encaixe, tenha mais
similaridades com a marca a ser associada.

9. A organizagdo deve testar as causas em potencial junto com o publico alvo, a fim de
verificar a que € mais compativel e trara melhores resultados.

10. Associagdes com causas positivas e com visibilidade irdo trazer beneficios maiores as
marcas menos conhecidas.

11. Uma marca ird se beneficiar mais na associagdo com uma causa que ¢ mais
“surpreendente” ou “inovadora” para os consumidores.

12. Os programas de MSC serdo mais benéficos a marcas que possuem poucas causas
associadas.



13. Para ganhar o maximo de valor de uma causa associada, a marca deve enfatizar o
relacionamento com a causa no maximo de instrumentos do mix de marketing

utilizado por aquela.

J& com relagdo a operacionalidade dos programas de marketing social corporativo,
Varadarajan e Menon (1988) delineiam cinco caracteristicas que devem ser observadas e
seguidas pelos gestores a fim de minimizarem o risco € aumentarem as chances de sucesso de
seus programas. Porém, acredita-se que antes de definir o tipo de associacdo, ¢ necessario um
levantamento detalhado dos requisitos para a escolha da causa, conforme aponta a literatura.

ESTRATEGIAS PARA A ESCOLHA DA CAUSA

REQUISITOS DA ESCOLHA DA CAUSA
Identificagdo com o publico alvo
Compatibilidade com as caracteristicas que os
produtos/marca oferecem
Associagdo com a imagem da marca ¢ com o
posicionamento
Caracteristicas do mercado da marca
Afinidade com a causa

Abrangéncia Geografica da Causa

Tipos de Ligacio
Marca Especifica - uma marca especifica ¢
associada a uma Unica causa
Multi Marcas
Intra-organizacional — Varias marcas de uma
mesma organizagao se associam a uma ou mais
causas
Inter-organizacional — Duas ou mais
organizacdes, ndo concorrentes, se associam a
uma mesma causa. Geralmente sdo organizagdes
parceiras

A 4

Portfélio da Causa (Associar-se a)
Somente uma Causa
Multiplas Causas

v

Caracteristica da Causa
Causa associada a somente uma marca
Causa associada a varias marcas

v

Mundial, Nacional, Regional ou Local

Nivel de Associa¢ao
Organizacional - Organizacdo opta por envolver
todos ou um grande nimero de suas marcas em
uma Unica causa, sobressaindo assim a empresa
em Si.

Linha de Produtos - Organizacdo opta em dar
visibilidade a uma especifica linha de produtos
Marca - Somente uma marca do portfolio ¢
associada a causa.

Fonte: baseado em Varadarajan e Menon (1988), Mass6 (1998) e Pringle e Thompson (1999)

Quadro 1: Estratégias para escolha da causa

3. APLICABILIDADE

O presente estudo visa contribuir em dois aspectos. O primeiro, refere-se a construgdo tedrica
do marketing social corporativo que ainda se apresenta muito recente, principalmente no
Brasil, sendo assim necessita de mais estudos, ndo s6 tedricos como também empiricos. Nesse




sentido, o presente artigo se destina a abordar um fator de grande relevancia para o tema que ¢
a importancia da escolha da causa nos programas de marketing social corporativo, ja que sem
a associacdo da organizag¢do a uma causa o MSC nao acontece.

Deste modo, buscou-se levantar na literatura o que tem sido falado sobre o assunto bem como,
em um segundo momento, propor um roteiro, relacionado as praticas empresariais, que
auxiliem os gestores na hora da definicdo das estratégias a fim de diminuir o risco e ajudar na
escolha da melhor causa, com isto as chances dos programas de marketing social corporativo
gerarem mais beneficios a organizagdo e a causa aumentam.

Quanto as limitagdes, por ser um roteiro baseado em levantamento literario oriundo de
pesquisas teodricas e empiricas de varios paises, o mesmo carece de estudos empiricos para
que seja comprovada a sua validade. Bem como a comparacdo de resultados de diferentes
areas geograficas e segmentos organizacionais, ja que tal assunto ¢ ligado diretamente a
cultura e valores organizacionais e estes variam ndo s6 de regido para regido como de
segmentos de atuagdo e natureza do negdcio.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Para que os programas de marketing social corporativo possam resultar em todos os seus
beneficios, € necessario um extenso e exaustivo planejamento, sendo que os trés fatores mais
importantes, como apontam Bronn e Vrioni (2001), Saiz (2005), Dawkins (2004), Robin e
Reindenbach (1987) e Vitell, Paolillo e Thomas (2003) sdo: a comunicagdo, a incorporacao
dos valores éticos e de responsabilidade social na cultura organizacional e principalmente a
escolha da causa a qual se associa. Sendo este ultimo, considerado por Massé (1998) o
elemento motor do processo.

Diante disto, a selegdo da causa merece toda a ateng¢do antes de sua escolha. Varadarajan e
Menon (1988), Mass6 (1998) e Pringle e Thompson (1999) destacam que para alcangar todos
os beneficios de uma associagdo a causa, 0os gestores precisam ter em mente e planejar
cuidadosamente estes pontos antes de buscarem a causa: conhecer o publico a quem a causa
desperta interesse, buscar uma causa com melhor harmonia possivel entre os valores de marca
desejados e aqueles que serdo acrescentados a ela, e escolher uma causa em dmbitos mais
concretos, nao adentrando em temas excessivamente generalistas como falar em abstrato de
cultura, arte, educacao.

Com estes pontos em mente, ¢ baseado em nas proposi¢des de Till e Nowak (2000) sugere-se
um roteiro que ajude os gestores a definir a escolha da melhor causa, minimizando os riscos
possives desta relagdo e extraindo os maiores beneficios possiveis.

Entre as indicagdes, para a continuidade do estudo desse tema, sugere-se a aplicagdo deste
roteiro em estudos empiricos para que possa ser comprovada sua viabilidade e adequacao as
praticas empresariais, bem como associd-lo a estudos referentes a tomada de decisdo e
delineamento de estratégias. Além de estudos comparativos aplicados em organizacdes de
diferentes areas geograficas e segmentos de atuagdo. Uma outra sugestdo € a realizagdo de um
levantamento a fim de se detectar quais s3o as causas que as organiza¢des mais se relacionam
de acordo com os seus segmentos de atuacdo a fim de se tragcar um perfil que ird ajudar os
gestores no futuro a escolherem as melhores causas para suas organizacdes.
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