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Editorial

o ano de 2016, a Revista Portuguesa e Brasileira de Gestdo iniciard

uma transformagéo significativa. Mudard de nome, terd mais insti-

tuicdes associadas & sua edicdo e renovard substancialmente o seu
corpo editorial e o seu grafismo.

Poderemos afirmar que estamos mesmo perante uma refundacéo.

Ndo é a primeira refundacéo na histéria jd longa desta revista.

Comegou por ser editada apenas pelo INDEG-ISCTE de 1994 a 2002,
conhecendo nesse periodo duas denominagdes — Gestéio e Revista Portu-
guesa de Gestdo.

A fase seguinte de 2002 o 2015, aquela que termina com este Gltimo
n.° de 2015, caracterizou-se por uma parceria bem-sucedida entre o INDEG-
-ISCTE e a Fundagdo Getulio Vargas, o que originou a mudanga do titulo
para Revista Portuguesa e Brasileira de Gestéo.

O préximo passo corresponde a uma afirmagdo cada vez maior dos paises
da C.PL.P e da lingua portuguesa na era global. Assim, a nova denomi-
nagéo passard a ser — Revista de Gestédo dos Paises de Lingua Portu-
guesa. Associar-se-@o & sua edicdo duas novas entidades: a Faculdade de
Economia da Universidade Agostinho Neto, de Luanda, e a Escola de Negé-
cios e Administracdo de Mogambique, do Instituto Superior de Transportes e
Comunicagdes, de Maputo.

As mudangas de 2016 néo se ficardo por aqui; langaremos também uma
catedra com o mesmo nome da Revista, que terd como objetivo central a
investigacdo em gestdo e economia dos paises da C.PL.P

Das mudangas no Conselho editorial e desta catedra daremos mais novi-
dades aos nossos leitores no primeiro nimero quadrimestral da nova fase
da Revista.

Estamos certos de que este relangamento terd éxito, a exemplo dos ante-
riores, € ampliard o impacto da revista na academia e nas instituicdes e
empresas da nossa comunidade linguistica.
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Revista indexada na plataforma SciELO
(http://www.scielo.org/php/index.php)

Revista classificada como B1
pelo sistema WebQualis - Portal CAPES
http://qualis.capes.gov.br/webqualis/publico/-
pesquisaPublicaClassificacao.seam
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A adocao da estratégia de enfoque
em diferenciacao
0 caso do vinho «HRosher» no mercado brasileiro

por Paulo Barcellos, Ana Graciola, Suélen Bebber, Felipe Mandelli, Gabriel Milan e Deonir De Toni

RESUMO: A estratégia de enfoque em diferenciacao implica na oferta de um produto que seja considerado Gnico aos
consumidores. A certificacdo de produtos «Rosher», com base nos regimentos religiosos, garante processos rigorosos
para a producdo dos alimentos para os judeus. Desde os rituais pagaos da Antiguidade, esta cultura emergiu e con-
tinua a se estender até a atualidade, com a proibicao do povo judeu de consumir vinho produzido e manuseado por
pessoas ndo judias. 0 objetivo do estudo foi identificar os aspectos positivos da estratégia de enfoque em diferencia-
¢do em uma empresa vinicola do Uale dos Uinhedos, Brasil, a partir da producao do vinho «Rosher». Para tanto, foi
realizado um estudo de caso dnico, com entrevistas individuais em profundidade, para posterior andlise e interpre-
tacdo dos dados. Os resultados apontam que a estratégia com enfoque em diferenciacdo, utilizada desde a fundacdo
da empresa, é percebida como diferencial da vinicola ao atingir seu piblico-alvo restrito e exigente, que estd dis-
posto a pagar mais em troca de um produto distinto.

Palavras-chave: Estratégia; Estratégia de Enfoque em Diferenciag@o; Vantagem Competitiva; Vitivinicultura; Vinho Kosher

TITLE: The adoption of the strategy focus in differentiation: The Rosher wine case in the Brazilian market

ABSTRACT: Strategy focused on differentiation involves supplying a product that is considered unique to consumers.
Rosher product certification, based on religious regulations, ensures strict processes in the production of food to the
consumption of Jews. Since the pagan rituals in ancient times, this culture has emerged and continues in our pre-
sent days, with the prohibition of Jewish people to consume wine produced and handled by non-Jews. The aim of
the study was to identify the positive aspects of the strategy with focus on differentiation in a winery of Uale dos
Uinhedos (Brazil), from the production of Rosher wine. Therefore, there was a single case study with individual in-
depth interviews for further analysis and data interpretation. The results showed that strategy focusing on differ-
entiation used since the company’s foundation is perceived as the winery’s distinctiveness, by reaching out to a
restrict and demanding target public, willing to pay more for a distinct product.

Key words: Strategy; Focus Strategy in Differentiation; Competitive Advantage; Viticulture; Kosher Wine

TITULO: La adopcidn en la estrategia de enfocarse en la diferenciacion: €L caso del vino Rosher en el mercado brasilefio

RESUMEN: La estrategia de enfoque en diferenciacion implica el suministro de un producto a ser considerado dnico
a los consumidores. La certificacion de los productos Rosher, con base en las normas religiosas, garantiza rigurosos
procesos en la produccion de alimentos para los Judios. Desde los rituales paganos de la antigiiedade, esta cultura
surgio y continda para extenderse hasta la actualidad, con la prohibicion del pueblo judio de consumir vino pro-
ducido y manipulado por personas non judias. €l objectivo del estudio fue identificar los apectos positivos de la
estrategia y centrarse en la diferenciacion de una empresa de vinos en el Ualle de los Uiiiedos, Brasil, a partir de la
produccion de vino Rosher. Con este fin, huno un solo caso de estudio, con entrevistas individuales en profundidad,
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para su posterior analisis e interpretacion de datos. Los resultados muestran que la estrategia se centra en la dife-
renciacion, utilizada desde la fundacion de la empresa, es percibida como un diferencial de la bodega para llegar a
su estricto y exigente piblico, que estd dispuesto a pagar mas a cambio de un producto diferente.

Palabras clave: Estrategia; Centrarse en la Estrategia de Diferenciacién; La Ventaja Competitiva; Viticultura; Vino Kosher
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elaboragdo do vinho Kosher em Israel, na Franga, em

Portugal, nos EUA e em outros pontos do mundo é

feita por técnicos responsdveis e empenhados em ofe-
recer produtos diferenciados, aliados aos preceitos religiosos
do judaismo.

Em Israel, dentre os vinhos produzidos, o vinho com certi-
ficagdo Kosher, da vinicola Colinas de Gol&, é chamado de
Yarden Katzrin. Na Franca, quase todas as regides tradi-
cionais sdo produtoras deste tipo de vinho, como a
Bordeaux, Bourgogne e Cétes-du-Rhones. Em Portugal, a
Adega Covilhd também produz o vinho com certificacdo
Kosher, que é chamado de Sepharad Kosher. Nos EUA, a
vinicola Korbel é outra que elabora produtos Kosher (Adega
da Covilha, 2014; Golan Heights Winery, 2014; Revista
Morasha, 2014). No Brasil, existem apenas dois produtores
desse vinho. Uma pequena vinicola familiar localizada no
interior do Estado de Sao Paulo, a Bebidas Santa Cecilia, que
produz bebidas Casher (Sato, 2010) e a Casa Valduga, vini-
cola localizada no Vale dos Vinhedos, no Rio Grande do Sul,
que serd abordada no presente trabalho.

Empresas com a certificagdo Kosher garantem qualidade
em seus produtos, de acordo com os critérios produtivos
judaicos. E nesta busca por ofertar produtos diferenciados
que as empresas se deparam com as leis religiosas de pro-
dugdo (Campbell et al., 2011). Para Porter (1998), quando
uma empresa busca ser Unica para seus clientes através de
procedimentos valorizados, exclusivos e com atendimentos
personalizados, passa a adotar a estratégia de enfoque em
diferencia¢do, que néo consiste em grandes volumes e
baixos precos, mas busca atender um nimero seletivo de
consumidores.

O vinho Kosher é considerado um produto diferenciado,
pois requer cuidados na sua producdo. Nos rituais pagéos
da antiguidade, as libacdes consistiom em derramar o vinho
aos Deuses em oferendas. A partir daquele momento até a
atualidade, foi proibido ao povo judeu consumir vinho pro-
duzido ou manuseado por individuos ndo judeus (Revista
Morasha, 2014).

E neste cendrio que a seguinte questdo de pesquisa é pro-
posta: Quais sGo os aspectos positivos da estratégia de
enfoque em diferenciagdo, para a Vinicola Casa Valduga, a
partir da producéo e comercializacéo do vinho Kosher? Para
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responder & questdo de pesquisa, com base na revisdo da
literatura e no método de pesquisa, buscou-se compreender
se as implicacoes religiosas, a partir da producéo e comer-
cializagdo do vinho Kosher, alteram os processos produtivos,
bem como as vantagens para a vinicola em atender a um
nicho especifico de mercado.

Sendo assim, este artigo apresenta a seguinte estrutura:
revisGo da literatura, método de pesquisa, desenvolvimento
da pesquisa com as principais andlises e resultados encon-
trados, e as consideracdes finais, com as limitacdes e as con-
clusées que fazem parte deste trabalho.

Referencial tedrico
A cultura Kosher

O consumo do vinho Kosher é quase obrigatério na cul-
tura judaica, especialmente em datas comemorativas, como:
a Pdscoa judaica, o Natal, final do ano e os batizados
(Casagrande, 2015). Em hebraico, Kashrus, a partir da raiz
Kosher ou Kasher, significa apropriado, apto e/ou puro para
o consumo. Os alimentos que recebem esta certificacéo sao
controlados por diretrizes e regulamentos religiosos que ori-
entam o ato de consumir, pois os processos produtivos foram
afetados por profundas mudangas ao longo da histéria da
industria alimenticia, visto que mais de 80% dos alimentos
oferecidos apresentavam seus ingredientes pré-processados.
A certificacdo industrial Kosher ¢ uma consequéncia do
avango da economia, com seriedade na rastreabilidade, é
uma garantia e seguranca aos consumidores desse tipo de
produto (KIR, 2014a; KIR, 2014b; Kamins e Marks, 1991;
Campbell et al., 2011).

Com a evolucdo tecnolégica, novas habilidades séo ge-
radas para o desenvolvimento dos produtos, em que
mdquinas ocupam o espaco da méo de obra humana na
colheita das uvas, que sdo comparadas a dedos mecénicos.
Colheitadeiras aumentam a produtividade e as uvas chegam
a algumas vinicolas nos caminhdes, do tipo cacamba para
aumentar a produtividade. No entanto, este processo auto-
mdtico e agressivo de produ¢do do vinho gera o amasso-
mento dos grdos, em decorréncia da forma como as uvas
séo transportadas nos caminhdes (Tzvi Rosen, 2010). Para a
producdo do vinho Kosher, todos os dispositivos e utensilios
utilizados para a colheita na época da vindima devem ser
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monitorados cuidadosamente com relagdo a limpeza e as
garrafas ndo devem ser utilizadas numerosas vezes (KIR,
2014a; Zvi Goldberg, 2010).

Para iniciar a produgdo do vinho Kosher, a vinicola Casa
Valduga necessitou buscar uma certificagdo especifica que
garante o consumo do alimento pelos seguidores da Toré
(Biblia judaica). A certificagdo Kosher da Casa Valduga é
garantida pela Beit Din Hashrut (BDK) do Brasil, que desem-
penha a tarefa de avaliacéo e certificagdo das indUstrias ali-
menticias, além de verificar os insumos e suas procedéncias,
o processo de fabricacdo, assim como a eventual influéncia
de outros produtos e linhas de producéo dentro da empresa
(BDK, 2014). O processo de cerfificacdo tem requisitos
especificos estipulados pelos supervisores, que séo os rabi-
nos responséveis por cada etapa do processo produtivo,
desde o recebimento das uvas até a rotulagem das garrafas
do vinho pronto, de modo a respeitar também o tempo de
processamento em fanques.

Estratégia de enfoque em diferenciagéo

A estratégia é definida pelo posicionamento e clareza na
direc@o estratégica de uma empresa, o que inclui sua viséo,
missGo e objetivos estratégicos. O posicionamento, por sua
vez, é determinado a partir da definicdo de onde e como as
empresas competem, o que estd relacionado, em partes, ao
segmento de mercado que a empresa atende, sua linha de
produtos e servicos, escopo geogréfico e também o escopo
gerencial (Brenes et al., 2014). Neste contexto, segundo
Porter (1998), existem trés estratégias genéricas, que sdo:
lideranca em custo, diferenciacdo e enfoque. Por sua vez,
estas trés estratégias genéricas se consolidam em duas
estratégias bdsicas, lideranca em custo e diferenciacéo, o
que significa que a estratégia de enfoque é complementar e
pode ser obtida tanto na estratégia de lideranga em custo
quanto na estratégia de diferenciagdo. Neste sentido,
Thornhill e White (2007) suportam a teoria de Porter (1998)
e acrescentam que as empresas que possuem uma estraté-
gia genérica clara desempenham melhor do que aquelas
gue ndo possuem.

Assim, o foco deste trabalho se concentra na estratégia de
enfoque em diferenciacdo, que escolhe o ambiente competi-
tivo estreito e seleciona o segmento ou o grupo de segmen-
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fis empresas que focam na diferenciacao
geralmente «customizam» seus produtos,

0 que, de certa forma, depende do relacionamento
préximo com os consumidores e que acaba
construindo a reputacdo da empresa
a0 longo do tempo.

tos a serem atendidos (Porter, 1998). A vantagem de ter uma
segmentacdo de mercado é que os grupos de consumi-
dores podem ser agrupados de forma homogénea, o que
ajuda a aperfeicoar a eficécia das agdes comerciais (Mora,
2006). A estratégia com enfoque em diferenciacdo permite
que a empresa crie produtos Unicos, onde os consumidores
o percebem como diferentes ou distintos de alguma forma
que seja importante para eles, e permite que a empresa
cobre mais por esse produto ou servico (Atkin et al., 2012).
Ampliando a discuss@o, as empresas que focam na diferen-
ciacéo geralmente customizam seus produtos, o que, de cer-
ta forma, depende do relacionamento préximo com os con-
sumidores e que acaba construindo a reputagdo da empre-
sa ao longo do tempo (Banker et al., 2014).

Diferenciar é relacionar a percepgdo de valor relevante e
Onico ao suprir a necessidade dos consumidores (De
Chernatony, 2001). A criagdo de valor simbélico estd vincu-
lada & marca, ao valor emocional, aos sentimentos
intangiveis e beneficios simbélicos em comparagdo aos valo-
res funcionais. Valores simbélicos estdo associados a per-
sonalidade dos consumidores, como conceitos de prestigio,
exclusividade, liberdade de expressdo, hdbitos e costumes
(Bhat e Reddy, 1998; De Chernatony et al., 2000). Portanto,
o vinho tem sido considerado como um estilo de vida e de
valor simbélico (Getz, 2000; WFA, 2002; Bruwer e Johnson,
2005). Com a diferenciacéo na percepcéo sensorial do
vinho é perceptivel que o estilo de vida tem impacto na
escolha do produto (Low, 2001).

Ao desenvolver novos produtos, uma empresa pode gerar
novo valor aos consumidores e, entdo, se diferenciar dos
seus concorrentes (Brenes et al., 2014). A diferenciacéo de
produto pode, portanto, ser estratégia para gerar vantagem
competitiva (Aylward e Glynn, 2006; Porter, 1998) e tem
ainda o papel de barrar outros entrantes, pois estes teriam
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de dispensar altos gastos para desenvolver linhas de produ-
to e novas estruturas para gerir tais linhas, e assim superar
as marcas e empresas |4 estabelecidas (Yip, 1982). O geren-
ciamento e a durabilidade das marcas dependem da criagdo
e manutencdo da estratégia de enfoque em diferenciacdo
dos produtos pelas empresas (Kamins e Marks, 1991).

Método de pesquisa
Caracterizagéio do caso

O Vale dos Vinhedos, localizado na Serra Gaitcha, é com-
posto por vinicolas de diferentes portes. A Aprovale
(Associago dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos
Vinhedos) conta com 26 vinicolas associadas e 43
empreendimentos de apoio ao turismo, como hotéis, pou-
sadas, restaurantes, artesanatos, queijarias, ateliés e antigui-
dades, entre outros. Tais vinicolas respondem por uma
média anual de 10 a 12 milhées de garrafas (Aprovale,
2015). Os vinhos do Vale dos Vinhedos s@o os Unicos no
Brasil a deterem a Denominagdo de Origem (Embrapa,
2014). O local foi o primeiro no pais a ser reconhecido
como Indicagdo Geogrdfica (Ministério da Agricultura,
2014), também exposto no International Organisation of
Vine and Wine (QIV, 2015).

Em meio a este cendrio, a pesquisa foi aplicada & vini-
cola Casa Valduga, empresa pioneira em desenvolver o
enoturismo na regido do Vale, ao abrir suas portas para
visitantes conhecerem todo o processo de elaboragdo de
seus produtos (Walker, 2014; Casagrande, 2015). Conta
com uma infraestrutura complexa que faz parte do eno-
turismo. Além da vinicola e das videiras préximas, possui
restaurantes, pousada, enoboutique e ambientes internos
e externos as edificacdes para a realizagdo de eventos
gastrondmicos, educacionais e de lazer. Neste contexto, a
empresa também é pioneira no Vale e no Brasil ao desen-
volver vinhos com certificagdo Kosher (Casagrande,
2015).

Trata-se de uma empresa familiar que pode ser intitu-
lada como uma vinicola de médio porte. A maior parte
dos vinhedos séo préprios, em decorréncia da producdo
de 2 milhdes de litros de vinho (Walker, 2014). A inter-
nacionalizacdo e exportago dos produtos teve seu inicio
em 2002 e, hoje, o mercado externo é representado por

Paulo Barcellos, Ana Graciola, Suélen Bebber, Felipe Mandelli, 0
Gabriel Milan e Deonir De Toni

i

\\

\

\

Al empresa jd foi premiada diversas vezes;
dentre elas, obteve o prémio de melhor vinho
nacional, pela «Revista Gosto», que lista os 200
melhores vinhos de 2013.

Também recebeu prémios internacionais
como o Uinitaly (ltalia), Uinalies (Franca),
Bacchus (Espanha), Uinus (Mendoza),

e na competicdo internacional do vinho
de Sdo Francisco.

10% do volume de vendas pela empresa, que estd presente
em 20 paises (Casagrande, 2015). E outros 10% das ven-
das ocorrem diretamente ao consumidor final na boutique
da vinicola, resultado do enoturismo. O restante das ven-
das no mercado interno acontece a partir do trabalho dos
gestores regionais em todo o pais (Walker, 2014;
Casagrande, 2015).

A empresa |4 foi premiada diversas vezes; dentre elas,
obteve o prémio de melhor vinho nacional, pela Revista
Gosto, que lista os 200 melhores vinhos de 2013. Também
recebeu prémios internacionais como o Vinitaly (ltdlia),
Vinalies (Franca), Bacchus (Espanha), Vinus (Mendoza), e na
competicéo internacional do vinho de Sdo Francisco dentre
outros diversos, que consolidam a posicdo da Casa Valduga
no mercado (Casa Valduga, 2014).

Técnicas e procedimentos de pesquisa

Para responder aos objetivos propostos no estudo, foi reali-
zada uma pesquisa de cardter exploratério (Hennink et al.,
20171; Remler e Van Ryzin, 2011). Para tanto, o método de
estudo de caso (Yin, 2014) foi a técnica mais apropriada
para compreender as estratégias em diferenciagdo do vinho
Kosher pela vinicola Casa Valduga. De acordo com Yin
(2014), um estudo de caso pode ser Unico ou mdltiplo, e as
unidades de andlises podem ser de um ou mais individuos,
grupos, organizacdes, eventos, paises ou regides.

Sendo assim, os dados foram coletados junto & vinicola
estudada com base na conducdo de entrevistas individuais
em profundidade, com uma abordagem semiestruturada,
mediante a utilizacgo de um roteiro bdsico de questoes
(Malhotra, 2006; King e Horrocks, 2010; Hennink et al.,
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2011). E oportuno evidenciar que os conteddos coletados
nas entrevistas, foram gravados em meio eletrénico e poste-
riormente transcritos para facilitar o processo de andlise e
interpretagdo dos resultados (Ribeiro e Milan, 2004;
Gubrium et al., 2012). Tais entrevistas foram realizadas com
o consentimento prévio dos respondentes para a realiza-
cdo da gravagdo, com duracéo de aproximadamente de
30 a 40 minutos cada. A primeira entrevista foi realizada
em 2014 com a Coordenadora de Exportagdes, que tra-
balha hd 8 anos na empresa, e a segunda entrevista no ano
seguinte com a endloga de formacdo e atual diretora com-
ercial, que trabalha hd 18 anos na vinicola.

A partir das entrevistas, os pesquisadores reuniram as
informagdes, e a verificagdo dos dados foi realizada por
meio da andlise de conteddo (Schreier, 2012; Scott e Garner,
2013), separando-se os contetdos no que diz respeito &
busca de evidéncias empiricas que respondessem aos obje-
tivos propostos para o estudo.

Desenvolvimento do estudo

A demanda para a produgdo e comercializacéo do vinho
Kosher surgiu para suprir a necessidade de uma grande
construtora, que apenas iria adquirir o vinho se fosse do tipo
Kosher (Casagrande, 2015). Outro fato destacado foi a
procura deste produto por possiveis clientes judeus em Sao
Paulo. Com isso, a vinicola passou a enxergar este aconteci-
mento como uma oportunidade interessante, pois existia um
possivel consumidor.

Na atualidade, séo mais de 10 mil judeus que residem no
Brasil, em especial na regido de Higienépolis, em Séo Paulo
(SP). Portanto, a empresa passou a pesquisar como fun-
cionava a certificagdo deste vinho, quais seriam os custos do
projeto, e sua possivel viabilizacdo (Walker, 2014;
Casagrande, 2015).

As implicacoes religiosas e processos produtivos
do vinho Kosher

De acordo com as entrevistas, foi possivel destacar
questdes, apresentadas na sequéncia, para melhor com-
preens@o das implicagdes religiosas, dos processos produ-
tivos e das estratégias adotadas pela vinicola, para a venda
e comercializacdo do vinho Kosher, tais como:
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Q1. Quais séo as restricdes impostas pela religido? Existe
algum érgéo responsavel que certifica as empresas? De que
forma ocorreu a adaptagdo da vinicola para atender tais
demandas? Existe um processo diferenciado de producéo e
também de produto?

Questdes culturais e religiosas geram impacto sobre as
negociacdes da vinicola, e «a gente precisou aprender muita
coisa». Primeiramente, foi necessdrio observar como se com-
portar perante os judeus, quais vestimentas utilizar, e as mu-
lheres néo podiam apertar a méo nas negociagdes com os
judeus, apenas um cumprimento. Os judeus, que vieram até
a vinicola para a realizacdo do processo produtivo, em
decorréncia da cultura, justamente por apresentar um estilo
de vida totalmente diferente, com suas regras, néo
aceitavam nenhum tipo de comida oferecido, & traziam suas
comidas, a Unica coisa que eles consumiam era a dgua
(Casagrande, 2015).

Para produzir um vinho Kosher com esta certificacéo, a
empresa precisou realizar toda uma adaptagdo. Portanto, o
processo de casherizacdo (adequago e higienizagéo
Kosher) do vinho é um tanto complexo. A colheita das uvas
era realizada por néo judeus. No entanto, a partir do rece-
bimento das caixas de uva na vinicola até o fim do proces-
so, somente os judeus praticantes poderiam realizar os
processos produtivos (Walker, 2014; Casagrande, 2015).
Ou seja, os rabinos (supervisores da empresa certificadora)
acompanhavam e fiscalizavam todo o processo produtivo
até seu envase, inclusive, para que ninguém que néo fosse
judeu praticante tocasse no vinho.

Além do mais, o vinho Kosher tem de passar pelo proces-
so mevushal, processo ao qual o vinho recebe uma certifi-
cagdo, um selo, como se fosse um lacre do produto, para ser
considerado Kosher (Casagrande, 2015). Portanto, qualquer
pessoa poderd tocar em uma garrafa aberta do vinho, sem
invalidar o produto, pois sem esta certificacéo apenas judeus
poderiam tocar em uma garrafa aberta (Kosher Wine
Review, 2015).

A elaborag@o da exclusiva linha de vinhos Casa Valduga
K, nome dado a essa linha de produtos Kosher, com qua-
tro espumantes e um vinho, gerou descompasso na pro-
dugdo. Pois, na época da vindima, que acontece apenas
uma vez ao ano, a vinicola precisou parar um setor da pro-
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dugdo por quatro dias, para que alguns equipamentos
como os tanques onde os vinhos estavam estocados fossem
enchidos com dgua por 24 horas e esvaziados por trés
vezes (Walker, 2014). Uma observacdo de Casagrande
(2015) referente a este processo estd relacionada ao des-
perdicio, em decorréncia da necessidade de colocar toda
esta dgua fora.

Produzir o espumante ou vinho é um processo
demorado, pois em todos os processos os rabinos
estiveram presentes, desde a colocacao
do clarificante, até ao ato de dar o «start»
na bomba para passar 0 vinho de um tanque
para outro. Comparada com a producao do suco
de uva «kosher», que exige apenas uma visita
dos supervisores, o0 vinho e o espumante
necessitam aproximadamente de dez visitas
a vinicola.

Apés a limpeza dos tanques foi iniciada a elaboragdo do
vinho feita pelos supervisores da BDK (empresa que certifica
o vinho produzido), com os devidos cuidados para que
ninguém tocasse em nada, sendo todos os processos reali-
zados pelos rabinos, ndo sendo permitido que algum nédo
judeu tocasse no vinho e nos equipamentos para o preparo.
Portanto, toda a manipulacéo do vinho era realizada por
esta empresa certificadora (Walker, 2014; Casagrande,
2015). Casagrande (2015) coloca a existéncia de «todo um
medo, um receio» por parte da empresa. Caso perdesse a
validacéo do produto, ndo iria validar a certificago para
aquele vinho produzido, e assim todo o processo seria per-
dido.

Além disso, produzir o espumante ou vinho é um proces-
so demorado, pois em todos os processos os rabinos estive-
ram presentes, desde a colocacdo do clarificante, até ao ato
de dar o start na bomba para passar o vinho de um tanque
para outro. Comparada com a produgdo do suco de uva
Kosher, que exige apenas uma visita dos supervisores, o
vinho e o espumante necessitam aproximadamente de dez
visitas & vinicola. E, por isso, um processo muito mais com-
plexo (Casagrande, 2015).
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Segmento de mercado, estratégia de producéo e
venda do vinho Kosher

Dando continuidade as entrevistas, as questdes a seguir
abordam as estratégias adotadas pela empresa, tais como:

Q2. Em que segmento de mercado a vinicola se encon-
tra? Como ¢é feito este contato da empresa com o cliente?
O vinho Kosher tem influéncia no aumento do marketshare
da empresa?

Esta questdo tem por obijetivo identificar se a vinicola apre-
senta alguma estratégia de posicionamento no mercado
atual. Para Casagrande (2015), a empresa possui uma
definicdo muito clara com relagdo ao seu posicionamento,
ao ofertar ao publico produtos com preco médio/alto. Este
posicionamento estd vinculado a elaboragdo de vinhos com
uvas préprias, atrelado a busca de um padrdo elevado de
qualidade. Desde sua fundacéo, a vinicola foi projetada
para ser uma vinicola premium (Walker, 2014).

Este posicionamento também estd atrelado a escolha dos
locais de venda, pois a empresa ndo vende seus produtos
para as grandes redes de supermercados, mas busca a seg-
mentacdo do mercado restrito a lojas, restaurantes e casas
especializadas e a venda direta ao consumidor final
(Casagrande, 2015; Walker, 2014). A empresa busca ser
diferenciada ao atender aquele consumidor mais exigente,
com produtos de alta qualidade. O fato de néo estar nas
grandes redes varejistas «dd um tom de exclusividade para o
produto» (Casagrande, 2015).

Portanto para atender ao consumidor mais exigente, é
importante saber onde este cliente ird comprar o vinho. Em
lojas de vinhos, lugares onde tém mais informag@o, com um
sommelier que atende, com degustacéo dos vinhos, em um
ambiente ao qual realiza mais do que uma simples compra
do produto, «pois o consumidor quer muito mais, ele quer
informacéon. Neste contexto, a vinicola busca este perfil de
consumidor «que ndo estd s6 comprando um cabernet qual-
quer, ele quer saber se tem barrica, se estd envelhecido, de
qual safra é, se a safra foi boa» (Casagrande, 2015).

Inicialmente, o vinho foi criado para este segmento de
mercado, mas despertou certa curiosidade do pUblico geral
(Walker, 2014), que dizia: «Nunca tomei um vinho Kosher,
eu quero fomar! Entdo, comprava para provar e saber como
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A empresa busca ser diferenciada ao atender
aquele consumidor mais exigente, com produtos
de alta qualidade. 0 fato de ndo estar nas grandes
redes varejistas «da um tom de exclusividade
para o produto»,

é que era. Porque no mundo do vinho tem muito isso.
Esse consumidor que a gente busca é um consumidor
curioson. Portanto, produzir o vinho Kosher é sempre uma
soma, é um volume pequeno, de 2 a 3% da produgdo,
nada lucrativo, mas é para atacar mais um nicho de mer-
cado, que sempre ajuda no marketshare (Casagrande,
2015).

Q3. Qual a expectativa da empresa com esse tipo de pro-
duto? Aumento de vendas, reconhecimento da marca ou a
busca de novas estratégias de abordagem deste consumidor
especifico?

Para Casagrande (2015), a vinicola busca novas estraté-
gias de abordagem deste publico especifico, pois o judeu é
um consumidor que tem poder aquisitivo para consumir,
entdo, consequentemente, é este o consumidor que interes-
sa & vinicola. Sendo assim, é necessdrio que a empresa se
adapte ao produto que o consumidor gosta de adquirir, a
partir de um portfélio variado de produtos ofertados (Walker,
2014; Casagrande, 2015).

Q4. Existem instituicdes de apoio & pesquisa e ao
desenvolvimento de novos produtos & empresa ou estes
estudos (pesquisas) ocorrem dentro da vinicola com téc-
nicos especializados? Se houver, quais sGo estas institui-
¢oes? Como esta informacéo chega até a empresa? Com
relacdo as mudangas de mercado, como a vinicola Casa
Valduga age para responder as necessidades dos con-
sumidores?

Em termos de desenvolvimento de produtos, ele é realiza-
do dentro da vinicola (Walker, 2014; Casagrande, 2015).
No entanto, esta pesquisa interna esté embasada no olhar
para fora, para a vis@o internacional, com a participacéo em
feiras e muitas viagens, para ver o que estd acontecendo,
quais as tendéncias (Casagrande, 2015). Entdo, a maioria
das demandas e tendéncias chegam do mercado mundial
(Walker, 2014). E, para acompanhar estas mudancas de
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mercado, Casagrande (2015) coloca que é necessério ser
muito répido, com a busca das informagdes, através do
processo de internacionalizag@o e ofertar ao mercado inter-
no as novidades do que estd acontecendo 14 fora, anteci-
padamente.

Além do mais, as entrevistadas também destacam que a
vinicola realiza muitas visitas ao préprio mercado nacional,
com o apoio dos gerentes regionais, que realizam visitas
constantes aos clientes (Walker, 2014; Casagrande, 2015).
O fato de realizar visitas constantes e nacionais se deve a
necessidade de adaptagéo constante, pois 80% do consumo
interno de vinho no pais é importado. «Entdo, a gente tem
que estar sempre circulando e olhando o que esté aconte-
cendo» (Casagrande, 2015).

Consideracdes finais

A estratégia com enfoque em diferenciacdo no caso
especifico da Casa Valduga, em relagdo ao vinho Kosher, é
percebida como diferencial da vinicola em relagéo aos con-
correntes, pois atinge um publico restrito, quase com exclu-
sividade total no mercado nacional. Tal estratégia evidencia
o foco da empresa em ter produtos diferenciados que com-
preendam um portfélio completo de produtos e atendam a
todos os tipos de consumidores.

A viséo clara da empresa com relacdo & estratégia
com enfoque em diferenciagéo foi empregada desde
sua fundacdo com a projegdo de ser uma vinicola pre-
mium (com qualidade e precos elevados), por selecionar
o publico-alvo a ser atendido para oferecer produtos
diferenciados, através da percepcdo das necessidades
dos consumidores em decorréncia da demanda e ten-
déncias do mercado.

A vinicola Valduga com a comercializagdo de vinhos
Kosher traz & tona a questdo da estratégia da empresa frente
a possibilidade de expansdo de mercado por sua diferencia-
cdo. Foi possivel verificar que, a partir da pesquisa realizada
na empresa, a producdo do vinho Kosher permitiu agregar
valor aos seus produtos e transmite aos seus clientes o
cardter Unico ao incluir em seu portfélio um produto ndo
oferecido pelos concorrentes. Portanto, fica clara a teoria
posta por Porter (1998) sobre a estratégia de crescimento
por meio de diferenciacGo e consequente sucesso nestas
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préticas. Deste modo, a estratégia com enfoque em diferen-
ciagdo, com relacéo ao produto em questdo, o vinho Kosher,
trouxe ganhos e vantagens competitivas & vinicola em decor-
réncia de sua percepcdo das necessidades e desejos dos
consumidores. Neste caso, em especial, o produto é desti-
nado & comunidade judaica.

A estratégia com enfoque em diferenciacdo,
com relacdo ao produto em questdo, o vinho «Rosher»,
trouxe ganhos e vantagens competitivas a vinicola
em decorréncia de sua percepcao das necessidades
e desejos dos consumidores.

Em relagdo & certificagdo dos vinhos Kosher, a vinicola
néo enfrentou problemas, uma vez que trouxeram os rabi-
nos para a empresa e a viabilizagdo do produto foi répida.
No entanto, o que dificulta o processo produtivo da empre-
sa é a logistica de produg@o, que é devida as restrigdes cul-
turais dos judeus, pois em meio a uma safra de uva, onde as
atividades se intensificam, é necessdrio parar todos os
demais processos em andamento para que apenas os rabi-
nos realizem a producdo do vinho. Assim, foi possivel cons-
tatar a alteracéo dos processos produtivos na vinicola para
adequagdo as normas de elaboracéo dos vinhos de acordo
com as leis judaicas.

Deste modo, de forma geral, alguns atributos positivos
identificados na vinicola estudada e que podem ser respon-
sdveis pelo sucesso da estratégia de diferenciagdo séo os
seguintes: portfélio completo de produtos, que atende as
necessidades do mercado; politica de diferenciagdo que
busca atendimento o mais préximo possivel dos consumi-
dores através do contato direto da vinicola ou dos gestores
regionais em todo ferritério nacional, o que cria maior
intimidade do consumidor com o produto e também eleva o
valor percebido; constante renovagdo do conhecimento e
das tecnologias inerentes, alcancado através da observacao
e acompanhamento do mercado.

Isto permite que a vinicola consiga sempre inovar e aten-
der as reais necessidades do seu mercado consumidor
através da pesquisa e desenvolvimento de novos produtos e
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campanhas de marketing direcionadas a cada segmento de
mercado, e de uma presenga constante dos gestores regio-
nais nos pontos de venda, para reforcar a marca, a visibili-
dade e o conhecimento por parte dos clientes da gama de
produtos disponiveis.

Como potenciais pesquisas futuras, é sugerida a realiza-
cGo de pesquisas quantitativas. Por um lado, é sugerida a
aplicagdo do Modelo de Kano (Kano et al., 1984) para a
classificacdo dos atributos identificados. Além do mais,
Matzler et al. (2003) sugerem a utilizagdo da matriz de
importancia e performance, para mensuragdo da quali-
dade em servicos e da satfisfacdo dos consumidores,
através da hierarquia de importéncia dos atributos, recur-
so que permite um melhor posicionamento &s empresas,
oportunizando melhorias frente ao mercado competitivo.
Por outro, pode expandir-se o estudo nas empresas do
setor vinicola nacional e sobre sua competitividade frente
ao mercado internacional especializado neste segmento de
produto, para melhor entendimento das estratégias de
diferenciagéo. B

Tema apresentado na XIV Mostra de Iniciacdo Cientifica,
Pés-graduagéo, Pesquisa e ExtensGo na Universidade de
Caxias do Sul, 6 de dezembro de 2014.
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Os fatores determinantes
do empreendedorismo em Portugal

por Goncalo Rodrigues Brds e Elias Soukiazis

RESUMO: Enquanto conceito multidisciplinar e usualmente conotado com a inovacdo, o empreendedorismo é
suscetivel de ser explicado por indmeros fatores. Com efeito, este trabalho tem como objetivo testar, numa dtica
exploratoria, os determinantes do empreendedorismo (global e setorialmente) na economia portuguesa. Para tal,
propomos a estimacdo de alguns modelos de séries temporais. Os principais resultados indicam que os determi-
nantes do empreendedorismo na inddstria sdo, significativamente, diferentes dos determinantes do empreende-
dorismo no setor de servicos em Portugal. Apesar das limitacdes metodoldgicas inerentes a um trabalho desta
natureza, principalmente devido a incompatibilidade de algumas séries e a limitacdo temporal de alguns dados,
a novidade que encerra a percecao transversal do fendmeno empreendedor em Portugal alimenta o desafio.

Palavras-chave: Empreendedorismo; IndUstria; Servicos; Modelos de Séries Temporais

TITLE: The determining factors of entrepreneurship in Portugal

ABSTRACT: Whilst multidisciplinary concept and usually connoted with innovation, entrepreneurship is lilkely to be
explained by several factors. In fact, this work aims to test, in an exploratory perspective, the determinants of
entrepreneurship (global and sectoral) in the Portuguese economy. To this end, we propose the estimation of some
time series models. The main results indicate that the determinants of entrepreneurship in the industry are signifi-
cantly different from the determinants of entrepreneurship in the services sector in Portugal. Despite the methodo-
logical limitations inherent in a work of this nature, mainly due to the incompatibility of some series and on the
temporal limitation of some data, the novelty of transverse perception of the entrepreneurial phenomenon in
Portugal supplies the challenge.

Key words: Entrepreneurship; Industry; Services; Time-Series Models

TITULO: Los factores determinantes del emprendimiento en Portugal

RESUMEN: En cuanto concepto multidisciplinar y usualmente connotado con la innovacidn, el emprendimiento es
susceptible de ser explicado por innumerables factores. De hecho, este trabajo tiene como objetivo testar, en una
perspectiva exploratoria, los determinantes del emprendimiento (global y sectorialmente) en la economia portugue-
sa. Para ello, proponemos la estimacion de algunos modelos de series temporales. Los principales resultados indi-
can que los factores determinantes del emprendimiento en la industria son, significativamente diferentes de los
determinantes del emprendimiento en el sector de servicios en Portugal. A pesar de las limitaciones metodoldgicas
inherentes a un trabajo de esta naturaleza, principalmente debido a la incompatibilidad de algunas series y la limi-
tacion temporal de algunos datos, la novedad que encierra la percepcion transversal del fenémeno emprendedor en
Portugal alimenta el desafio.

Palabras clave: Emprendimiento; Industria; Servicios; Modelos de Series Temporales
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endo as fontes de informagdo escassas no dominio da

atividade empreendedora no nosso pais, podemos

salientar alguns tracos que o Gltimo relatério do
Global Entrepreneurship Monitor (GEM) deixa antever sobre
a realidade portuguesa. De acordo com a fonte citada,
Portugal, em 2012 (Gltimo ano disponivel & data), registou
uma taxa de Total Entrepreneurial Activity (TEA) de 7,7%. Isto
é, por cada 100 individuos, em Portugal, existem 7 a 8
empreendedores que estdo envolvidos em processos de cria-
cdo de start-ups ou na gestéo de novos negdcios.

Ainda tendo como referéncia o relatério do GEM, em
2012, de entre um total de 69 paises, Portugal situa-se na
44.° posicéo no que respeita & taxa TEA, tendo esta taxa, no
periodo entre 2001 e 2013, oscilado entre um minimo de
3,8% (2004) e um maximo de 8,8% (2007). Entre as econo-
mias orientadas para a inovacdo, em 2012, ainda no que
respeita & taxa TEA, o estudo do GEM revela o 7.° lugar de
Portugal de entre um conjunto de 24 economias.

A escassez de dados alusivos & atividade empreendedora
em Portugal num horizonte temporal mais vasto, conduz-nos
& apreciagdo da evolucdo demogrdfica das empresas no
nosso pais na tentativa de explorar potenciais varidveis que
refletem a atividade empreendedora da nagdo.

O desafio que se coloca visa colmatar uma lacuna no
dominio do estudo do empreendedorismo em Portugal, na
medida em que serd explorada uma multiplicidade de deter-

Goncalo Rodrigues Bras
goncalo.bras@sseriga.edu

minantes (macroeconémicos) passiveis de influenciar a ativi-
dade empreendedora do pais, sendo que a mensuragdo da
atividade empreendedora constituird, em si mesma, um esti-
mulo & investigacéo devido & falta de dados neste particular.
O cardter de novidade deste trabalho permitird concluir
quais as varidveis macroeconémicas que mais contribuem
para a atividade empreendedora em Portugal, sendo reser-
vada especial atencéo & sua diferenciagdo setorial, secundd-
ria (indUstria) e tercidria (setor de servigos).

Com vista & prossecu¢do deste objetivo, organizamos o
trabalho em quatro seccdes principais: revisdo de literatura,
metodologia, resultados e discussdo/conclusées.

Na revisGo de literatura, como sustentéculo das relacdes
empiricas estabelecidas entre varidveis, sGo descritas as
relagcdes entre as varidveis macroecondémicas e 0 empreen-
dedorismo. A metodologia pretende descrever o desenho de
investigac@o, particularmente os aspetos relacionados com a
amostragem, a andlise de dados, o instrumento utilizado e
os procedimentos de investigacdo. Na seccdo posterior sdo
descritos, objetivamente, os resultados tal como se nos apre-
sentam. O trabalho termina com a secgdo discusséo/con-
clusdes, a qual tem como obijetivo discutir o trabalho como
um todo — & luz da reviséo de literatura s@o interpretados os
resultados apurados e retiradas as principais conclusdes — e
antever algumas implicagdes e limitagdes que decorrem do

mesmo.
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Revisao de literatura

A evolucéo da dinédmica empreendedora, em Portugal ou
noutro qualquer pais, poderd ser explicada & luz do com-
portamento de diversas varidveis. Conforme referido por Acs
e Stough (2008), as politicas pUblicas seguidas num deter-
minado pais influenciom diretamente a sua atividade
empreendedora.

Fatores como a tributacéo, a regulagdo do mercado de
trabalho, a educacdo, a inovacéo, o acesso a financia-
mento e a burocracia, entre outros, séo recorrentemente
citados como instrumentos que, direta ou indiretamente,
os Estados dispdem para aumentar a sua atratividade e,
por ineréncia, para fomento da dindmica empresarial
interna. Audretsch et al. (2007) e Acs e Stough (2008) nos
seus trabalhos académicos enfatizam a relevéncia que as
politicas publicas tém na atividade empreendedora das
nagdes, designadamente na forma como gerem os fatores
referidos. Contudo, se o nivel de desenvolvimento
econdémico de um pais é um fator importante na expli-
cagdo da sua atividade empreendedora (Wennekers et al.,
2008), é natural que, por exemplo, fatores passiveis de
influenciar a atividade empreendedora de um pafs desen-
volvido néo tenham qualquer influéncia na atividade
empreendedora de paises em vias de desenvolvimento e

vice-versa.

0s fatores que afetam o nivel
de empreendedorismo das economias

sdo diferentes entre os paises desenvolvidos

e 0s paises em vias de desenvolvimento.

Nos desenvolvidos existe maior influéncia

de fatores como a imigracdo, as taxas histéricas
de crescimento e a educacdo, enquanto nos outros

sobressai a dimensao da economia informal.

De facto, tal como concluem Reynolds et al. (2003), os
fatores que afetam o nivel de empreendedorismo das econo-
mias sdo diferentes entre os paises desenvolvidos e os paises
em vias de desenvolvimento. De acordo com os autores, nos
paises desenvolvidos existe maior influéncia de fatores como
a imigragdo, as taxas histéricas de crescimento e a edu-

SET/DEZ 2015

G O S

cagdo, enquanto nos paises em vias de desenvolvimento
sobressai a dimensdo da economia informal.

Por seu turno, autores como Mata (1996) e llmakunnas e
Topi (1999) discorrem especificamente sobre a influéncia dos
fatores macroeconémicos no nascimento de empresas num
dado pais ou regido, sendo que o primeiro autor enfatiza a
importéncia da procura agregada e do produto interno
bruto (PIB) no nascimento de novas empresas e os restantes
autores destacam o crescimento da indUstria, o desemprego,
a taxa de juro, o acesso ao crédito e o PIB como fatores
macroecondémicos que influenciam o nascimento de empre-
sas. Numa outra acecéo, as teorias do crescimento
endégeno (Nelson e Phelps, 1966; Lucas, 1988; Romer,
1986) referem a influéncia critica do capital humano e da
inovacéo tecnolégica como fatores decisivos para o cresci-
mento econémico e, por ineréncia, para a criagdo de empre-
sas.

A nivel econémico, os diferentes niveis de atividade
empreendedora das nagdes ndo podem ser dissociados dos
estddios de desenvolvimento das economias em causa
(Freytag e Thurik, 2007), pelo que se afiguram determi-
nantes para a explicacdo da atividade empreendedora
(Carree et al., 2007).

Segundo Galindo e Méndez (2014), assiste-se a uma
maior dinédmica da atividade empreendedora em periodos
de crescimento econdémico, em consonéncia com a percecéo
manifesta de novas oportunidades nesses periodos. Da
mesma forma que, em sentido inverso, Naudé e MacGee
(2009) argumentam que a recessdo e desaceleragcdo do
crescimento nas economias desenvolvidas reduzem oportu-
nidades, dando origem a um aumento da taxa de insucesso
empresarial e dando azo a que menos iniciativas empresa-
riais se concretizem neste periodo.

Se temos como assente que uma parte importante do pen-
samento keynesiano diz respeito & relevéncia do papel das
expectativas na tomada de decisdes, especificamente no
&mbito do empreendedorismo e em contexto de crise,
Marcua et al. (2012) afirmam que os fatores psicolégicos
afetam significativamente a tendéncia empreendedora do
individuo, sendo, inclusivamente, mais relevantes do que o
capital inicial necessdrio para abertura de um novo negécio.
Esta explanagdo sugere a existéncia de uma relagdo direta

0s fatores determinantes do empreendedorismo em Portugal
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entre a atividade empreendedora e o crescimento econémi-
co.

Contudo, a relag@o entre a atividade empreendedora e o
crescimento econdmico parece observar comportamentos
dispares de estudo para estudo. Se, por um lado, alguns
autores relatam uma relag@o inversa entre o PIB per capita e
a atividade empreendedora (Stel et al., 2005), outros autores
verificam parcialmente esta relacdo ao descreverem uma
curva convexa (Acs et al., 1994) e outros ainda descrevem
uma relacdo direta entre as varidveis (Baba, 2011).

De facto, conforme sugerido por Acs e Szerb (2007), re-
gista-se uma relagdo direta entre a atividade empreendedo-
ra e o crescimento econdmico nos paises desenvolvidos e
uma relacéo inversa entre as duas varidveis nos paises em
vias de desenvolvimento.

Regista-se uma relacdo direta
entre a atividade empreendedora e o crescimento
econdmico nos paises desenvolvidos e uma relacao
inversa entre as duas varidueis nos paises em vias
de desenvolvimento.

Se a atividade econémica condiciona a dindmica
empreendedora de um pais, o financiamento da economia
e as condicdes em que este assenta tém particular efeito na
entrada e saida de empresas no mercado (llmakunnas e
Topi, 1999). Neste contexto, a oferta de crédito na economia
assim como a taxa de juro real #m efeitos efetivos no fluxo
de entrada e saida de empresas no mercado (Kashyap e
Stein, 1994), podendo funcionar, em conjunto com outras
condicionantes do sistema financeiro, como entrave ao
desenvolvimento da atividade empreendedora (Nawaser et
al., 2011).

Independentemente do crescimento da economia e da
politica de financiamento que lhe subjaz, a forma como a
economia local se relaciona com agentes externos poderd
também condicionar a atividade empreendedora do pais.
Na verdade, Borensztein et al. (1998) sugerem que o inves-
timento direto estrangeiro (IDE) poderd ter um contributo
positivo para o crescimento econémico do pais de destino,
caso este possua um stock de capital humano capaz de
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absorver potenciais avangos tecnolégicos decorrentes desse
IDE. Nesta senda, de forma mais especifica, Ayyagari e
Kosova (2010) argumentam que o IDE fomenta o apareci-
mento de novas empresas com génese no mercado domés-
tico, contribuindo favoravelmente para a atividade
empreendedora. Por seu lado, a transferéncia de conheci-
mento, inerente ao IDE, poderd encerrar um papel impor-
tante na atividade empreendedora do pais de destino (Acs et
al., 2007) que culmina com o nascimento de novas empre-
sas, elas préprias geradoras de crescimento econémico
(Young et al., 1994).

Inclusivamente, os resultados obtidos por Borensztein et al.
(1998) demonstram que o IDE poderd ter um efeito mais
pronunciado no crescimento econémico de um pais do que
o seu investimento doméstico, da mesma forma que, numa
tica de crowding-out, o aumento do IDE poderd fazer
recuar o investimento doméstico (Munemo, 2014).

A este propdsito, na érbita do investimento publico ou
privado, também o efeito de crowding-out se poderd veri-
ficar, na medida em que o aumento do investimento
pUblico poderd suscitar a diminui¢éo do investimento pri-
vado, tal como sugerido por Wai e Wong (1982). Todavia,
apesar de existirem referenciados na literatura muitos
exemplos de crowding-in, o estudo de Erden e Holcombe
(2005) verifica o efeito crowding-out em paises desen-
volvidos e o efeito crowding-in em paises em vias de desen-
volvimento.

Posto isto, a verificacgo do efeito crowding-out em
Portugal, implicaré que o investimento puiblico seja prejudi-
cial ao investimento privado e, por ineréncia, ao empreende-
dorismo. Dito de outra forma, menos Estado trard mais
oportunidades para o setor privado e suscitard um incre-
mento da atividade empreendedora (Bjernskov e Foss,
2008).

Relativamente ao mercado de trabalho, a relagéo entre
desemprego e atividade empreendedora parece algo
ambigua (Baptista e Preto, 2007). Se, por um lado, o
aumento do desemprego poderé servir de estimulo, enquan-
to & criagdo de novos negécios (Reynolds et al., 1995), por
outro lado, o préprio desemprego poderd condicionar a
atividade empreendedora (Audretsch et al., 2006), ainda
que Portugal, comparativamente com outros paises da
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OCDE, seja visto como um outlier na relacdo entre em-
preendedorismo e desemprego (Baptista e Thurik, 2007).

Nesta senda, alguns estudos empiricos (Reed e Skogstrem,
2014; von Greiff, 2009) vém demonstrando que individuos
desempregados t8m uma probabilidade muito maior de
comecar um novo negdécio do que os que tm um emprego,
tendo-se verificado em Portugal que o aumento do desem-
prego contribui para o aumento da atividade empreendedo-
ra em periodos subsequentes (Baptista e Preto, 2007) - de-
signado movimento push do desemprego face ao em-
preendedorismo. Como tal, a geracdo de emprego
poderd condicionar a criacdo subsequente de novos negé-
cios e o empreendedorismo devido & satisfagdo prévia da
necessidade de subsisténcia pela conquista de um posto
de trabalho.

A luz da teoria do crescimento, a educacdo
e a inovacdo poderdo constituir duas dessas
varidveis na explicacao do fendmeno empreendedor.
A educacdo ajuda os empreendedores,
na medida em que niveis mais elevados conduzem
a taxas de sucesso de criacdo de novas empresas
e de crescimento mais elevadas.

Um outro fator, suscetivel de influenciar a atividade
empreendedora, prende-se com o nivel tributdrio em vigor
em determinado pais. Como tal, segundo Baliamoune-Lutz e
Garello (2014, p. 166), «xuma nova ou mais elevada carga
fiscal pode constituir um impedimento para o empreende-
dorismo, o crescimento, o emprego e para a receita fiscal».
De facto, conforme descrito por Djankov et al. (2010), a taxa
efetiva de imposto sobre as pessoas coletivas (entre nds,
vulgo IRC) tem um impacto largamente adverso para a ativi-
dade empreendedora, bem como para o investimento e
para o IDE.

A natureza pecunidria das varidveis citadas até aqui salta
& vista. Porém, o empreendedorismo, entendido como um
processo dindmico de visGo, mudanga e criacdo (Kuratko,
2013), pode ser influenciado por outras varidveis (néo
pecunidrias) passiveis de contribuir para o processo descrito.
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A luz da teoria do crescimento endégeno (Lucas, 1988;
Romer, 1986), a educag@o e a inovagdo poderdo constituir
duas dessas varidveis na explicacgo do fendmeno
empreendedor. Conforme mencionado por Lee e Rogoff
(1997, p. 99) «a educacdo ajuda os empreendedores», na
medida em que, segundo Robinson e Sexton (1994), niveis
mais elevados de educagdo conduzem a taxas de sucesso
de criacdo de novas empresas e de crescimento mais ele-
vadas.

Metodologia

Os aspetos metodolégicos que se seguem visam descrever
o processo de investigag@o, o qual tem como objetivo perce-
ber, numa &tica exploratéria, a influéncia de varidveis
macroeconémicas na atividade empreendedora em Portu-
gal, global e setorialmente.

Para cumprimento deste objetivo, foram especificados trés
modelos de séries temporais. De seguida, importa analisar
quais as varidveis passiveis de integrar cada um destes mo-
delos, quais os procedimentos metodolégicos adotados e
qual a especificacdo dos modelos em causa.

Mensuracéio da atividade empreendedora

A insuficiéncia de dados do GEM para a elaboracdo de
uma série temporal mais extensa requereu algum cuidado
prévio, sustentado pela andlise demogréfica de empresas no
nosso pais, na escolha de uma varidvel passivel de mensu-
rar a atividade empreendedora em Portugal.

Com efeito, tal como defende a abordagem preconizada
pela OCDE (2014), a andlise ao empreendedorismo ndo se
deve focar apenas na utilizagdo do indicador «criacéo de
novas empresas», ou em qualquer outra medida singular,
mas antes pela dindmica que o fenémeno empreendedor
exerce sobre a economia. Como tal, a combinagéo relativa
de duas varidveis sugeridas pela OCDE (criacdo de novas
empresas e empresas objeto de dissolugdo), ultrapassando a
barreira referida por Fooladi e Kayhani (2003) de que a
saida de empresas do mercado nunca é considerada na
mensuragdo da atividade empreendedora, permite, numa
otica schumpeteriana, avaliar o saldo da atividade
empreendedora num determinado ano.

Isto &, utilizando os dados fornecidos pelo INE, propomos

0s fatores determinantes do empreendedorismo em Portugal
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um récio entre a criacdo de novas empresas e empresas
objeto de dissolugdo em determinado ano, que nos permi-
ta concluir sobre o nimero médio de empresas criadas
anualmente por cada empresa objeto de dissolugéo. Se,
por exemplo, em determinado ano, se verificar um récio
igual a 3, tal significard, objetivamente, que foram criadas
3 novas empresas por cada empresa que saiu do mercado
no ano em causa (em média). Em alusdo ao processo de
«destrui¢do criativar referido por Schumpeter, tal indicador,
em detrimento da utilizagdo de outros indicadores (criacdo
de novas empresas ou criagdo liquida de novas empresas),
permite-nos ter a perce¢do da dindmica e regeneracdo
empresarial vigente no nosso pais, constituindo um indi-
cador valido na mensuragdo da atividade empreendedora
nacional.

Propde-se um rdcio entre a criacdo
de novas empresas e empresas objeto
de dissolucao em determinado ano,
que permita concluir sobre o nimero médio
de empresas criadas anualmente por cada
empresa objeto de dissolucdo.

Uma vez que, para além de dados globais referentes a
toda a economia portuguesa, existem dados setoriais
sobre a indUstria e o setor de servicos, é possivel diferen-
ciar a atividade empreendedora global, da atividade
empreendedora na indUstria e da atividade empreende-
dora no setor de servicos. Como tal, com base nos dados
disponibilizados pelo INE, é criado o racio de empreende-
dorismo global (REG), o récio de empreendedorismo na
industria (REI) e o racio de empreendedorismo no setor de
servigos (RES).

Varidveis explicativas de controlo

A j& referida multidisciplinaridade do conceito de
empreendedorismo supde a integracdo de diversos determi-
nantes passiveis de o poderem explicar.

Neste sentido, apesar da insuficiéncia de dados para a

inclusdo de varidveis institucionais numa série temporal
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alargada, dada a natureza exploratéria da investigagao, tes-
taram-se diversas varidveis macroeconémicas para explicar
a atividade empreendedora em Portugal entre 1986 e 2012
— observe-se a Tabela 1, p. 19.

Procedimentos

Para a modelizag@o, optou-se pelo método de regressao
Stepwise, o qual pressupde um processo de ajustamento
sequencial através de iteracdes sucessivas, confirmadas
em cada momento pelo teste de significancia parcial (nested
model test) para cada uma das varidveis explicativas.
Dada a extensdo das varidveis a estudar, optou-se pela
modalidade backward, ou seja, optou-se pela incluséo de
todas as varidveis explicativas |a referidas de modo a ser
feita a sua eliminag@o sequencial quando, através do teste
F, se verifique a auséncia de significancia estatistica na
explicacdo das varidveis dependentes de cada um dos
modelos.

Com efeito, apés a eliminagdo de algumas das varidveis
independentes (ou explicativas) de controlo, prefiguram-se
para Portugal trés modelos que visam testar o impacto das
varidveis macroecondémicas na atividade empreendedora,
em termos globais (Modelo 1) e setorialmente (Modelos 1
e 2).

Especificacdo dos modelos a estimar

Com base na selecdo das varidveis explicativas pela
metodologia descrita, procede-se & especificago de um
conjunto de modelos que nos permitem assegurar, do ponto
de vista estatistico, resultados robustos com vista & extragdo
de conclusdes tao vdlidas quanto possivel.

A estimag@o dos modelos assume uma especificacéo lin-lin
entre varidveis expressas em primeiras diferencas. Como tal,
as estimacdes efetuadas permitem-nos concluir, em termos
absolutos, entre 1986 e 2012, o impacto de incremento abso-
luto dos regressores (ou varidveis explicativas) no incremen-
to absoluto da atividade empreendedora: global (REG - mo-
delo 1), na indUstria (REI - modelo 2) e no setor de servicos
(RES — modelo 3).

Relativamente ao Modelo 1, no que respeita & relagdo
com a varidvel de medida do empreendedorismo (REG),
esperam-se relagdes inversas com o RE (Rendimentos do
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Tabela 1
Uaridveis explicativas de controlo

Variaveis e acronimo Fonte

Emprego — E

Desemprego — D

Taxa de juro real curto prazo — TJRctpz
Taxa de juro real longo prazo — TJRIgpz
Balanga comercial — BC

Consumo — C

PIB a precos constantes de 2005 — PIB
Rendimento nacional bruto — RNB
Exportagdes — Exp

Importacdes — Imp

Racio exportagdes/importagcées — RE/I
Gastos Estado em termos reais — GE
Rendimentos Estado (Impostos + SSocial) — RE
Investimento publico precos correntes — Ipub
Investimento privado pregos correntes — lpriv
Investimento total precos constantes — Itot
Compensacao real por empregado — CRE
Poupanca liquida total — PLT

Poupanca liquida estado — PE

Poupanca liquida privada — PP

AMECO

Taxa de inflagdo — Inf

Emprego s. secundario — ESsec
Emprego s. terciario — ESsec
Emprego a tempo parcial — ETP

INE, PORDATA

Investimento em I&D setor privado — 1&D OCDE
N? de pessoas afetas a I&D — PI&D

Educacgéao (Taxa de escolarizagdo-ensino secundario) — Educ | DGEEC/MEC; INE, PORDATA

Investimento Direto Estrangeiro — IDE UNCTAD

INE-BP, DGO/MEF,
PORDATA

Receitas de imposto em % do PIB — RI_PIB

Fonte: AMECO, INE, PORDATA, DGEEC/MEC, OCDE, UNCTAD, Banco de Portugal.

Estado), lpub (Investimento Publico), ESsec (Emprego no Modelo 1:

setor secunddrio) e ETP (Emprego a tempo parcial) e uma  AREG; = a5 + ajARE; + ayAlpub, + asAESsec, + a,AETP; +
relagdo direta com o PIB, como foi sugerido pela revisdo de  asAPIB, + Auy,

literatura explicita na secc¢@o anterior. Onde A é o operador da 1.° diferenca
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Relativamente ao Modelo 2, no que respeita & relagdo
com a varidvel de medida do empreendedorismo na indUs-
tria (REI), esperam-se relacées inversas com o GE (Gastos do
Estado), TIRlg pz (Taxas de juro de longo prazo), CRE
(Compensacdo real por empregado) e E (Emprego) e
relagdes diretas com o ltot (Investimento total), Educ (Toxa de
escolarizacdo do ensino secunddrio) e RNB (Rendimento
Nacional Bruto). Estas relagdes foram analisadas na secgdo
anterior — reviséo de literatura.

Modelo 2:
AREl, = by + bAGE, + byAltot, + byAEduc, + b,ACRE, +
beATIRIg pz +bgARNB, , b,AE, + Ay

Relativamente ao Modelo 3, no que respeita & relacdo
com a varidvel de medida do empreendedorismo no setor
de servicos (RES), esperam-se relagdes inversas com o RE
(Rendimentos do Estado), Ipub (Investimento Publico),
ESsec (Emprego no setor secunddrio), GE (Gastos do
Estado) e RI_PIB (Receitas de impostos em % do PIB) e uma
relagdo direta com o PIB, efeitos explicados na revisdo da
literatura.

Modelo 3:
ARES = p + VIARE, + ohlpub; + V5AESsec + Y,APIB, +
VEAGE; + JpA(RI_PIB); + Aug,

Os modelos referidos permitem, global e setorialmente,
explicar o incremento absoluto da atividade empreendedora
em Portugal através do incremento absoluto, ocorrido no
mesmo periodo, dos seus diversos determinantes ou va-

ridveis explicativas.

Resuttados

Face & identificagdo dos modelos referidos (1, 2 e 3), apés
estimagdo, apuraram-se os seguintes resultados (Tabela 2,
p. 21).

Antes de mais, importa referir que, em face dos niveis de
significdncia estatistica e dos testes de diagnéstico (hete-
roscedasticidade, autocorrelagdo e especificacdo), os resul-
tados obtidos sdo satisfatérios e permitem validar o conjun-
to de inferéncias que se seguem no imediato.

Gongalo Rodrigues Brds e Elias Soukiazis 20

i

\\

\

\

Através da leitura da Tabela 2, no que respeita ao Modelo 1,
podemos retirar diversas conclusées.

Face & atividade empreendedora global em Portugal, veri-
ficam-se relagdes inversas com os rendimentos do Estado, o
investimento piblico e o emprego e uma relacéo direta com
o PIB.

0 impacto do incremento de uma unidade no PIB
¢ de 0,932 unidades na variacdo do rdcio
de empreendedorismo global (REG) no nosso pais.
€Em sentido inverso, é possivel constatar que,
perante um aumento de uma unidade no incremento
dos rendimentos do Estado (proveniente de impostos
e seguranca social) ou do investimento pablico
em Portugal, estima-se, respetivamente,
uma diminuicdo de 0,376 ou de 1,830 unidades
na variacao REG no nosso pais.

De facto, evidéncias empiricas resultantes da estimacéo
efetuada no Modelo 1 demonstram que o impacto do incre-
mento de uma unidade no PIB é de 0,932 unidades na
variag@o do récio de empreendedorismo global (REG) no
nosso pais. Com efeito, confirma-se a expectativa inicial da
verificacdo de uma relagdo direta entre as varidveis, na
medida em que um clima de crescimento econdémico é
propicio ao empreendedorismo.

Em sentido inverso, é possivel constatar que, perante um
aumento de uma unidade no incremento dos rendimentos
do Estado (proveniente de impostos e seguranca social) ou
do investimento pUblico em Portugal, estima-se, respetiva-
mente, uma diminuigéo de 0,376 ou de 1,830 unidades na
variagdo REG no nosso pais. Esta constatacéo verifica a
expectativa inicial de uma relagdo inversa entre a
arrecadacdo de impostos (rendimentos do Estado prove-
nientes de impostos e seguranca social) e o empreende-
dorismo e a relacéo inversa entre o investimento publico e o
empreendedorismo, numa ética de crowding-out (mais Esta-
do menor participagéo privada na economia).

Por sua vez, se nos determos sobre a relagdo entre o mer-
cado de trabalho e 0 empreendedorismo, os resultados con-

firmam a relacdo inversa, inicialmente esperada, entre
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Tabela 2
0 empreendedorismo em Portugal e os seus determinantes
Variaveis Racio Racio Racio
Empreendedorismo Empreendedorismo Empreendedorismo
Global Indistria Servicos
(Modelo 1) (Modelo 2) (Modelo 3)
Constante -1.63679%%* 2.60159% 0.56053% %
(0.0006) (0.0531) (1.07e-05)
Rendimentos do -0.376194%* | e -0.59994 5%+
Estado (Impostos e (0.0278) (0.0033)
S.Social) - RE
Investimento Publico -1.82059% k% | e 22.62366% %
- IPub (0.0001) (3.44e-05)
Emprego setor -0.0215489%** | e -0.0286053 %
secunddrio — ESsec (5.37-05) (6.36¢-07)
Emprego a tempo -0.0298740%%+ | . |
parcial - ETP (0.0052)
PIB p.constantes de 0.932052%%** | e 0.818483 %%
2005 — PIB (6.14¢-07) (9.88¢-06)
Gastos do Estadoem | - -1.30379%** 0.457733%%
termos reais — GE (0.0031) (0.0003)
Investimento total — | - -3.04762%%x | .
ITot (0.0045)
Educacio —Educ | - 0.802884%*x | .
(0.0096)
Compensagdoreal | - 227976%*x |
por empregado (0.0013)
(defini¢do da
AMECO) - CRE
Taxa de juroreal - | - -0.668158** |
TJRIgpz (0.0410)
Rendimento nacional | - 147278 |
bruto — RNB (0.0028)
Emprego (tota) -E | - 0.0515036%%* |
(0.0066)
Receitas de imposto | -— | - 1.14505%*
em % PIB (Carga (0.0049)
Fiscal, segundo a
OCDE) — RI_PIB
R2 0.76 0.75 0.81
Heteroscedasticidade | P(Chi-square(20) = P(Chi-square(14) P(Chi-square(12)
(Teste de White) 25.304718) =13.0346 =9.289503)
(0.190021) (0.523801) (0.678024)
Autocorrelagdo dos F(1,20) =2.675154, F(1,18) > 0.300968) F(1,19) = 0.465916)
erros(LMF) (0.118) (0.59) (0.503)
Especificagio (T. F(2,19) = 0.924215, F(2,17) =0.369708) F(2,18) =0.501938)
RESET) 0.414) (0.696) (0.614)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Notas: numeros entre paréntesis representam os p-values;

*** % *indica a significGncia estatistica do coeficiente ao nivel de 1%, 5% e 10%, respetivamente; Todos os

VIF’s< 10, ndo indicando colinearidade.
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emprego e empreendedorismo. Isto é, o aumento do
emprego contribui para uma diminui¢do da atividade
empreendedora em Portugal. Neste dominio, o resultado da
estimagdo do Modelo 1 permite-nos aferir o impacto nega-
tivo do emprego no empreendedorismo, verificando-se a
reacdo negativa de 0,022 e 0,030 unidades do REG em
Portugal perante o aumento de uma unidade no incremento
das varidveis «emprego setor secunddrio» e «emprego a
tempo parcial», respetivamente.

J& no que respeita ao Modelo 2, cujos resultados estdo
registados na Tabela 2, podemos concluir quais os determi-
do

empreendedorismo na industria (REl). Neste caso particular,

nantes, estatisticamente significativos, récio de
estima-se uma relagdo inversa entre o REl e os gastos do
Estado em termos reais, o investimento total e a taxa de juro
real; e uma relagdo direta entre o REl e a educagéo, o RNB
e 0 emprego.

Relativamente ao Modelo 3, a estimagdo reflete uma rela-
céo inversa entre o récio de empreendedorismo no setor de
servicos (RES) e os rendimentos do Estado, o investimento
pUblico e o emprego no setor secunddrio; e uma relagéo
direta entre o RES e o PIB, os gastos do Estado em termos

reais e a carga fiscal (receita de imposto em % do PIB).

Discussdo/conclusdes

O estudo exploratério dos determinantes da atividade
empreendedora em Portugal — ndo sendo de todo expectd-
vel do conjunto de varidveis testadas quais as que teriam
significlncia estatistica na explicagdo da atividade em-
preendedora no nosso pais — mostra que a grande maioria
dos coeficientes apresenta os sinais inicialmente espera-
dos. A margem desta constatacéo, conclui-se que os fatores
determinantes do empreendedorismo na indUstria séo bas-
tante diferentes dos fatores determinantes do empreende-
dorismo no setor de servicos ou, conforme visivel no caso da
varidvel «gastos do Estado em termos reais», os seus coefi-
cientes observam sinais diferentes.

No que respeita ao REG, todos os coeficientes apresentam
os sinais inicialmente esperados, sendo observada uma
relacdo inversa com a receita fiscal, o investimento publico e
o emprego (no setor secunddrio e a fempo parcial) e uma

relacdo direta com o PIB.
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Uma vez que a tributacdo pode afetar a escolha de se ini-
ciar um negécio (de Mooij, 2007), sendo a receita fiscal a
medida dos tributos arrecadados pelo Estado, apesar de
desconhecermos a sua composicéo (impostos das pessoas
individuais e coletivas e seguranca social), a relacdo inversa
confirma o referencial teérico. A relacéo inversa entre inves-
timento pUblico e empreendedorismo em Portugal confirma
ainda o efeito crowding-out, isto é, mais investimento pGbli-
co faz contrair o investimento privado (Wai e Wong, 1982) e,
por ineréncia, a atividade empreendedora. Confirma-se
também a relagdo inversa entre emprego e empreende-
dorismo, na medida em que uma pessoa com emprego tem
uma probabilidade menor de iniciar um novo negécio do
que as pessoas que estdo no desemprego (Reed e
Skogstrem, 2014; von Greiff, 2009; Andersson e Wadensjo,
2007).

E, por fim, a relagdo direta entre o PIB e o empreende-
dorismo sugere, tal como defendem Galindo e Méndez
(2014), que se assiste a uma maior dindmica da atividade
empreendedora (no caso em Portugal) nos periodos de
crescimento econémico, em consondncia com a percec¢do
manifesta de novas oportunidades nesses perfodos.

Se a despesa piblica compreende despesas correntes
e despesas de capital (investimento pablico),
os resultados sugerem que, apesar do efeito negativo
do investimento piblico no RES (efeito
«crowding-out»), esse efeito € compensado,
mais que proporcionalmente, pelo efeito positivo
que a despesa corrente encerra sobre o RES (efeito
«crowding-in»), resultando na relacao direta entre
despesa piblica e empreendedorismo.

As relagdes descritas relativamente ao REG adequam-se
também ao RES, pois as varidveis (com exce¢do do
emprego a tempo parcial devido & auséncia de significan-
cia estatistica) observam o mesmo comportamento.
Contudo, devemos fazer duas ressalvas: (i) o facto de,
cumulativamente, se observar uma relag@o inversa entre o

RES e o investimento pUblico (efeito crowding-out) e uma
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relagdo direta, ndo expectdvel, entre o RES e os gastos do
Estado (efeito crowding-in) e (i) o facto de, cumulativa-
mente, se verificar uma relagdo inversa entre o RES e a
receita fiscal e uma relagdo direta ndo expectével entre o
RES e a carga fiscal.

A primeira ressalva é explicada pela composicdo da
despesa pUblica ou gastos do Estado. Se a despesa publi-
ca compreende despesas correntes e despesas de capital
(investimento publico), os resultados sugerem que, apesar
do efeito negativo do investimento publico no RES (efeito
crowding-out), esse efeito é compensado, mais que pro-
porcionalmente, pelo efeito positivo que a despesa cor-
rente encerra sobre o RES (efeito crowding-in), resultando
na relagdo direta entre despesa piblica e empreendedoris-
mo.

Especificidades préprias do nosso pafs, nas quais os gas-
tos do Estado podem justificar o aumento da atividade
empreendedora no setor de servicos, podem ajudar a
explicar a relagdo direta e o efeito crowding-in anunciado.
Alguns exemplos, tipicamente com efeito no setor de
servicos, sGo a constitui¢do de Parcerias PUblico-Privadas, a
transferéncia de dinheiros pUblicos para o setor financeiro,
bem como a subsidiacéo de postos de trabalho e de estdgios
para jovens licenciados.

Apesar da justificacdo deste efeito crowding-in encerrar
um potencial tépico de investigagdo futura, poderiamos
também aqui ressaltar o papel do Estado enquanto ele-
mento de dinamizagdo econdémica (Miller e Holmes,
2012), o que poderd encontrar possivel justificagdo,
numa perspetiva de complementaridade e de criacdo de
melhores condicbes as empresas, por exemplo, no con-
tributo publico para a diminuicdo dos custos de contexto
empresariais.

A segunda ressalva prende-se com a relacdo direta ndo
expectavel entre a carga fiscal e o RES, apesar de se verificar
uma relacdo inversa expectdvel entre a receita fiscal e o RES.
Aparentemente, parece existir um paradoxo, mas que, de
facto, ndo o é. A carga fiscal, quando excessiva, pode ser
prejudicial para a receita fiscal. Conforme referido por
Baliomoune-Lutz e Garello (2014, p. 166) «uma nova ou
mais elevada carga fiscal pode constituir um impedimento
para o empreendedorismo, o crescimento, o emprego e
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para a receita fiscal». Isto &, apesar de ndo haver justificacéo
para a relagdo direta entre a carga fiscal e o RES, as duas
relacdes (carga fiscal e receita fiscal) com o RES podem néo
ser conflituantes.

Quanto ao REl, observa uma relacéo inversa face & despe-
sa pUblica (gastos do Estado), face ao investimento total (ndo
expectavel) e face & taxa de juro real de longo prazo,
porquanto verifica uma relagdo direta com a educacao, a
compensagdo real por empregado (ndo expectdvel), o rendi-
mento nacional bruto (RNB) e o emprego (ndo expectavel).

A este respeito, contrariamente ao efeito crowding-in entre
a despesa puUblica e o RES, verifica-se o efeito crowding-out,
pela relacdo inversa entre a despesa pUblica e o REl, sendo
confirmado o impacto negativo da taxa de juro real de longo
prazo & entrada de novas empresas (Kashyap e Stein, 1994)
e ao empreendedorismo (Nawaser ef al., 2011) no setor
industrial.

A relacdo direta entre a varidvel educacéo e o REI confir-
ma o contributo positivo da educagdo para o empreende-
dorismo no setor industrial, seguindo a mdéxima de Lee e
Rogoff (1997, p. 99) de que «a educagdo ajuda os
empreendedores», na medida em que niveis mais elevados
de educag@o conduzem a taxas de sucesso de criagdo de
novas empresas e de crescimento mais elevadas (Robinson e
Sexton, 1994).

O facto de a principal diferenga entre 0 RNB e o PIB residir
na contabilizacéo dos resultados do IDE', ndo observando o
IDE significéncia estatistica para a explicagéo do REl, a justi-
ficagdo para a relacdo direta entre o RNB e o REI é anédloga
a do PIB. Como tal, assiste-se a uma maior dindmica da
atividade empreendedora (no caso em Portugal) nos perio-
dos de crescimento econdémico, em consondncia com a
percecdo manifesta de novas oportunidades nesses periodos
(Galindo e Méndez, 2014).

No que respeita ds varidveis com comportamento inespe-
rado face ao REl, por exemplo no que toca & compensacdo
real por empregado, seria de esperar um efeito negativo na
atividade empreendedora, uma vez que, segundo Naudé e
Havenga (2005), saldrios mais elevados podem aumentar o
custo de oportunidade de autoemprego, contribuindo para
desencorajar o empreendedorismo.

No que respeita as dificuldades na redacéo do trabalho
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agora findo, devemos salientar as limitacdes decorrentes
da disponibilidade de dados para trabalhar, a pluralidade
de indicadores passiveis de medir a atividade empreende-
dora no nosso pais e a restricdo do dmbito do estudo a um
nivel macro (pafs), ignorando o nivel micro (empresas)
designado por corporate entrepreneurship ou intrapre-
neurship. B

Nota

1. O PIB mede a riqueza obtida dentro do territério portugués
(quer por residentes quer por ndo residentes), enquanto o rendi-
mento nacional bruto (RNB) se concentra nos resultados registados
(em Portugal ou no estrangeiro) pelos agentes que vivem efetiva-
mente em Portugal. Os rendimentos obtidos por uma multinacional
estrangeira, por via de um investimento direto que tenha sido reali-
zado em Portugal, sdo contabilizados no célculo do PIB mas néo no
rendimento nacional.
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Marketing social
De curto passado a futuro promissor

por Ana Teresa Tavares e Rita Espanha

RESUMO: 0 presente artigo foi desenvolvido no ambito da investigacao sobre «0 envolvimento dos portugueses com
temas de sadde pdblica: Um contributo para as estratégias de marketing social e comunicacdo de assuntos pabli-
cos», fpresenta uma revisao da literatura com o objetivo de definir e caracterizar a disciplina do marketing social,
captar as discussoes centrais do seu estudo e concluir sobre os seus resultados e eficacia. 0 método de selecdo da
bibliografia consistiu na consulta de bases de dados cientificas digitais com base nas palavras-chave «social mar-
keting» e «marketing social», bem como através das referéncias em trabalhos que se revelaram centrais na disci-
plina. Os resultados indicam que as discussdes fundamentais se centram na definicdo da disciplina, sua caracteri-
zacdo e ambito, na avaliacdo da sua eficacia e na ética a ela subjacente. Como conclusdo, o artigo defende a ideia
de que, apesar de necessitar de refinar a sua definicdo e de investigacao adicional, com vista a construir uma base
mais sdlida em algumas dreas, principalmente na avaliacdo da eficacia, o marketing social representa uma ferra-
menta valiosa num futuro que trard desafios de muitas e grandes mudancas de comportamento a toda a
humanidade.

Palavras-chave: Marketing Social; Definicao; Eficécia; Efica

TITLE: Social Marketing: From a short past to a promising future

ABSTRACT: This paper was developed with the purpose of investigating “the Portuguese people’s involvement with
health issues: A contribution to the social marketing and public issues’ communication strategies”. It presents a lit-
erature review with the objective of defining and characterizing the subject of social marketing, attracting central
discussions of its study and to conclude about its results as well as its effectiveness. The method used to build the
bibliography consisted of in-depth searching in scientific digital databases with the keywords “social marketing”
as well as “marketing social” and also through references from works that revealed to be relevant to the subject.
Results indicate that central issues on the topic are the definition, characterization and scope of the subject of social
marketing, the evaluation of effectiveness and the ethics of its practice. Ais a conclusion, the paper states the idea
that, even with the need of refining its definition and also of further research on some topics, specifically on the
effectiveness of its programs, social marketing must be considered a valuable tool in a future that will call for chal-
lenges on several and great behavior changes from humanity.

Key words: Social Marketing; Definition; Effectiveness; Ethics

TITULO: Marketing social: De corto pasado a futuro prometedor

RESUMEN: €l presente articulo fue desarrollado como parte de la investigacion sobre “La participacion de los por-
tugueses con temas de salud padblica: una contribucion para las estrategias de marketing social y comunicacion de
asuntos pablicos”. Se presenta una revision de la literatura con el objetivo de definir y caracterizar la disciplina de
marketing social, captar las discusiones centrales de su estudio y concluir sobre sus resultados y eficacia. €l méto-
do de seleccidn de la bibliografia consistio en la consulta de bases de datos cientificas digitales basadas en las pa-
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labras clave <«social marketing> y «marketing social>>, asi como a través de referencias en trabajos que han resul-
tado fundamentales para la disciplina. Los resultados indican que las discusiones fundamentales se centran en la
definicion de la disciplina, su caracterizacion y alcance, en la evaluacion de su eficacia y la ética a la que subyace.
Como conclusidn, el articulo defiende la idea de que, a pesar de necesitar refinar su definicion y de una investigacion
adicional, con el fin de construir una base mas sélida en algunas dreas, principalmente en la evaluacion de la efica-
cia, el marketing social representa una herramienta valiosa en un futuro que traerd desafios de muchos y grandes
cambios de comportamiento a toda la humanidad.

Palabras clave: Marketing Social; Definicion; Eficacia; Efica

«Social marketing clearly provides a difficult but potencially considerando essencialmente a sua especificidade, captar as
rewarding challenge for members of the marketing profes- discussdes centrais do seu estudo e concluir sobre os seus
sion.» resultados e eficdcia.

(Bloom e Novelli, 1981)
Método
presente artigo foi desenvolvido no dmbito da investi- A seleccéo da bibliografia foi realizada através da consul-
gacdo sobre «O envolvimento dos portugueses com ta de bases de dados cientificas digitais nos agregadores do
temas de sadde publica: Um contributo para as estra- ISCTE-IUL e da Escola Superior de Comunicagdo Social com
tégias de marketing social e comunicacéo de assuntos publi- base nas palavras-chave «social marketing» e «marketing
cos». Procurou-se, assim, definir e caracterizar a disciplina, social» (aplicdvel &s linguas portuguesa, francesa e espa-
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nhola). Adicionalmente, incluiram-se os trabalhos que cons-
tituem referéncias das obras e autores mais relevantes na
disciplina. Foi ainda dada atencéo particular aos trabalhos
sobre saldde, uma vez que é o tépico em estudo nesta inves-
tigagdo.

A curta histéria do marketing social

As raizes do marketing social, tal como é actualmente conheci-
do, encontram-se nos trabalhos de Wiebe, Mendelsohn,
Lazarsfeld, Merton, Hyman e Sheatsley nas décadas de 1940
e 1950 (Rothschild, 1997), atribuindo-se o seu lancamento
ao trabalho de Wiebe em 1952 «Why cant you sell brother-
hood and rational thinking like you sell soap» (Salmon, 1989;
Andreasen, 2002; Stead et al., 2007a), que estabelecia
assim a aspiracdo de se aplicar os principios do marketing a
ideias, particularmente &s que beneficiam a sociedade.

O tema é muito recente, estando a sua origem datada por
diversos autores em 1971 (Bloom e Novelli, 1981; Andrea-
sen, 1994; Andreasen, 2002; Quinn et al., 2010; Peattie et
al., 2012), aquando da publicagdo do artigo de Kotler e
Zaltman, «Social Marketing: An approach to planned social
change», em que se utiliza a terminologia pela primeira vez
e se apresenta uma definicéo para o conceito.

0 tema é muito recente, estando a sua origem datada
por diversos autores em 1971 aquando da publicacdo
do artigo de Rotler e Zaltman, «Social Marketing:
fin approach to planned social change».

O marketing social pode ser aplicado a um vasto leque de
problemas sociais, existindo j& experiéncia em dreas como
promocéo da satde (planeamento familiar, nutricéo), pre-
vencéo de danos (antitabaco, prevencdo de abuso do dlcool
e drogas, condugdo segura), proteco do ambiente
(poupanga de energia) e envolvimento comunitério (doagdo
de sangue) (Fox e Kotler, 1980; Kotler et al., 2002; Cheng et
al., 2011).

Para uma caracterizagdo geral do tema, Alves (2010) reali-
zou uma andlise bibliométrica e concluiv que, durante o
periodo analisado (1974-2009), se observam dois picos de
publicagdes: um primeiro entre 1996 e 1997 e um segundo
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entre 2005 e 2008, sendo os autores mais publicados
Andreasen, com dez trabalhos e Lengeler, Hastings e Black,
com seis.

Os autores mais citados s@o Kotler (aproximadamente 140
citacdes), Andreasen (60 citacdes), Rothschild e Bloom
(aproximadamente 20). Os trabalhos que se revelam mais
centrais pelas citagées sdo os de Kotler e Levy (1969;
«Broadening the concept of marketing»), Kotler et al. (2002;
Social Marketing, Improving the Quality of Life),
Andreasen (1995; Social Marketing Change: Changing
Behavior to Promote Health, Social Development and
the Environment), e Bloom e Novelli (1981; «Problems and
challenges in social marketing»).

Os artigos com o mais alto grau de centralidade! séo os
de Bloom e Novelli (1981; Journal of Marketing), Fox e Kotler
(1980; Journal of Marketing), Kotler e Levy (1969; Journal of
Marketing), Kotler e Zaltman (1971; Journal of Marketing), e
de Wiebe (1951; Public Opinion Quarterly) (ver Fig. 1, p. 29).

Definicdo e caracterizacdo do marketing social
Defini¢éio de marketing social

O marketing social constitui uma estrutura que engloba
vdrias dreas de conhecimento, como sejam as teorias da psi-
cologia, sociologia, antropologia e comunicag@o. E ajuda a
compreender como influenciar o comportamento das pes-
soas (Stead et al., 2007a; Truss et al., 2010).

A definicdo de marketing social esté sujeita a grande va-
riagdo (Quinn et al., 2010), tendo sido produzidas quarenta
e cinco definicdes académicas revistas por pares em
quarenta anos de atividade da disciplina (Dann, 2010).

Kotler e Zaltman (1971) inauguram o conceito de marketing
social, definindo-o como o projeto, implementagéo e con-
trolo de programas calculados para influenciar a aceitacéo
de ideias sociais e envolvendo consideragbes de planea-
mento de produto, preco, comunicacdo, distribuicéo e pes-
quisa de mercado.

Andreasen (1994) critica esta abordagem e refina a sua
definicdo, estabelecendo que marketing social é a aplicacdo
de tecnologias de marketing comercial a andlise, planea-
mento, execucdo e avaliacGo de programas desenhados
para influenciar o comportamento voluntario das audién-

cias-alvo, de forma a melhorar o seu bem-estar e o da
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Momentos marcantes da historia do marketing social

Langamento do
marketing social

Apresentada

primeira defini¢ao.

Kotler e Zaltman

Definigdo critica a
Kotler ¢ Zaltman

Andreasen (1994)

Estabelece o
objectivo da

Redefinigdo de 1996- 1997 2005-2008
KOt;)r()Zt al. Primeiro pico de Segundo pico de
(2006) publicagdes publicagdes
Inclui a ideia de sobre marketing sobre marketing
beneficios para a social social
sociedade.
Eleita por

diversos autores

and rational (1971) mudanga e
thinking like you “Social Marketing: comportamento
sell soap” An Approach to
Planned Social
Change”

sociedade. Fundamentalmente, sublinha que o propésito do
marketing social consiste na mudanga de comportamento e
ndo na disseminag@o de ideias, estabelecendo que, apesar
de divulgar informacdo e ideias, o marketing social néo
pode ser confundido com educag@o e propaganda.

0 propdsito do marketing social consiste na mudanca
de comportamento e ndo na disseminacao
de ideias, estabelecendo que, apesar de divulgar
informacdo e ideias, o marketing social
ndo pode ser confundido com educacao
e propaganda.

Ao analisar esta definicdo de Andreasen (1994), Stead et
al. (2007b) identificam quatro ideias-chave implicitas: 1)
foco na mudanga voluntdria de comportamento, pois o mar-
keting social ndo assenta em coercdo nem em forga; (2) apli-
ca-se o principio de troca, pelo que o beneficio para o
grupo-alvo deve ser claro no caso de a mudanca de com-
portamento ocorrer; (3) devem ser usadas técnicas de mar-
keting, tais como orientacéo para o consumidor, pesquisa de
mercado, segmentagdo, defini¢do de audiéncias-alvo e mar-
keting mix; (4) o objectivo do marketing social é melhorar o
bem-estar do individuo e da sociedade e né&o beneficiar
organizagdes que realizam esforcos no dmbito do bem

SET/DEZ 2015

social. E estas s@o as caracteristicas que criam a distingéo
entre o marketing comercial e o social.

Existem diversos contributos para a definicdo do marketing
social, mas recentemente tem sido comummente aceite a de
Kotler et al. de 2006, vers@o que Peattie et al. (2012) e Aras
(2011) elegem, concordando assim que o marketing social é
um processo que aplica principios e técnicas de marketing
para criar, comunicar e oferecer valor, de forma a influenciar
comportamentos dos grupos-alvo que beneficiam «a
sociedade (sadde publica, seguranga, ambiente e comu-
nidades), bem como os grupos-alvo (Kotler et al., 2006 in
Kotler e Lee, 2008).

Posteriormente, Dann (2010, p. 151) propde uma
definicdo, com base em outras duas consideradas de refe-
réncia e em andlise de conteddo a quarenta e cinco
definicdes académicas revistas por pares: «<marketing social
consiste na adaptacdo e adogdo de atividades de marketing
comercial, instituicdes e processos como meio para induzir
mudanga de comportamento de uma determinada audién-
cia-alvo, numa base tempordria ou permanente de forma a
atingir um determinado objectivo.»

Atualmente, é bastante consensual o facto de néo existir
uma defini¢do acordada e facilmente operacionalizada para
a ideia de intervencdo de marketing social (Stead et al.,
2007a; McDermott et al., 2005a; Quinn et al., 2010).

A andlise das principais definicdes permite concluir que
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existe consenso sobre quatro ideias fundamentais que carac-
terizam o marketing social: pretende influenciar comporta-
mentos; utiliza um processo de planeamento que aplica os
principios e técnicas de marketing; o foco esté em segmen-
tos de audiéncias-alvo prioritdrios; e fornece um beneficio
positivo para a sociedade (Lee e Kotler, 2008).

Caracterizagdo e dGmbito do marketing social

A questdo da mudanca de comportamento é assim uma
vertente que distingue o marketing social de outras formas
de interveng@o (Andreasen 1994, 2002; Kotler e Andreasen,
1995; Stead et al., 2007a; Bahri e Harrison-Woolrych,
2012). E a influéncia de comportamento (em vez do termo
mudanga, serd mais apropriado, na éptica de Lee e Kotler,
2011) pode ter como objectivo uma de seis situacdes: (1)
aceitar um novo comportamento; (2) rejeitar um comporta-
mento potencialmente indesejavel; (3) modificar um com-
porfamento corrente; (4) abandonar um comportamento
indesejavel; (5) continuar um comportamento desejével; e
(6) substituir um comportamento por outro (Lee e Kotler,
2011).

A literatura evidencia ainda alguma confusdo sobre a uti-
lizag@o do termo em trabalhos que néo o sdo e a sua ausén-
cia em programas que tém caracteristicas de marketing
social (Andreasen, 1994), dificultando o seu reconhecimen-
to e estudo.

Com a intengdo de identificar as abordagens que podem
ser legitimamente denominadas de marketing social,
Andreasen (2002) propde seis benchmarks: (1) a mudanga
de comportamento, como o critério para planear e avaliar
as intervengdes; (2) a pesquisa de audiéncia com vista & sua
compreensdo (pesquisa formativa); (3) a segmentacdo
cuidadosa dos grupos-alvo para assegurar méxima eficién-
cia e eficacia na utilizacdo de recursos escassos; (4) trocas
atrativas e motivadoras como elemento central de qualquer
estratégia de influéncia; (5) os quatro P’s do marketing mix
devem ser utilizados: ciar um pacote de beneficios atrativo
(produto), minimizando custos (prego), criando a troca f4cil
e conveniente (place) e comunicando mensagens poderosas
através de meios relevantes as audiéncias-alvo (promotion);
(6) a concorréncia face ao comportamento desejado deve
ser alvo de atencéo cuidadosa.
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E também evidente na literatura @ comparacdo entre a
atividade de marketing convencional e a de marketing
social, sublinhando as semelhancas e as diferencas num
esforco para as distinguir entre si. E, igualmente, tem-se
revelado necessdrio distinguir o marketing social de outras
formas de comunicagdo como o marketing societal (French
e Blair-Stevens, 2010), comunicagdo e mobilizacéo social
(Andreasen, 1994), publicidade social (Truss et al., 2010),
marketing para organizagdes ndo lucrativas (Fox e Kotler,
1980), responsabilidade social ou marketing néo lucrativo e
outras formas de intervencdo social como a legislagdo e a
educacdo (McDermott et al., 2005a).

0 conceito de marketing social distingue-se
dos esforcos das empresas ao realizarem programas
ou campanhas de carater social, denominado
marketing de responsabilidade social.

A literatura sobre marketing social caracteriza-se pela
forte discuss@o sobre se é licita e eficaz a aplicagdo do
marketing comercial a questdes sociais, quer porque o
dltimo tem objectivos comerciais e de lucro e o primeiro
ndo, quer porque as questdes sociais se revestem de uma
caracterizacéo diferente e mais complexa (Kotler e
Zaltman, 1971; Bloom e Novelli, 1981; Malafarina e
Loken, 1993; McDermott et al., 2005a; Peattie et al.,
2012). E, em geral, pressupondo a sua natureza distinta
do marketing convencional, a literatura manifesta acordo
em recorrer-se ao marketing social para mobilizar
mudanga de comportamentos sociais com vista ao bem-
-estar da sociedade, dos individuos e das familias (Bloom
e Novelli, 1981; Kotler e Andreasen, 1995; Rothschild,
1999; Bahri e Harrison-Woolrych, 2012). Segundo Kotler
e Andreasen (1995), o marketing social apenas difere de
outras dreas de marketing pelo seu objectivo Unico de pre-
tender influenciar comportamentos sociais, beneficiando
as audiéncias-alvo e a sociedade em geral. E a ideia de
transacéo voluntéria que integra um beneficio para o gru-
po-alvo é central para diversos autores (Lefebvre e Flora,
1988; Andreasen, 1994; Rothschild, 1999; Bahri e Harri-
son-Woolrych, 2012).
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Uma das questdes consensuais refere-se & necessidade de
os programas de marketing social trabalharem sobre os
quatro P’s, que é um conceito do campo comercial, mas que
adquire especificidades na arena social. Assim, o produto é
encarado como o comportamento a atingir (por ex., con-
dugdo mais lenta) e, para o adotar, a pessoa deve ter um
problema para o qual o produto deve oferecer uma solugo;
o preco é uma varidvel que, para além de monetdria, englo-
ba todos os custos e barreiras envolvidos (de oportunidade,
tempo, esforco, inconveniéncia) e, assim, os beneficios
potenciais #8m de recompensar os custos envolvidos; place
(canal) refere-se aos canais através dos quais a troca é pro-
movida para o grupo-alvo e onde as motivacdes se trans-
formam em agdes; promotion (promogdo) refere-se @
estratégia e tdticas de comunicacdo e persuasdo que
tornardo o produto desejdvel para a audiéncia (Kotler e
Zaltman, 1971; Suarez e Almazor, 2011; Rothschild, 1979;
Gordon, 2012).

Andreasen (1994) estabelece trés tracos que identificam o
marketing social, distinguindo-o de outras disciplinas: (1)
aplica tecnologias de marketing comercial; (2) o foco estd na
influéncia de comportamento voluntdrio; (3) beneficia, de
forma priméria, os individuos, familias ou a sociedade em
geral e ndo organizacdes de marketing. Este terceiro critério
afasta definitivamente do conceito de marketing social os
esforcos das empresas co realizarem programas ou cam-
panhas de caréter social, denominado marketing de respon-
sabilidade social, e que obviamente contemplam objectivos
menos altruistas, uma vez que o principal objetivo é a sua
reputacdo.

O papel das parcerias

Nas méos de uma empresa, os esforcos de marketing
social néo visam como beneficio principal o bem da
sociedade; transmutar-se-do sempre em marketing comer-
cial (Hastings e Angus, 2011).

No entanto, atualmente, diversos autores aceitom a
perspetiva de o marketing social considerar parcerias,
nomeadamente do setor privado e do terceiro setor, cujo
contributo adiciona valor aos esfor¢os de mudanca de
comportamento. A obra de Cheng et al. (2011) reflete
essa posicdo, ao apresentar varios exemplos de progra-
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mas de marketing social em parceria com organizagdes
ndo lucrativas, governos, meios de comunicagdo social,
comunidades locais e individuos, bem como com o setor
privado.

0 que distingue uma acdo de marketing social
de outra que ndo o é consiste na motivacdo.
Estamos perante um cendrio de marketing social
quando a principal ou Gnica motivacao reside
no bem piblico e ndo estamos quando a motivacdo
principal reside no lucro, mesmo que possa contribuir
para o bem piblico.

Na verdade, esta é, & partida, uma questéo central, uma
vez que a entrada de empresas do setor privado no marketing
social poderia desvirtuar os objetivos altruistas e isentos de
interesse comercial. Mas é também possivel aceitar que
essas parcerias podem ser consideradas, se forem chama-
das a participar com um papel bem definido e limitado, em
situacdes que contribuem para o sucesso de determinado
programa, de que é exemplo a doagdo de vacinas por parte
de uma farmacéutica num programa de vacinacéo contra a
tuberculose no Peru (Lee, 2011). Lengeler (1999) defende
mesmo estas aliangas, tanto com o setor publico como com
o privado, como um imperativo moral e prético em
sociedades que ainda ndo podem sustentar servigos bésicos
curativos. E French (2010a) considera que os grandes
desafios da sociedade atual (pobreza, satde frégil, consumo
sustentdvel, desigualdade e mudangas climdticas) requerem
esforcos coordenados entre o estado e o setor privado,
acrescentando que as parcerias constituem uma oportu-
nidade para envolver as grandes empresas e usufruir da sua
experiéncia de marketing, uma vez que o contexto em que o
marketing social atua, caracteriza-se geralmente por
grandes limitagdes de recursos. E conclui que as parcerias
entre setores podem aumentar o impacto das iniciativas de
marketing social e oferecer apoio para a mudanca de com-
portamento em dreas e de formas que o setor pdblico sozi-
nho néo pode.

Donovan (2011) parece concluir sobre este tema ao
assumir de forma perentéria que o que distingue uma agéo
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de marketing social de outra que néo o é consiste na moti-
vagdo, estabelecendo que estamos perante um cendrio de
marketing social quando a principal ou Unica motivagdo
reside no bem publico e ndo estamos quando a motivagdo
principal reside no lucro, mesmo que possa contribuir para
o bem publico.

Al eficdcia provada de alguns programas de marketing
social

E notéria a necessidade de encontrar argumentos que vali-
dem a concretizagdo da atividade do marketing social,
nomeadamente sobre a eficdcia dos seus programas.

Fox e Kotler (1980) reconhecem que existem poucos tra-
balhos desenvolvidos para que se possa criar uma base de
dados para estudo e que, uma vez que esses trabalhos
foram realizados sem controlo experimental, é dificil saber
se a mudanga de comportamento se deve cos esforcos de
marketing ou a outros factores. Os casos que descrevem nas
dreas do planeamento familiar e de estilos de vida saudéveis
néo tinham, na altura, avaliacéo em termos de custo/bene-
ficio nem de efeitos a longo prazo.

Devem considerar-se alguns resultados menos positivos ou
auséncia de evidéncia sobre os efeitos das intervencoes de
marketing social: Janssen et al. (2013), na sua revisdo sis-
temdtica da literatura sobre os efeitos das intervencdes de
marketing na drea da prevencéo do abuso do dlcool, deter-
minam que a sua andlise ndo permitiu concluir se a apli-
cagdo de marketing social consegue realizar mudancas de
atitude e comportamento relacionadas com o abuso do
dlcool. Adiantam que, das trés abordagens consideradas —
legislacdo, educagdo e persuasdo —, a primeira parece ser @
mais eficaz e sublinham que existe pouca evidéncia para se
concluir sobre a mudanca de comportamento em resultado
das duas Gltimas.

Mas, na generalidade, os autores acreditam na apli-
cagdo do marketing &s causas sociais e nos resultados que
alcangam. Em 1951, Wiebe (in Kotler e Zaltman, 1971; in
Stead et al., 2007b) analisou quatro campanhas de mu-
danca social e concluiu que quanto mais semelhancas ti-
nham com o marketing comercial, mais sucesso alcanca-
vam.

A literatura evidencia diversos aspectos positivos sobre o
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papel que o marketing social pode desempenhar para
implementar a mudanga social, constituindo um cendrio
promissor para planear e implementar os programas sociais
(Kotler e Zaltman, 1971; Bloom e Novelli, 1981), nomeada-
mente na drea da salde (Lefebvre e Flora, 1988; Aras,
2011).

Kotler e Andreasen (1995) defendem que o marketing
social j& provou ser uma poderosa ferramenta para influen-
ciar a mudanga massiva de comportamento e referem diver-
sos casos que o demonstram.

Os trés programas estudados por Grier e Bryant (2005)
evidenciam sucesso do marketing social no desenvolvimento
de novos produtos de satde piblica (The Road Crew), na
melhoria de servico e aumento de utilizagdo de um progra-
ma (The Texas WIC Program) e na promog@o de comporta-
mentos alimentares sauddveis (The Food Trust). E o mesmo é
demonstrado por Peattie e Peattie (2009) com o programa
The Truth Campaign, um esforco antitabaco junto de jovens
na Florida.

A revisdo sistemdtica de McDermott et al. (2005b) a 28
estudos sobre intervengdes de marketing social na drea da
nutricdo e seguranca alimentar demonstrou que os seus
principios foram aplicados com éxito na drea da nutrigdo.

Stead et al. (2007a), na sua revisdo sistemdtica da eficé-
cia do marketing social, concluem que hd evidéncia de que
as intervencdes que adotam os principios da disciplina
podem ser eficazes para uma variedade de comportamentos
de forma transversal, numa série de grupos-alvo, em dife-
rentes cendrios, e podem influenciar experiéncias politicas e
profissionais bem como os individuos.

Em geral, o estudo de casos que demonstram e concluem
com evidéncia que o sucesso das intervencdes de marketing
social é possivel, alertam, em paralelo, que é necessdrio
cumprir determinados requisitos, como sejom o trabalho
sobre os quatro P's (Cheng et al., 2011; Gordon, 2012),
considerar que a concorréncia oferece permanentemente
condicées hostis ao comportamento que se pretende esta-
belecer (Kotler et al., 2002; Lee et al., 2011), basear as de-
cisdes e o planeamento dos programas em feoria (Janssen,
2013), realizar pesquisa (Andreasen, 2002; Grier e Bryant,
2005), aplicar técnicas de segmentacdo do grupo-alvo (Kotler
et al., 2002; McVey e Walsh, 2010), entre outros.
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Al corrente critica do marketing social e a sua ética

E inconfornavel considerar a corrente critica ao marketing
social baseada na sua ética, que Fox e Kotler (1980) refe-
rem, também abordada por Andreasen (1994) e da qual
Laczniak et al. (1979) sGo seguidores. Segundo estes
autores, o marketing social é manipulativo e potencialmente
ndo ético.

Laczniak et al. (1979) realizaram uma pesquisa junto de
quatro grupos de especialistas (professores de ética, mem-
bros da sociedade para o estudo psicolégico de assuntos
sociais, assinantes do Journal of Economic History e profis-
sionais de marketing) para estudar as dimensées éticas do
marketing social. Em conclusdo, assumem que a discipling,
quando devidamente utilizada, pode ajudar a produzir
comunicagéo eficaz e, quando mal utilizada, pode conduzir
a abuso social.

Paralelamente, a literatura evidencia a evolugdo do mar-
keting social critico que descreve a preocupag@o com as con-
sequéncias sociais do marketing, introduzindo uma dimen-
sdo critica que pretende compreender os dois lados, o bom
e o mau, que o marketing social pode trazer & sociedade
(Gordon, 2011).

Al disciplina, quando devidamente utilizada,
pode ajudar a produzir comunicacdo eficaz e,
quando mal utilizada, pode conduzir
a abuso social.

A partida, a questdo central do marketing social, o bem
social, abre debate e discusséo tanto sobre o que é o bem,
como sobre quem decide o que é o bem. A disciplina tem
sido atacada como instrumento de controlo social e de fazer
parte da agenda dos governos (Truss e White, 2010). Mas
ao assumir-se que, através dos seus mandatos democrdticos,
esses mesmos governos tentam modificar o comportamento
dos cidaddos em diversas dreas, Rothschild (2001, citado em
Truss e White, 2010), alerta para o facto de a questéo a con-
siderar n&o ser tanto se o marketing social é ético, mas sim
qual é a ética do marketing quando comparado com legis-
lagdo e educagdo, como alternativas de gestdo de compor-
tamento.
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Por seu lado, Fox e Kotler (1980) argumentam que o
processo de defesa de uma causa social é aberto e, portan-
to, ndo manipulativo. Kotler e Andreasen (1995) concluem
que o marketing ndo é intimidante nem coercivo; é tecnolo-
gia sa e eficaz para criar trocas e influenciar o comporta-
mento que deve beneficiar a sociedade.

Na verdade, o marketing tradicional, apenas operando
em mercados de livre concorréncia, assume como pressu-
posto a liberdade de escolha dos consumidores. De forma
similar, o marketing social deixa igualmente a possibilidade
de escolha no sentido de se poder mudar ou ndo o compor-
tamento proposto (Rothschild, 1999). Em sociedades sem
liberdade, esta possibilidade de escolha ndo é possivel, tal
como Santos (2013) corrobora, afirmando que a dimensdo
voluntdria s6 pode ser exercida por agentes dotados de
liberdade de opgdo, num ambiente de democracia.

Como concluséo, dir-se-d que, a exemplo do que ocorre
com qualquer arma, ferramenta, descoberta cientifica, o
marketing social pode ser utilizado em prol de boas e més
causas.

0 futuro promissor do marketing social

A relevancia do tema do marketing social é demonstrada
por Stead et al. (2007b) ao afirmarem que a disciplina tem
tido utilizagéo crescente nos EUA como uma estratégia de
satde publica para influenciar comportamentos e estilos de
vida como fumar, beber, consumo de drogas e dietas. Esta-
belece ainda que o marketing social foi reconhecido no
White Paper on Public Health co evidenciar o seu poder
para construir conhecimento pUblico e mudanga de compor-
tamentos.

Mulgan (2010) assume que todos os governos estdo sob
grande pressdo para melhorarem a sua influéncia sobre o
comportamento pUblico. Ao defenderem que o marketing
social deve constituir uma ferramenta ao servico do bem
social, véarios autores (Kotler e Zaltman, 1971; Andreasen,
1994; Mulgan, 2010) deixam clara a importancia da disci-
plina e o contributo positivo que pode trazer aos individuos,
familias e sociedade.

Encarando o marketing social como uma disciplina em
desenvolvimento, ndo se deve ignorar o ponto de vista de
alguns autores (Alcalay e Bell, 2000; Blair-Stevens et al.,
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2010; Nicholson e Xiao, 2011) que defendem a necessidade
de integrar a teoria da psicologia no marketing social, uma
vez que o objectivo deste consiste na mudanca de comporta-
mentos, e ainda porque a tfeoria da psicologia tem uma
avancada consisténcia teérica, apresentando trabalhos em
dreas sociais abordadas pelo marketing social e que este
ignora. Como evidéncia, Nicholson e Xiao (2011) mencionam
que o livro de referéncia da disciplina de Kotler e Lee (2008,
Social Marketing: Influencing Behaviours for Good)
ndo contém uma Unica alus@o a teorias de comportamento.

Um dos termos utilizados por praticamente
todos os autores deveria ser alterado:

0 alvo dos programas de marketing social
deveria denominar-se cidaddo e nao consumidor,
pois em todos os casos de marketing social
0 alvo tem um papel de cidaddo, com comportamentos
sociais e nao papel de comprador em mercados
de produtos ou servicos.

Paralelamente, tém sido realizadas propostas no sentido
de se emancipar o marketing social da arena comercial, per-
mitindo o seu desenvolvimento com recurso a varidveis e
combinacées diferentes da limitagdo ao marketing mix dos
quatro P's e que servem melhor os propésitos da mudanca
ou influéncia de comportamento e mais focado no consumi-
dor (Gordon, 2012). Neste sentido, observa-se uma tendén-
cia mais recente para se alterar a terminologia dos conceitos
derivados do marketing comercial com a inten¢do de a
tornar mais préxima do seu contexto de intervengdo: pro-
posta em vez de produto; acessibilidade substituindo place;
custos de envolvimento para preco; e comunicagéo social
em vez de promocdo (Peattie e Peattie, 2009). E um dos ter-
mos utilizados por praticamente todos os autores deveria
também ser alterado: o alvo dos programas de marketing
social deveria denominar-se cidaddo e ndo consumidor, pois
em todos os casos de marketing social o alvo tem um papel
de cidaddo, com comportamentos sociais e ndo papel de
comprador em mercados de produtos ou servigos. De toda a
literatura revista sobre este conceito, Wallack (2002) é o
Unico autor que refere esta evidéncia.
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Acredita-se, de forma generalizada, que os esforcos isola-
dos de comunicagdo de massas surtem efeitos modestos e
apenas de curto prazo, devendo ser ancorados em progra-
mas de marketing social (Alcalay e Bell, 2000) e consideran-
do diversas abordagens como persuasdo, educacdo, legis-
lagéo, e védrios canais como contacto pessoal, intervencdes
estruturais de mudanga comportamental ao nivel social e
ndo apenas individual, participagdo de stakeholders, asse-
gurando assim comunicagdo downstream (para o pUblico a
quem se deseja alterar o comportamento), upstream (dirigi-
da aos decisores para atingir factores estruturais e sociais) e
midstream (dirigida a pessoas com capacidade para influen-
ciar outras na comunidade), entre outros.

Concluindo, e tendo presente que o marketing social tem
como foco o bem social, é compreensivel que se gerem
visdes e posicdes diferentes. Mas a experiéncia e o conheci-
mento reunido e publicado até & data, permitem que se con-
sidere o marketing social como uma ferramenta promissora
para se estabelecer os assuntos que se consideram rele-
vantes e incentivar as mudangas de comportamento que eles
implicam. Para o bem do individuo, das familias, das comu-
nidades ou da sociedade, tanto numa ética de atuacdo
sobre um mal instalado como de profilaxia de um mal pre-

visivel.

Conclusdes

Os resultados da presente revisdo da literatura sobre mar-
keting social indicam que as discussdes fundamentais se
centram na definicdo da disciplina, sua caracterizacéo e
ambito, na avaliagdo da sua eficdcia e na ética subjacente.

Uma andlise critica & literatura evidencia alguns hiatos,
nomeadamente sobre a dificuldade na avaliagéo dos pro-
gramas, que, por diversas razdes atrds expostas, ndo é cla-
ramente conclusiva. E sendo um tépico fundamental para o
decisor destes programas, esta é uma questdo que ndo ofe-
rece ainda uma resposta satisfatéria.

Um segundo tema, que permanece pouco claro, diz
respeito ao papel que os parceiros podem desempenhar nos
programas de marketing social. Apesar de se defender a sua
colaboracéo, e mesmo que se olhe o responsével pelo pro-
grama como uma entidade idénea para o promover e se

olhe o parceiro como um aliado nesse programa que, em
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paralelo, cumpre a sua missdo de responsabilidade social, o
resultado pode parecer um patrocinio desse programa por
uma empresa com inferesses econdémicos ou de reputacdo,
o que parece comprometer o enquadramento teérico e ético
da disciplina do marketing social.

Como conclusdo, defende-se a ideia de que, apesar de
necessitar de refinar a sua definicdo e de investigagdo adi-
cional, com vista a construir uma base mais sélida em algu-
mas dreas, principalmente na avaliagdo da eficacia, o mar-
keting social representa uma ferramenta valiosa num futuro
que trard desafios de muitas e grandes mudancas de com-
portamento a toda a humanidade.

Investigacdo futura

O presente trabalho identificou duas dreas principais a
considerar em investigacdo futura. A primeira diz respeito &
prépria definicdo de marketing social que, ndo sendo objec-
to de consenso, dificulta a sua identificagdo e avaliacéo de
resultados. Assim, parece primordial que a investigag@o futu-
ra determine, com algum acordo, os seus tragos caracteristi-
cos e o seu dmbito.

Uma segunda questdo a considerar, na sequéncia da
anterior, consiste na necessidade de se definir o construc-
to, dimensdes, varidveis e indicadores, no sentido de per-
mitir avaliar a eficacia das intervencées de marketing so-
cial com uma base mais objetiva, oferecendo garantias
mais sélidas & tomada de decisdo de implementagdo des-
tes programas. W

Nota

1. A medida (grau) de centralidade identifica os trabalhos que
proporcionam mais informacéo (Alves, 2010).
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Entrepreneurship in Portugal in relation
to other European Union countries
from 2010 to 2014

fire we far from or close to the tipping point?

Susana C. Santos and Anténio Caetano

ABSTRACT: This study analyses the dynamics of entrepreneurship in Portugal and other European Union coun-
tries from 2010 to 2014. We used the Global Entrepreneurship Monitor (6EM) data collected through represen-
tative samples of the population of each country to analyze three main areas: entrepreneurial activity, entre-
preneurial attitudes and entrepreneurial aspirations. Our results show that in 2010, 2011, 2012 and 2013, the
total early-entrepreneurship rate in Portugal was the same as the average in €U countries but in 2014 it was
higher. Howeuver, this rise in entrepreneurial activity in Portugal in 2014 was mainly necessity-driven and not
improvement-driven. The results also show that despite the fact that Portugal was perceived to have poor
opportunities for new business during this period, Portuguese people believe more strongly than people in
other countries that they have the required knowledge and skills to start a business. In general, although
entrepreneurial attitudes in Portugal are characterized by average entrepreneurial intentions, lower perceived
opportunities, higher perceived capabilities to start a business, their fear of failure would prevent them from
starting a business. These results are relevant with regard to rethinking the promotion of entrepreneurship in
Portugal.

Key words: Entrepreneurship; Early-Stage Entrepreneurial Activity; Portugal; European Union

TiTULO: Empreendedorismo em Portugal em comparacdo com os paises da Unido Europeia entre 2010 e 2014:
Estaremos perto (ou ndo) do ponto de viragem?

RESUMO: 0 presente estudo analisa a dinamica do empreendedorismo em Portugal e noutros paises da Unido
Europeia entre 2010 e 2014. Foram utilizados os dados do Global Entrepreneurship Monitor (GEM), recolhidos
através de amostras representativas da populacdo de cada pais, para analisar trés areas principais: atividade
empreendedora, atitudes empreendedoras e aspiracoes empreendedoras. Os resultados mostram que, em
2010, 2011, 2012 e 2013, a taxa de atividade empreendedora «early-stage» em Portugal foi igual a média
nos paises da Unido Europeia mas mais elevada em 2014. No entanto, este aumento da atividade empresarial
em Portugal, neste dltimo ano, foi principalmente motivado nao pela oportunidade mas pela necessidade.
Os resultados mostram também que, apesar do facto de em Portugal existir a percecao de que hd poucas opor-
tunidades para a criacdo de empresas, neste periodo, os portugueses estao, simultaneamente, convictos de
que possuem as competéncias e os conhecimentos necessarios a criacao de uma empresa. Em geral, apesar das
atitudes empreendedoras em Portugal serem caracterizadas por intencoes empreendedoras de nivel médio,
por menos oportunidades percebidas e por maiores capacidades percebidas para a criacao de empresas, 0
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medo do fracasso impediria a criacdo de empresas. Estes resultados sao importantes para a reflexao da pro-
mocdao do empreendedorismo em Portugal.

Palavras-chave: Empreendedorismo; Atividade Empreendedora Early-Stage; Portugal; Unido Europeia

TITULO: Emprendimiento en Portugal en comparacién con los paises de la Unién Europea 2010-2014: Estaremos
cerca (o no) del punto de inflexion?

RESUMEN: €l presente estudio analiza la dindmica del emprendimiento en Portugal y otros paises de la Union
Europea en 2010, 2011, 2012, 2013 y 2014. Fueron utilizados los datos de Global Entrepreneurship Monitor (GEM),
recogidos a través de muestras representativas de la poblacion de cada pais para analizar tres dreas principales:
actividad emprendedora, actitudes emprendedoras y aspiraciones emprendedoras. Los resultados muestran que, en
2010, 2011, 2012 y 2013, la tasa de actividad emprendedora early-stage en Portugal fue igual a la media de los
paises de la Union Europea, aunque mds elevada en 2014. Sin embargo, este aumento de la actividad empresarial en
Portugal, en 2014, fue principalmente motivada no por la oportunidad, sino por la necesidad. Los resultados tam-
bién muestran que, a pesar del hecho de que en Portugal existe la percepcion de que hay pocas oportunidades para
la creacion de empresas, en este periodo, los portugueses estan simultaneamente convencidos de que poseen las
habilidades y conocimientos necesarios para la creacion de una empresa. €n general, a pesar de que las actitudes
emprendedoras en Portugal sean caracterizadas por intenciones emprendedoras de nivel medio, por menos oportu-
nidades percibidas y por mayores capacidades percibidas para la creacion de empresas, el miedo al fracaso impediria
la creacion de empresas. Estos resultados son importantes para reflexionar sobre la promocion del emprendimiento
en Portugal.

Palabras clave: Emprendimiento; Actividad Emprendedora Early-Stage; Portugal; Unién Europea
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ntrepreneurship has been broadly conceptualized as

critical to social, educational, regulatory and eco-

nomic development (Holcombe, 1998; Acs and
Szerb, 2007; Acs and Amorés, 2008). Today, most econo-
mists, politicians and decision makers acknowledge the
important role entrepreneurs play in society. Economic
development is associated with the introduction and imple-
mentation of innovative ideas, whether that be with regard
to a product, a process, a market or organizational inno-
vations. When new ventures are successfully launched, new
jobs are also created and consequently, during times of
economic crisis, reliance on entrepreneurship is even
greater (e.g., Kotsios and Mitsios, 2013; Papaoikonomou et
al.,, 2012).

Bygrave and Hofer (1991) clearly stressed the relevance of
revealing the entrepreneurship process and model for society
in general: “If researchers could develop a model or theory
to explain entrepreneurial processes, they would have the key
that unlocks the mystery of entrepreneurship. (...) With that
kind of predictive power, we would have the key to economic
growth! (...) Entrepreneurship would be the giant of the busi-
ness sciences, perhaps all the social sciences!!” (p. 16).
Hence, discovering the dynamics of entrepreneurship in a
specific country or context can contribute towards clarifying
the mysteries of entrepreneurship.

In this study, we aim to describe the dynamics of entrepre-
neurship in Portugal and other European Union (EU) coun-
tries from 2010 to 2014. These five consecutive years include
the period when the economic, financial and social crises
were at their most dramatic in Portugal (2010 to 2012) and
the two subsequent years when there was a slow recovery
from the crisis (2013 and 2014). We will focus on the indi-
cators of entrepreneurial activity, entrepreneurial aftitudes
and entrepreneurial aspirations in Portugal and in other EU
countries.

This paper contributes to understanding the evolution of
entrepreneurship in Portugal during the crisis, in comparison
to other EU countries. Theoretically, we contribute to the con-
ceptualization of entrepreneurship indicators at a national
level. In practice, our study allows us to analyse the strengths
and weaknesses of entrepreneurship in Portugal during the
years of crisis and slow recovery. We analyse the position of
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Portugal in relation to other EU countries, and how close or
far away it is from the “tipping point” of entrepreneurship,
compared with those countries.

This paper contributes to understanding the evolution
of entrepreneurship in Portugal during the crisis,
in comparison to other EU countries.
Theoretically, we contribute to the conceptualization
of entrepreneurship indicators
at a national level.

The tipping point was described by Malcolm Gladwell
(2000, p. 12) as “the moment of critical mass, the threshold,
the boiling point” of the transformation of opportunities,
social aspirations or tendencies into real action — that is: the
launching of new businesses, changing of mentalities and
innovating cultures. We borrow the expression “tipping point”
as a metaphor for the transformation of entrepreneurial spirit
into real entrepreneurial activities and cultures that are re-
quired in Portugal in order to contribute towards overcoming
the crisis.

Entrepreneurship activity and economic growth

Literature repeatedly suggests that entrepreneurial activity
leads to economic growth, both at national and local level
(Kreft and Sobel, 2005). More specifically, research conducted
using the most relevant data - the worldwide barometer of
entrepreneurship (Global Entrepreneurship Monitor — GEM) -
showed that the level of entrepreneurial activity in a country
can explain a significant part of the differences in economic
growth rates (Reynolds et al., 1999).

In general, there is a U-shaped relationship between
national entrepreneurship levels and economic growth
(Wennekers et al., 2005). Nevertheless, there are several
variables that influence this relationship. These include the
different types of entrepreneurship: necessity vs. opportunity
entrepreneurship — (Wong et al., 2005); types of economic
development — emerging vs. developed countries (e.g.,
Valliere and Peterson, 2009); characteristics of export orien-
tation (Hessels and van Stel, 2009); or income distribution
(Martin et al., 2010).
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Despite the relevance of the moderators in the relationship,
the outcomes of entrepreneurial activity are, by themselves,
highly associated with economic growth, since they are capa-
ble of fostering job creation, increasing income and wealth,
opening new markets or establishing connections between
local and global economies (e.g., Minniti, 1999; Bygrave
and Cowling, 2007; Koellinger and Minniti, 2009).

In the context of the economic and financial crisis, entre-
preneurship is considered to be one of the most promising
engines that can help foster the dynamics of the system.

The entrepreneurship barometer

GEM is a joint research initiative of Babson College in
Wellesley (USA) and the London Business School. The first
GEM data wave was collected in 1997. At that time, GEM
focused on the G7 countries (i.e., Canada, France, Germany,
ltaly, Japan, United Kingdom and United States) and on
Denmark, Finland, and Israel. Nowadays, GEM comprises
99 economies (Xavier et al., 2013).

The GEM defines entrepreneurship as “any attempt at new
business or new venture creation, such as self-employment, a
new business organisation, or the expansion of an existing
business, by an individual, a team of individuals, or an estab-
lished business” (Bosma et al., 2012, p. 9). The entrepre-
neurship process defined by the GEM comprises several
phases. The first phase focuses on the intention to start @
business and involves potential entrepreneurs. Following this,
the process includes the nascent entrepreneurial activity,
including those who are actually starting a business, or run-
ning new businesses; i.e., businesses with more than three
months but less than three and a half years. Together,
nascent and new business owners are part of the TEA in an
economy. TEA is the main index of GEM research and repre-
sents the percentage of adults in the population who are
involved in either nascent or new firms. The difference
between nascent and new firms is that the first are those that
have survived the start-up phase, i.e., they have been active
for over twelve months. The next stage refers to established
businesses, which includes those that have been in existence
for more than three and a half years (Xavier et al., 2013).

The entrepreneurship process is embedded in an institu-
tional environment that affects entrepreneurship and eco-
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nomic development, which explains how entrepreneurship is
affected by national conditions. This institutional environment
includes entrepreneurial framework conditions that influence
individual decisions and entrepreneurship profiles across
economies (Bosma et al., 2009; Xavier et al., 2013).

Using the typology suggested by Porter et al. (2002), GEM
classifies countries according to their economies that can be
targeted for different purposes: factor-driven economies, effi-
ciency-driven economies and innovation-driven economies.
In factor-driven economies, the basis of economic develop-
ment is still largely dependent on agricultural activity and
progression of this economy is realized through the gradual
migration of labour to the secondary and tertiary sectors.
Some countries that are part of this group and participate in
the GEM study include the Middle East and North Africa (e.g.,
Algeria, Egypt, Iran and Palestine), sub-Saharan Africa (e.g.,
Angola, Botswana, Ethiopia, Ghana, Malawi, Nigeria,
Uganda and Zambia) and Asia Pacific and south Asia,
Pakistan (Xavier et al., 2013).

In economies predominantly oriented towards efficiency,
the industrial sector is already developed and new compa-
nies can enter the market to enhance economic productivity
and generate capital investment. The efficiency-driven
economies are in the regions of Latin-America and the
Caribbean (e.g., Argentina, Barbados, Brazil, Chile,
Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador, Mexico,
Panama, Peru, Trinidad and Tobago, and Uruguay), in the
Middle East and North Africa, such as Tunisia; in sub-
Saharan Africa (e.g., Namibia and South Africa), in the Asia-Pa-
cific region and South Asia (e.g., China, Malaysia, and
Thailand), some countries in the European Union (e.g.,
Estonia, Hungary, Latvia, Lithuania, Croatia, Poland and
Romania) and non-European Union countries (e.g., Bosnia
and Herzegovina, Macedonia, Russia, and Turkey) (Xavier et
al., 2013).

Finally, the innovation-driven economies are based on a
large increase in the services sector, while the development of
industry and agriculture undergoes considerable change and
improvement. The fact that these economies take a gamble
on innovation and R&D projects, promotes the growth of
entrepreneurial activity that seeks to optimize the opportuni-
ties for innovation and is oriented to the needs of an increas-

REVISTA PORTUGUESA € BRASILEIRA DE GESTAO



ESTUDOS

ingly demanding population. In the Middle East and North
Africa, Israel is the innovation economy country. In the Asia-
-Pacific region and South Asia the four countries which are
considered to be innovation-driven are: Japan, Republic of
Korea, Singapore, and Taiwan. In addition, the European
Union (e.g., Austria, Belgium, Denmark, Finland, France,
Germany, Greece, Ireland, ltaly, Netherlands, Portugal,
Slovakia, Slovenia, Spain, Sweden and United Kingdom),
(e.g.,
Switzerland) and the United States are also integrated in this

non-European union countries Norway and
category of economic development (Xavier et al., 2013).

In addition to economic indicators, the GEM also takes into
account three components of entrepreneurship: entrepre-
neurial activity, entrepreneurial attitude, and entrepreneurial
aspirations. Entrepreneurial activity is the degree to which
people actually implement their business ideas. Entrepre-
neurial attitude is the position of individuals in relation to
entrepreneurship, which is to say — their perception of exis-
ting opportunities, or the perception of risk that individuals
are willing to take. Finally, entrepreneurial aspiration reflects
the qualitative nature of business opportunities with regard to
its development, internationalization, and product innova-
tion, among others.

To our knowledge, there are still a lot of questions regarding
the impact of entrepreneurship in a context of crisis. Some
exceptions include a study about the role of entrepreneurship
in the Greek economy (Kotsios and Mitsios, 2013); and the
role of entrepreneurial small and medium enterprises in
times of crisis (Papaoikonomou et al., 2012).

In this paper, we describe the dynamics of entrepreneur-
ship in Portugal and the other European Union countries in
2010, 2011 and 2012 - three years when the economic,
financial and social crisis were more dramatic — and in 2013
and 2014 - two years when there was a slow recovery from
the crisis. In the next section, we describe the measures and
results of the entrepreneurship activity, entrepreneurial atti-
tudes and entrepreneurial aspirations in Portugal and other
European Union (EU) countries from 2010 to 2014. We focus
our analysis on 2010, 2011 and 2012 because this time
span is integrated in the Eurozone crisis (Quarterly Report on
the Euro Area, 2010), and 2013 and 2014 as this is a time
span characterized by a slow recovery from the crisis. In Box
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1 we describe the European socio-economic environment

during the period under analysis (see Box 1, p. 42).

Method
Sample

We used the GEM data based on representative samples,
at the national level, from EU countries in 2010 (Kelley et al.,
2011), 2011 (Kelley et al., 2012), 2012 (Xavier et al., 2013),
2013 (Amorés and Bosma, 2014) and 2014 (Singer et al.,
2015). A total of 23 EU countries were included in our sam-
ple.

The GEM data were not collected in Bulgaria, Cyprus,
Luxembourg, the Czech Republic and Malta for more than
two years during this period, thus our analysis does not
include these countries. Furthermore, some countries did not
collect data in the five years we are interested in. Table 1 pre-
sents the countries and correspondent years on which we
based our results (see Table 1, p. 43).

Measures

Over a five-year period, we analysed entrepreneurship
activity, entrepreneurial attitudes and entrepreneurial aspira-
tions in the countries included in our study.

The entrepreneurship activity indicators

The main entrepreneurship activity indicators following the
GEM model are: the TEA, necessity, and opportunity-driven
entrepreneurs.

The TEA measures the proportion of adults (18 to 64 years
old) in an economy who are nascent and new entrepreneurs.
The TEA is, then, an analysis of entrepreneurial businesses
which are up and running in the year in which the country is
analysed (Bosma et al., 2012; Xavier et al., 2013).

The GEM also differentiates the individuals who start their
own business in answer to their need for an income to sup-
port themselves and families; from those individuals who
start their businesses as an answer to an opportunity they
identified and decided to exploit. The former are named
necessity entrepreneurs, and are driven by necessity motives
such as no better job option, or a need to make a living to
support families. The latter — named improvement-driven
opportunity entrepreneurs — are driven by an opportunity

4 Entrepreneurship in Portugal in relation to other European Union countries
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Table 1
€U countries and years included in the data analisys
2010 2011 2012 2013 2014
. No data No data
v v v
Austria available available
Belgium v v v
Croatia v v v
Denmark v v v No. data v
available
. No data No data
v v v
Estonia available available
Finland v v 4 v v
France v v v v v
Germany 4 v v v v
Greece v v v v v
Hungary v v v v v
Ireland v v 4 4 4
No data
v v v v
Italy available
Latvia v v v v No. data
available
Lithuania No. data v v v v
available
Netherlands v v v v v
Poland NO. data v v v v
available
Portugal 4
Romania v
Slovakia No. data v v v v
available
Slovenia 4 4 4 4 4
Spain v v v v v
Sweden v v 4 4 v
United Kingdom v v v v v

@ Except measure of innovative orientation
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they have identified, and what motives them is a desire for
greater independence and a higher income.

Thus, the necessity-driven entrepreneurs correspond to a
percentage of those involved in total early-stage entrepre-
neurial activity who are involved in entrepreneurship because
they had no other work option. The opportunity-driven entre-
preneurs, on the other hand, correspond to the percentage of
those involved in total early-stage entrepreneurial activity
who: (i) claim to be driven by opportunity, as opposed to
finding no other work option; and (i) who indicate that the
main driver for being involved in this opportunity is to
become independent or increase their income, rather than
merely maintain their income (Bosma et al., 2012; Xavier et
al., 2013).

The entrepreneurial attitude indicators

The entrepreneurial attitude indicators include four mea-
sures: opportunity perceptions, capability perceptions, fear of
failure and intention to start a business. These indicators,
which refer to individual assessments based on perceptions,
allow us insight into national beliefs on entrepreneurial atti-
tudes.

Opportunity perceptions assess the perception of good
opportunities to start a business in the area you live in and is
operationalized by a question “In the next six months, will
there be good opportunities for starting a business in the
area where you live2” (e.g., Kelley et al., 2011). This refers to
the percentage of 18-64-year olds who see good opportuni-
ties to start a firm in the area where they live.

Capability perceptions are a measure of whether someone
has the required knowledge and skills to start a business.
Capability perception is assessed through the question “Do
you have the knowledge, skill and experience required to
start a new business?”, and refers to the percentage of 18-
-64-year-olds in the population who believe they have the
required skills and knowledge to start a business.

Fear of failure is a measure of fear regarding the launch of
a business and is assessed by means of the item “Would fear
of failure prevent you from starting a business?”. It corre-
sponds to the percentage of 18-64-year-olds in the popula-
tion with positive perceived opportunities who indicate that
fear of failure would prevent them from setting up a business.

Susana C. Santos and Antdnio Caetano 44

ES ;%u\'\ijo s
‘,
2]

The intention to start a business is measured by the item
“Are you, alone or with others, expecting fo start a new busi-
ness, including any type of self-employment, within the next
three years?” and relates to an individual’s intention to
launch a business. It refers to the percentage of the 18-64-
-year-old population (individuals involved in any stage of
entrepreneurial activity excluded) who intend to start a busi-
ness within three years (Kelley et al., 2011; Bosma et al.,
2012; Xavier et al., 2013).

The entrepreneurial aspiration indicators

Besides entrepreneurial activity and attitudes, the GEM
model also includes entrepreneurial aspirations in order to
assess the aspiration levels of the individuals involved in the
entrepreneurial activity. Entrepreneurial aspirations involve
three main indicators: growth expectations, new product or
innovative orientation; and international orientation. These
indicators can assess the qualitative nature of entrepreneurial
activity, such as the growth in human resources, the intro-
duction of new products or processes, or their entrance to
foreign markets (Bosma et al., 2009).

Growth expectation early-stage entrepreneurial activity
refers to the percentage of TEA that expect to employ at least
five employees five years from now. This is assessed through
the question “How many people will be working for this busi-
ness, not counting the owners but including all exclusive sub-
contractors, when it is five years old2”.

The new product early-stage entrepreneurial activity, or
innovative orientation, refers to the percentage of TEA that
indicate their product or service is new to at least some
customers. The item which allows us to assess the innova-
tive orientation is “Will all, some, or none of your potential
customers consider this product or service new and unfa-
miliar2”.

The international orientation early-stage entrepreneurial
activity is the percentage of TEA that indicate that at least
25% of the customers come from other countries, as the
answer fo the question “What proportion of your customers
will normally live outside your country2”.

In the next section, we present the results of our analysis,
organized in three topics: entrepreneurship activity, entrepre-
neurial attitudes and entrepreneurial aspirations.

REVISTA PORTUGUESA € BRASILEIRA DE GESTAO



ESTUDOS

Results

Entrepreneurship activity results in Portugal in
comparison with other European Union countries
from 2010 to 2014

In 2010, Portugal evidenced a TEA index of 4.5%, showing
that there were 4 to 5 early-stage entrepreneurs per 100
people aged between 18-64. In 2011, Portugal evidenced a
TEA index of 7.5%. The 2012 TEA for Portugal was 7.7%,
showing that there were 7 to 8 early-stage entrepreneurs per
100 people. In 2013, this increased to 8.2% and, in 2014,
to 10%. Amongst the eighteen European Union (EU) coun-
tries participating in 2010, Portugal ranked 121, preceded
by Slovenia (TEA=4.7%) and followed by Romania
(TEA=4.3%) and Spain (TEA=4.3%). Latvia had the highest
early-stage entrepreneurial activity in 2010 (TEA=9.7%) and
ltaly the lowest (TEA = 2.3%). In 2011, data were collected in
twenty countries and Portugal was ranked 8th, with Slovakia
being ranked 1t (TEA=14.2%), and Slovenia the last
(TEA=3.7%). Portugal was between Greece (TEA=8%) and
Croatia (TEA=7.3%). In 2012, there were twenty-three coun-
tries involved. Estonia was the highest in the early stage
entrepreneurial activity (TEA=14.3%) and ltaly was the lowest
(TEA=4.3%). Portugal occupied 11t position in the ranking,
between Croatia (TEA=8.3%) and Lithuania (TEA=6.7%).
Table 2 describes the early-stage entrepreneurial activity in
the EU countries in the five years of analysis (see Table 2,
p. 46).

Another entrepreneurship activity indicator refers to the
motivation underlying the entrepreneurial activity: necessity
(see Table 3) and improvement-driven opportunity entrepre-
neurship (see Table 4). In 2010, 22% of the Portuguese early-
-stage entrepreneurial activity was driven by necessity, while
in 2011 and 2012 the percentage went down to the 18%.
However, in 2013 and 2014 Portuguese necessity-driven entre-
preneurial activity increased to 22% and 28%, respectively. In
2010, the necessity-driven result for Portugal was between
Spain (25%) and Hungary (20%), with Croatia having the
highest percentage (32%) and the Netherlands the lowest
(8%). In 2011, the necessity-driven rate in Finland was equi-
valent to that of Portugal (18%), while the United Kingdom
(UK) was slightly lower (17%). In 2012, Belgium, Estonia, Fran-
ce, Portugal and the UK all showed the same necessity-driven

SET/DEZ 2015

rate (18%), and the EU countries results varied between 41%
in Poland and 7% in Sweden. In 2013, the necessity-driven
result of Portugal ranked 11, between Lithuania (Necessity-dri-
ven=23%) and Latvia (Necessity-driven=21%), with Poland
having the highest percentage (48%) and the Netherlands
and Denmark the lowest (8%). In 2014, the necessity-driven
TEA of Portugal occupied the 10th highest position in the
ranking, between Romania (29%) and Slovenia (25%). But
necessity-driven entrepreneurship cannot be dissociated from
improvement-driven opportunity entrepreneurship. In fact,
the results of both complement each other (see Tables 3 and
4, pp. 47-48).

The results of the improvement-opportunity driven early-
-stage entrepreneurial activity in Portugal were quite stable
over four of the five years under analysis. More specifically,
these were: 52% in 2010, 58% in 2011, 53% in 2012, and
51% in 2013. In 2014, the improvement-opportunity driven
entrepreneurs in Portugal was 71%. In 2010, the highest
improvement-driven opportunity rates were in Sweden (72%),
in 20171 in Belgium (72%), in 2012 in Denmark (71%), in
2013 in Finland (66%) and in 2014 in Denmark (91%).
Conversely, the lowest improvement-driven opportunity rates
were in Ireland in 2010 (33%), in Hungary in 2011 (29%), in
ltaly in 2012 (22%) and 2013 (18%), and in Croatia in 2014
(51%).

It is interesting to note that in Portugal the percentage
of improvement-opportunity driven entrepreneurship
was always higher than the percentage
of necessity-driven entrepreneurship.

This is the most recurrent pattern amongst
the €U countries under analysis.

It is interesting to note that in Portugal the percentage of
improvement-opportunity driven entrepreneurship was always
higher than the percentage of necessity-driven entrepreneur-
ship. This is the most recurrent pattern amongst the EU coun-
tries under analysis. Nevertheless, there are some exceptions,
such as Poland, Romania, Croatia and Hungary in 2011;
and Poland in 2012, where necessity-driven entrepreneur-
ship was higher than that of improvement-opportunity.

45 Entrepreneurship in Portugal in relation to other European Union countries

from 2010 to 2014: Are we far from or close to the tipping point?
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Graph 3
Entrepreneurial activity indicators in Portugal and the €U countries average in 2010, 2011, 2012, 2013 and 2014
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The results from the indicators of the entrepreneurial
activity (TEA; necessity-driven entrepreneurship and impro-
vement-driven opportunity entrepreneurship) showed that
Portugal’s results improved, albeit modestly, from 2010 to
2014. In general, this was the pattern throughout the EU
countries: there was an increase in the early-stage entre-
preneurial activity from 2010 to 2014 (e.g., Belgium,
Croatia, Denmark, Hungary, ltaly, Latvia, the Netherlands,
Poland, Slovenia, Spain, Sweden and the United Kingdom).
Nevertheless, it is relevant to stress that the TEA of Portugal
was either below (2010) or equal (2011, 2012 and 2013)
to the average TEA in the other EU countries. In 2014, the
TEA of Portugal was slightly higher than the TEA in the
other EU countries (TEApy1gql2014=10; TEAEy2014=8).

The behaviour of the necessity-driven entrepreneurship
does not show a particular trend amongst the EU countries.
The necessity-driven entrepreneurship in Portugal was above
the EU average (Mgyop10= 20.22%) in 2010, but was below
the EU average in 2011, 2012 and 2013 (Mgygg11=23%;
Meu2012=21%; Mgy2013=23%). In 2014, necessity-driven
entrepreneurship in Portugal was above the EU average
(Meu2014= 23% in EU countries and 27% in Portugal). The
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behaviour of the improvement-driven opportunity entrepre-
neurship is quite similar. The percentage of improvement-
-driven opportunity in Portugal in 2010, 2011, 2012 and
2013 was always above the EU average (Mgyo010=51%;
Mey2011=49%; Mey2012=47%; Meya013=46%), but in
2014 it was below the EU average (Mgyo014=73%). Graph 3
presents the position of Portugal’s indicators of entrepre-
neurial activity from 2010 to 2014 and the EU countries
average.

Entrepreneurial attitude results in Portugal in com-
parison with other European Union countries from
2010 to 2012

From 2010 onward, perceived opportunities (see Table 5, p.
50) in Portugal were successively at the tail end of the EU
countries. In 2010, Portugal had a score of 20%, in 2011 it
was 17%, in 2012 it was 16%, in 2013 it was 20% and in
2014 it was 23%. These values pushed Portugal to the bottom
of the EU ranking, and were in stark contrast to the highest
scores for perceived opportunities that were evidenced in
Sweden (2010=66%; 2011=71%; 2012=66%; 2013=64%;
and 2014=70%). Also at the bottom of the EU ranking were

49 Entrepreneurship in Portugal in relation to other European Union countries

from 2010 to 2014: Are we far from or close to the tipping point?



L1
81
0T
€C
€T
€T
T
LT
8¢C
1€
(43
(43
€&
9¢€
8¢
84
[44
144
ov
(94
09
0L

j4 (x4
-1oddo
PaAIIIG

BIUQAO[S
eneoI)
900010

ureds
[eSnyiog
AreSunyg
ET{BAO[S
Areyn

Qouer
puejod
eTuRNYIIT
eIURWIOY
puejaig
wniSfeg
Aueurron
wop3ury papun
PUEILL
eysny
SPUB[ISION
BIUOISH
Spewuaq

uopams

41114

il
1T
W07
W01
w81
Ll
WOI
ST
ol
Wl
oI
Wl
W01

46

kL R
ﬁ@

w’
pi€
pul
sl

4!
91
91
91
L1
81
61
0T
€C
9T
8¢C
6T
6T
L
(4%
€€
33
9¢
144
Ei4
9

€107
-1oddo
[IEJNERRER §

200010
uredg

BIUSAO[S
ED[EAO]S

Areay

'1ROID

Areduny
[esnyiog

Qouery

puejod

puejaIf
ETIROqrT
eIuRWOY
Auewron
wnidjeg
SPUBLISYION
eIAJe

wopSury pajun
pueruLy

BIuOoISH

uopams

€10T

1T
w0
W61
Sl
Wl
W1
ST
whl
T

Wl

€
I
€l
14!
91
Ll
81
(4
0c
0c
9T
€€
€¢
€€
123
9¢
LE
8¢
144
194
(94
sS
99

10T
-10ddo
PIARIIdG

emenyiy
KreSuny
900010
uredg
[eSnyiog
e1eoID
eIYRAO[S
BIUOAO[S
puejod
Areap
puEsIL
wop3ury] pajun
BIAJRT
wniSjeg
SPUBISYION.
Auewron
BIURWIOY
Qouer
Srewuaq
BIUOISH
eLjsny
PUE[ULL
uopams

(41114

4
T
ST
T
wbl
W81

11
14
14!
LT
81
8l
€C
€T
T
9T
€€
€€
33
CE.
9¢
34
LY
8
19
1L

1107
-10ddo
[LEJNERRER §

90031D
uredg

KreSuny
[eSnya0g
BTUOAO[S

eleoID

EDRAO[S
BIUEOII]

BIAJET

puepaI]
wopSury panun
puejod
Aueurron

Qouer]

BIURLIOY
wniSjeg
rewuo(q
SPUEBIOYION.
PHE[ULL

uopamsg

191114

W07
W1
Sl
Wil
WOT
ST
W
T

Wkl

91 209210
81 BIUBWIOY
61 uredg
0z [e3nya04
€T pueaIL
€T BIROID
ST Aren
LT BIUGAO[S
6T Auewion
6T BIAJE]
6T wopSury] pajyun
cc AreSunyg
%9 Qouelj
o wnigjeg
St SPUB[ISYION
9% Jlewuoq
s pueuig
99 uopams
0107
yoddo 0102
PIAIRIIdG

7107 PUe ‘€ [0Z ‘7107 ‘L LOZ ‘OLOZ U1 S311junod (3 ay} pue jebnpiog uj sapyunpioddo paniadiag

G oqel

Sl
i
W7
WST
ol
oI
oI
ol T
w0l
6
8
ol
9

w?
i€
il
sl

Susana C. Santos and Antdnio Caetano 50 | REVISTA PORTUGUESA € BRASILEIRA DE GESTAO



ESTUDOS

0€
1€
€€
33
S€
33
9¢€
LE
184
34
144
4
or
or
9%
Ly
8y
8y
6%
94
123
143

141114
saoddo
PIAIRIIG

wniSjog
Arein
ETaengry
PUETULY
Srewuaq
Qouel]
Auewion
uopams
AreSunyg
BIUOIST
SPUB[ISYION
200010
eNROID
wopSury payun
[esnyiog
puefaIg
uredg
BIURWIOY
BIUSAO[S
BLISIY
puejod
BD[RAO[S

141114

il
1T
W07
W61
WS
W
Il
ST
e
W€
W
e
WO
g
8
wl
i@
yr 9
ot
€
il
ol

143
6T
€€
€¢
143
s€
8¢
8¢
6€
o
[44
34
144
o
o
Ly
8y
8y
(94
IS
143
143

€10T
-oddo
PIAIRIIG

pusjod
Arey
Qouel]
PUBULL
wniSjeg
efuentry
KreSuny
Auewron
uopams
BIUOISH
SpUB[IaYION
puepaIf
wopSury] peyun
eIuRWIOY
200010
BNROID
uredg
BIATR]
[esnyiog
BD[RAO[S
BIUSAO[S
puejod

€10¢

14 eluenyIry
0€ Arein
1€ SJIewud(
ve pueury
9¢ Qouel]
LE uopoms
L€ Auewion
LE wniSjog
8¢ RIURUIOY
or AreSuny
w SPUBISYION
(94 RIUOISH
44 elAje]
144 ereoI)
S puefaI]
Ly wopSury panup
Ly [ednyaog
0S uredg
0S EDEAO[S
0S 909310
0s eLISNY
IS BIUGAO[S
S puejod
7107
Ja0ddQ (41114
PIAIIDY

€T
il
WIC
0T
W67
ST
WLl
W1
ST
T
oI
ol
Wl
W07
40
s
w’
9
s
o+
€
il
o

33
133
LE
LE
8¢
(14
ov
w
[44
(44
124
or
Ly
Ly
(94
0s
IS
IS
(43
€S

11T
-aoddo
PIAIRIIG

eluenyiry
yrewuoq
Auewron
PUEBLy
Qouel|
uopams
Are3ung
wopSury] payun
BIUBWOY
SPUBJIOYION
wnigeg
pueaIL
[esSnyiog
BIAJE]
BIBOID
909210
uredg
BIUOAO[S
PUElod
eryeAo[s

181114

0z
W67
wSl
I
Ol
ST
T
€T
ol
Wl

LE douerq
8¢ eIURWOY
ot pueuL]
184 Nrewuaq
w Auewron
[47 uopams
W Aoy
I3 KreSuny
Sy wnig[og
9 SPUE[IOYIIN
6t puefaIg
0$ ureds
IS BIAJR]
49 wopSury papun
43 [eSnyrog
4 091D
€C eneord
9¢ BIUSAO[S

0102
110ddQ 010z
PIAIIDY

L0 Pue ‘€107 ‘710 “LLOT ‘010 Ut Sal1junod 3 3y} pue jebnjiod uj sanjiqeded jeLN3uaIdaLUS Paniadidd

991qel

W81
Wl
Il
WST
W
€T
Wi
W1
Wils
g
8
o
w9
w€
wh
w€
il
o

?

ipping poin

Entrepreneurship in Portugal in relation to other European Union countries
from 2010 to 2014: Are we far from or close to the

SET/DEZ 2015 | 51



6T
0€
33
33
9¢
LE
LE
LE
8¢
8¢
6€
o
84
184
184
[44
[44
(94
(94
(94
89
9

v10T
ampreg
Jedy

BIUSAO[S
B1ROID
SPURIIOYION
eL)SNY
BD[BAO[S
uopams
wop3ury] pajun
pueuLf
uredg
[eSnyaiog
pueraIr
Auewion
jrewusqg
Qouel]
BIUBUIOY
eIuOISH
KreSuny
eluenyry
Arei
wnidjeg
puejod
900210

41114

i
e
T
wol
W81
LT
W7
WST
bl
W€l
W
wll
D1
Wb
ws
ol
9
ws
W
€
wl
o

(94
0€
€€
S€
9¢
LE
LE
LE
LE
8¢
6€
6€
ov
0¥
184
[44
[44
Sy
LY
LY
(94
(94

€107
ampey
qedy

200010
BIUSAO[S
ETBAO[S

eneoID
wopSury peyun
uopams
uredg
SPUB[IYION
pueulg
BIUBWOY
Aueurron
eIuoISy
[esnyiog
puepaI[
Qouer]
eruenyry
BIAJR]
AreSuny
puejod
wnidjeg
Kreyy
909210

€10¢

il
e
T
WOl
ol
wtl
WOT
wST
bl
€T
Wl
ol l
w0l
g
w8
ol
9
ws
w
€
wl
o

L
LT
0€
€€
143
143
S¢
9¢
9¢
9¢
LE
LE
8¢
6€
84
84
w
w
(44
€&
&
8¢
19

10T
aanqreg
aedq

eruenyry
BIUOAO[S
SPUBIOYION
uspoms
AreSunyg
BIU0)SH
puefa1]
wopSury payun
B1jEOID
eLysny
BIAJR]
pueuLL
BIJBAO[S
Syrewuaq
BIUBWOY
wniSjeg
uredg
[esSnyiog
Auewron
puejod
Qouel]
Kjeyy
909010

(41114

4
il
1T
W07
W1
Sl
WLl
W7
ST
ol
oI
Wl
e
W01

[43
[43
€€
143
33
53
S€
9¢
9¢
LE
8¢
6€
ov
(U4
184
v
84
[44
94

1oz
-anprey
aedq

ED[EAO[S
puequlf
puefaI]
erjeoI)
uspoms
SPUB[IYION
A1eSuny
wopSury payun
BIUBWOY
Qouel]
900010
uredg
[eSnyiog
eluenyy
BIAJR]
yrewuoq
wnidjeg
Kuewson

puejod

110T

W1
W
WLl
WOT
ST
W
T
Wl
Wl
I
Wb
WS
i
9
WS
wh
€
il
ol

T
8¢C
6C
6T
0€
0€
153
[43
€€
143
S€
9¢
LE
oy
184
84
[44
s

0107
danreq
aJedq

P L0Z pue ‘€107 ‘710 “LLOZ ‘0107 ul S31yunod 3 ay) pue jebnjiod uj ainjie} 1o} Jeaj paniadiad

291981

SpueIaYIoN
BIUOAO[S

pueuLL

uspams
[esmyaog
wopSury] pajup)
eeoI)
SJlewuoq
pueeIf

Auewion
wniSeg

uredg

Kpeag

BIAJR]

QoueI

BIUBWOY
AreSuny

909010

o010z

W
i
W1
ST
whl
W1

ol

Susana C. Santos and Antdnio Caetano 52 | REVISTA PORTUGUESA € BRASILEIRA DE GESTAO



ESTUDOS

N 0 0 >~ > > > >~ o

S Y VO T+ F —= = = = O O 4
Lo TR T JTE A D

[43

10T
uopuduy
~domyuy

Auewron
wopSury payun
Jjrewusd
uredg
ED[BAO[S
puefaIg
PUETHLY
esny
uopoms
SPUBLIOYION
929210
BIUOIST
wnidjeg
BIUSAO[S
BIUBNIT
A1eiy
AreSuny
Qouel]
puejod
[eSnyi0g
e1jROID
BIURWIOY

41114

il
[T
T
W7
W8T
Wl
W1
WST
bl
ofT
W
oIl
DT
SQ
8
SN
S@
Sm.
o
€
il
wl

¥C

€107
uopudjuy
~domyuy

BIURUIOY
wopSury payun
Kuewron
uredg
PUEL
wniSjeg
SpUBIOYION
200010)
uopoms
Arei
BIUQAO[S
[eSnyaiog
pueraIr
Qouer
KreSuny
ED[BAO[S
puejod
eIuoISg
eNROID
BIIEmRET
BIAJRT
BIURWIOY

€10¢

Wi
WIC
0T
W67
W8T
Wl
O
ST
Wl
o€l
ol
Wl
WSOT
SQ
s
SR
S@
Sm.
.
€
il
ol

A N XX > O n

6
o1l
(028
11
I
1T
cl
€l
€l
4
91
L1
61
(44
[44
LT

10T
uonuauy
~donyuy

pueaI]
Auewzon
Jrewuaq
emEnmry
PO
SPUB[ISYION
wniSjeg
eLgsny
wopSury] payu
200010
uopams
uredg

Areay
BD[EAOTS
BIUSAO[S
AreSuny
[eSnyaog
BIUOISH
Qouel]
eneo1d
puefod
BIAJET
BIURWIOY

(41114

4
il
SIC
0T
W01
ST
wll
Il
5T
T
oI
ol
Wl
W07

g

w8

w

i@

S.ﬁ

23
pl
L

[=) I N S -]

6
[
0TI
11
(4}
Ll
81
81
81
0c
€T
Y4
Y4

T10T
‘uonuduf
*domuy

puefaIf
pueuLL
Jrewuaq
uredg
wopSury] payup)
BIUOAO[S
SPUB[ISYION
uopams
990010
wnidjeg
[eSnyiog
EIUentry
BD[RAO[S
ooueI]

e1ROID
AreSuny
puefod
RIUBTIOY
eIAle

81114

W61
ST
WLl
WOl
ST
I
oI
W
Wl
W07
6
S
Wl
9
WS

23
pul
il

A O ® >0 0V OV O v O »n <

N

€l
4!
4!
I

0102
uopuduy
*domyuy

Arean
wopSury payun
SpuelIdyIaN
uredg
PueuLL
Jrewuaq
puejal]
Auewzon
eneoI)
wniSjeg
uopams
BIUBWOY
BIUSAO[S
Tesnya0g
209210
AreSuny
Qouery

BIATR]

(1114

¥L0Z pue ‘g 10Z ‘710 “LLOZ ‘0107 ul S3l1junod 3 ay) pue jebnpiog ul suorjuajul jelnauaidalua paniddsad

g8 31qe1

ST
Wl
WOl
WST
I
oI
ol
Wl
W07
6
8
W
9
S

ik
pl
wl

?

ipping poin

Entrepreneurship in Portugal in relation to other European Union countries
from 2010 to 2014: Are we far from or close to the

SET/DEZ 2015 | 53



E STUyD O §

"
%)
%44

74

countries such as Greece (2010=16%; 2011=11%;
2013=14%), Lithuania (2012=3%) and Slovenia (2014=17%).

The results for perceived capabilities (see Table 6) in
Portugal were among the top EU countries. For example, in
2010, 52% of the Portuguese population believed they had
the required skills and knowledge to start a business. Only
Croatia, Greece and Slovenia reported higher scores. At the
tail end for their perceived capabilities for starting a business
in 2010 were countries such as Finland, Romania and France
(37%). In 2011, the Portuguese percentage went down to
47%, but it was still the 8t highest of the EU countries. In that
year, Slovakia ranked top with 53%, and Lithuania was in the
lowest position with 35% of the population believing they had
the required skills and knowledge to start a business. In
2012, 47% of the populations in both Portugal and the
United Kingdom believed they had the required skills and
knowledge to start a business. Percentages above this were
found in Poland (54%), Slovenia, Austria, Greece, Slovakia
and Spain. Lithuania again registered the lowest value with a
small percentage of 4%, in contrast to ltaly the second lowest,
with 30%. In 2013, Portugal was ranked 4th with 49% of peo-

ple confident of their perceived entrepreneurial capabilities.
In 2014, the value decreased slightly to 46% (down to 8th
position). These results are presented in detail in Table 6.

Fear of failure (see Table 7, p. 52) is another critical measure
of entrepreneurial aftitudes, and the behaviour of Portugal in
this indicator showed changes from 2010 to 2014. In 2010,
Portugal had one of the lowest scores in fear of failure (30%),
with the Netherlands having the lowest value (24%). This
meant that in Portugal in 2010, 30% of the population who
perceived opportunities indicated that fear of failure would
prevent them from setting up a business. In 2011, this per-
centage rose to 40% and in 2012 it rose to 42%. These
results took Portugal to among the top ranked EU countries,
with Poland having the highest result in 2011 (43%), and
Greece in 2012 (61%). In 2013, Portugal decreased to 40%
and then to 38% in 2014, which placed the country in mid-
dle position regarding fear of failure.

Entrepreneurial intentions (see Table 8, p. 53) in Portugal
grew from 2010 to 2014. In 2010, 9% of the population
intended to start a business within three years. In 2011, the
percentage rose to 12%, in 2012 it was 14%, in 2013 it was

Graph 4
Entrepreneurial attitude indicators in Portugal and the €U countries average from 2010 to 2014
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13% and in 2014 it was 16%. The highest scores were in
Latvia in 2010 (21%), and 2011 (25%), and in Romania in
2012 (27%), 2013 (24%) and 2014 (32%). The lowest scores
were 4% in ltaly 2010, 6% in Ireland 2011 and 2012, and
Germany 2014 (6%).

Portugal’s scores in 2011, 2012, 2013 and 2014
increased to 20%, 24%, 27% and 23% respectively,
showing greater aspiration in the growth
of the early-stage entrepreneurs.

The position of Portuguese entrepreneurial attitudes in rela-
tion to the other EU countries was not consistent over the four
indicators. With regard to perceived opportunities, Portugal was
below the EU average during the five years under analysis
(Me2010=32%; Mey2011=32%; Meyy2012=30%; Meyz013=28%;
Meyu2014=34%). As far as perceived capabilities are con-
cerned, Portugal was above the EU average from 2010 to
2014 (Meyg010=46%; (Meyz011=44%; Meyz012=41%;
Mgu2013=43%; MEU2014=42%). In 2010, Portugal reported
a lower fear of failure than the EU average (Mgyo010=35%),
but this tendency was inverted in 2011 and 2012, when
Portugal was above the EU average (Mgyo011=37%;
Mgu2012=38%). In 2013 and 2014, the Portuguese fear of
failure was again below the EU average (Mgyo013=40%;
Meu2014=34%). The position of entrepreneurial intentions in
Portugal was the same as the EU average in 2010
(Mey2010=9%), 2011 (Meypo11=14%), 2012 (Mgyo012=14%),
and 2013 (Mgy2013=13%), but was above the average in
2014 (Mgy2014=11%). Graph 4 presents the entrepreneurial
attitude indicator scores in Portugal and the EU countries
average from 2010 to 2014.

Entrepreneurial aspiration results in Portugal
in comparison with other European Union countries
from 2010 to 2012

Entrepreneurial aspirations comprise three main measures:
growth expectations (see Table 9), innovative orientation (see
Table 10), and international orientation (see Table 11). The
highest growth expectations in 2010 amongst the EU coun-
tries was registered in Latvia (36%), with Portugal being far

SET/DEZ 2015

below that value with a modest 12% of early-stage entrepre-
neurs who expected to employ at least five employees five
years from that time. Portugal’s scores in 2011, 2012, 2013
and 2014 increased to 20%, 24%, 27% and 23% respectively,
showing greater aspiration in the growth of the early-stage
entrepreneurs. From 2011 to 2014, Portugal was ranked in
about the middle of the EU countries. Croatia was ranked 1st
in 2011 (40%), Lithuania in 2012 (40%), Romania in 2013
(44%) and 2014 (47%). At the bottom of the EU countries was
Spain in 2010 and 2011 (6% and 7%, respectively), Belgium
in 2012 (8%), and Greece in 2013 and 2014 (8% and 12%),
accordingly.

The pace of Portuguese growth expectation was accompa-
nied by the innovative orientation of early stage entrepre-
neurs. In 2010, while Portugal’s innovative orientation of 16%
was one of the lowest values amongst the EU countries, the
highest percentage was that of Latvia (40%). In 2011,
although Portugal increased to 20%, it was again amongst the
lowest percentages among the EU countries, followed by
Finland (18%), Belgium (16%) and Greece (15%). The highest
percentage in 2011 was, again, that of Latvia (47%). In 2012,
innovative orientation in Portugal grew to 26% and reached a
higher ranking; the lowest value was 13% in Spain. Once
again, the highest score in innovative orientation in 2012 was
that of Latvia (53%). In 2013, innovative orientation in Portu-
gal grew to 54%, achieving 5 position in the ranking. In
2014, however, Portugal dropped dramatically to 18 place,
with innovation orientation of 34%. These results showed that
innovative orientation in Portugal peaked in 2013.

International orientation in Portugal also increased from
2010 to 2012. In 2010, although international orientation in
Portugal was 28%, it was the third lowest amongst the EU
countries, with Hungary (27%) and Croatia (25%) just below.
This score contrasted with the two highest, which were
Denmark with 60% and Ireland with 52%. In 2011, despite
increasing to 32%, Portugal was the lowest amongst the EU
countries. In 2012, however, international orientation in
Portugal rose to 43% and the country took 13t place in the
ranking. In 2013, international orientation in Portugal was
the 4th highest among the EU countries, but reported a value
of 30%, and in 2014 the value went down again to 22%, and
Portugal was ranked 11th,

55 Entrepreneurship in Portugal in relation to other European Union countries

from 2010 to 2014: Are we far from or close to the tipping point?
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Graph 5
Entrepreneurial aspiration indicators in Portugal and the EU countries average from
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Once again, these results show a peak for Portugal in
2013, which is not in line with the results in the other years
under analysis. Despite this atypical year, Portugal systemati-
cally ranked in the lower or middle positions in the EU coun-
tries.

The entrepreneurship activity in Portugal kept up with
the €U average from 2010 to 2013.

In 2014, despite the fact that Portugal had more
entrepreneurial activity than the other €U countries,
these were mainly necessity-driven
and not improvement-driven.

Despite the fact that Portugal peaked in all the indicators of
entrepreneurial aspirations in 2013, the results for the coun-
try were consistently below (or coincident with), the EU coun-
tries average in the other years. In 2010, the growth expec-
tation average in the EU was 18%, in 2011 it was 22%, in
2012 it was 24%, and in 2013 and 2014 it was 26%.
Similarly, the innovative orientation average amongst the EU
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countries was also higher than the scores found in Portugal
for all the years under analysis, expect for the atypical 2013
(Mey2010=24%; Meyy2011=31%; Mey2012=28%; Meyg014=46%).
The same pattern was evidenced in the international orienta-
tion average, which was consecutively higher than the scores
of Portugal in 2010, 2011, 2012 and 2014 (Mgy2010=39%;
Mey2011=46%; Mey2012=48%; Mey2014=22%). In Graph 5,
we can analyse the position of the Portuguese results in the
indicators of entrepreneurial aspirations in relation to the EU
countries average.

Discussion
Is entrepreneurship in Portugal far from or close to
the tipping point?

The economic, financial and social crises that Portugal has
been facing since 2009, is still taking its toll on the country
today. In order fo overcome this, entrepreneurship has been
encouraged as a critical mechanism for contributing to eco-
nomic development, following the evidence from scientific
research (e.g., Wennekers and Thurik, 1999; Reynolds et al.,
1999).

59 Entrepreneurship in Portugal in relation to other European Union countries
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Despite this effort, there were several questions about the
effective behaviour of Portuguese entrepreneurship indicators
during the economic and financial crisis. To clarify these
issues, we analysed the indicators of entrepreneurial activity,
attitudes and aspirations in Portugal and the other European
Union countries in the years of economic and social crisis
(2010, 2011 and 2012) and in the two years that showed a
slight recovery (2013 and 2014).

In general, the entrepreneurial activity results in Portugal
from 2010 to 2014 kept pace with the trend in the rest of
Europe. In 2010, 2011, 2012 and 2013, the TEA rate in
Portugal was equivalent to the EU countries average.
However, in 2014, it was higher, showing increased entre-
preneurial activity in Portugal. Necessity-driven entrepreneur-
ship in 2010 was slightly higher in Portugal than the EU
countries average, but was lower in 2011, 2012 and 2013.
In 2014, Portugal had more necessity-driven entrepreneurial
activity than the average of the European countries.

This result suggests that the increase in the TEA rate in
Portugal in 2014 was mainly due to necessity-based entre-
preneurship, probably as a self-employment solution and
income substitution, due to the high unemployment rates.
Accordingly, there was less opportunity-driven entrepreneur-
ship in 2014 in Portugal than in the average of the EU coun-
tries. However, the trend from 2010 to 2013 was that
Portugal had more improvement-driven opportunity entre-
preneurship than the average of the EU countries.

In sum, the entrepreneurship activity in Portugal kept up
with the EU average from 2010 to 2013. In 2014, despite the
fact that Portugal had more entrepreneurial activity than the
other EU countries, these were mainly necessity-driven and
not improvement-driven.

Perceived opportunities in Portugal were also consistently
lower than the EU average. This would suggest that in
Portugal, there is a perception of less good opportunities to
start a business in the area they live than in the other
European countries. This result can be potentially explained
by the crisis and by the insecure environment perceived in
Portugal during the economic crisis years. Despite the fact
that Portugal was perceived to have low opportunities for new
business during this period, this was also the country where
there was a higher belief among the population that they had
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the required knowledge and skills to start a business. Indeed,
with regard to the perception of its entrepreneurial capabili-
ties, between 2010 to 2014 Portugal had higher results than
the average EU countries.

Entrepreneurial aspirations in Portugal
were consistently lower than in the other €U countries.
Overall, this pattern of entrepreneurship
results suggests that Portugal is far from the €U
countries tipping point.

The perception of fear of failure in 2010 was lower in
Portugal than the average in the EU countries, but was equi-
valentin 2011, 2012, 2013 and 2014. This result shows that
from 2011 onwards, fear of failure would prevent Portuguese
entrepreneurs from setting up a business, as in the other EU
countries. Entrepreneurial infentions in Portugal in 2010 and
2013 were coincident with the EU average, slightly lower in
2011 and slightly higher in 2012. The most interesting results
were in 2014, when entrepreneurial intentions in Portugal
were higher than the average of the EU countries. In general,
entrepreneurial attitudes in Portugal are characterized by
average entrepreneurial intentions, lower perceived opportu-
nities, higher perceived capabilities to start a business,
although fear of failure would prevent them from actually
starting a business.

Compared to the EU countries average, entrepreneurial
aspirations in Portugal were constantly lower in the three indi-
cators and over time, except for 2013. This trend was con-
sistent with growth expectation, innovative orientation and
international orientation. Thus, Portugal in 2010, 2011,
2012 and 2014 revealed lower entrepreneurial aspirations
than the average of the EU countries in growth expectation,
in new product, and in international orientation early-stage
entrepreneurial activity.

In general, these results indicate that Portugal has entre-
preneurial activity that corresponds to the average of the
other EU countries, as much at the total early entrepreneur-
ship stage, as in necessity and improvement driven entrepre-
neurship. Surprisingly, and not congruently, there is a lower
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perception about the availability of good business opportuni-
ties in the area they live and a higher fear of failure that
would prevent individuals from launching a business. There
is a higher perception of the individual skills and knowledge
that are required to launch a business, so Portugal shows a
national belief in its entrepreneurial skills and capabilities.
Nevertheless, and probably due to the crisis environment,
entrepreneurial aspirations in Portugal were consistently
lower than in the other EU countries. Overall, this pattern of
entrepreneurship results suggests that Portugal is far from the
EU countries tipping point.

In general, the success or failure of entrepreneurship
does not depend on a set of individual,
sporadic or surgical activities conducted at a national
or local level. They will rely rather on combined
intra and inter level strategies that trigger
a shift towards an entrepreneurial culture, climate
and method.

As a consequence of this result, we suggest that Portugal
should promote entrepreneurial attitudes and growth.
National and international policy decision-makers refer to
entrepreneurship as one of the main mechanisms driving
economic development (e.g., Acs and Szerb, 2007; Acs,
2006; Martin et al., 2010; Stel et al., 2005; Wong et al.,
2005), and thus aftitudes, aspirations and growth gain a crit-
ical relevance. For instance, entrepreneurship can be con-
ceptualized as a method, analogous to the scientific method,
which can help to promote the necessary conditions for
developing capacity for enterprise (Ventakaraman et al.,
2012). The inclusion of curricula focused on developing
entrepreneurial skills from the early school years would, by
the generational effect, unleash the entrepreneurial potential
of human nature.

By leveraging the generational process, entrepreneurship
would solidify as an agent of transformation for careers,
communities, and political, economic and social systems.
This paradigm shift is ambitious, challenging and progres-
sive. The contributions made by research and activities for
entrepreneurship that we observe today are only the begin-
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ning. And on their own, and as temporary and hitherto
unframed policies, they will not have the desired effect.
Entrepreneurship needs to be fostered and integrated in our
culture as action, method and strategy.

Furthermore, at the macro and societal level, society needs
to be culturally prepared to generate innovative ideas and
effective and efficient management of resources. At the infer-
mediate and group level, organizations, private and public
institutions have to urgently start the process of intrapreneur-
ship by encouraging employees to take risks, to accept and
learn from failure and to be responsible for the development
of innovative products or services for their businesses.
Individually, each person chooses to engage in entrepreneur-
ship and to stimulate their ability to recognize business oppor-
tunities, participate in business idea competitions (Santos and
Caetano, 2014), and consider entrepreneurship as a stage in
their active working life (Costa et al., in press). In general, the
success or failure of entrepreneurship does not depend on a
set of individual, sporadic or surgical activities conducted at a
national or local level. They will rely rather on combined intra
and inter level strategies that trigger a shift fowards an entre-
preneurial culture, climate and method.

In the present social and economic context in Portugal,
specifically, and in Europe, in general, entrepreneurship
appears as a “ray of light” (e.g., Caetano et al., 2012). It is
perceived as a way to deal with countries’ main socio-eco-
nomic problems such as unemployment, economic downturn
and deep changes in employment patterns.

This study has several limitations. It was not possible to
include all European Union countries, as data was not avail-
able. Thus, the description in our study is restricted to the
countries and variables that were available. A second limita-
tion refers to the period of time selected. At the present
moment it is only possible to analyse data up to 2014. In
future research, we will also integrate data from 2015 and
2016, when the Eurozone crisis is expected to be resolved.

This research aimed to be a first step towards develop-
ing systematic and analytical research on the entrepre-
neurial activity, aftitudes and aspirations in Portugal. It
would be interesting to extend this in future research in
order to identify the determinants of these changes over time
and across countries. l
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Percecdes da responsabilidade social
no setor pablico
0 caso do Instituto da Seguranca Social

por Maria da Graca Gasalho e Maria Margarida Piteira

RESUMO: O presente trabalho tem subjacentes dois objetivos: compreender a percecao dos colaboradores de um
Instituto Pdblico (IP) quanto ao papel da Responsabilidade Social Organizacional (RS0); e identificar praticas orga-
nizacionais para uma politica socialmente responsdvel. Seguiu-se uma metodologia quantitativa, adaptando-se o
questiondrio desenvolvido pelo Grupo GRACE/Ethos (2004, 2011) - o Guia Pratico para a Responsabilidade Social das
Empresas. 0s resultados do estudo demonstram que os colaboradores de um IP encontram-se comprometidos com
as praticas de gestdao no dominio da RSO, os colaboradores detentores de um grau de ensino superior atribuem maior
importancia as questdes gerais da RSO, e os colaboradores mais novos, em idade e antiguidade, atribuem maior
relevancia as praticas internas da RSO0. Uerificadas as diferencas estatisticamente significativas, esta andlise faz
emergir, assim, novas hipdteses a serem futuramente exploradas. Consequentemente estd a contribuir-se para o
reforco do conhecimento em dreas onde este ainda escasseia: as praticas de gestdo de recursos humanos promotoras
de uma maior RSO e a percecdo dos colaboradores sobre o que € ser socialmente responsavel, enquanto organizacao
pablica, a qual ja deve ter este principio inscrito na sua missao.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Organizacional; Gestdo de Recursos Humanos; Instituto PUblico; Percecdo dos Colaboradores

TITLE: Perceptions of social responsibility in the public sector: The Social Security Institute case

ABSTRACT: Current research followed two purposes: to understand the perception of employees of a Public
Institution (PI) regarding the role of Organizational Social Responsibility (0SR); and to identify the organizational
practices on pursuing a socially responsible policy. Based on a quantitative methodology a survey was adopted as
a privileged instrument; having adapted the Practical Guide to Corporate Social Responsibility developed by the
Group GRACE/Ethos (2004, 2011). The results show that employees are committed to management practices in OSR,
issues of OSR are more relevant to employees with university degrees, and the internal practices of OSR are more
important to young employees, in age and seniority. Considering the differences that are statistically significant, this
study brings out new hypotheses to be explored hereafter. Therefore, this study is also a contribution to scientific
knowledge in areas where it is scarce: practices in human resources management which promote OSR and the per-
ception of employees about what it means to be socially responsible, as a public organization, which should have
this principle in its mission.

Key words: Organizational Social Responsibility; Human Resources Management; Public Institute; Perception of Employees

TITULO: Percepciones de la responsabilidad social en el sector pdblico: €1 caso del Instituto de Seguridad Social

RESUMEN: €1 presente trabajo tiene subyacentes dos objetivos: comprender la percepcidn de los colaboradores de un
Instituto Pdblico (IP) en cuanto al papel de la Responsabilidad Social Organizacional (RS0); e identificar las practi-
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cas organizativas de una politica socialmente responsable. Se ha seguido una metodologia cuantitativa, adaptando
el cuestionario elaborado por el Grupo GRACIA / Ethos (2004, 2011) — La Guia Prdctica de Responsabilidad Social
Corporativa. Los resultados del estudio demuestran que los colaboradores de un IP se encuentran comprometidos con
las prdcticas de gestion en el dmbito de la RSO, los colaboradores en posesion de un titulo de ensefianza superior
atribugen mayor importancia a las cuestiones generales de la RSO, y los empleados mds jovenes, en edad y
antigiiedad, atribuyen mayor relevancia a las prdcticas internas de la RSO. Uerificadas las diferencias estadistica-
mente significativas, este andlisis pone de manifiesto asi nuevas hipétesis para ser exploradas en el futuro. En con-
secuencia, se contribuye al reforzamiento del conocimiento cientifico, en dreas donde este todavia escasea: las prac-
ticas de gestion de recursos humanos promotoras una mayor RS0, y la percepcion de los colaboradores sobre lo que
es ser socialmente responsable, en cuanto organizacion pablica, la cual ya debe tener este principio inscrito en su
mision.

Palabras clave: Responsabilidad Social Organizacional; Gestién de Recursos Humanos; Instituto Publico; Percepcién de los Colaboradores

turbuléncia do mundo atual, pautada por constantes

e intfermindveis mudancas nas formas de agir das

organizagdes, exige uma constante adaptagdo dos
modelos de gestéo, verificando-se a necessidade de pro-
ceder & reinvengdo das tecnologias gestiondrias (Hamel,
2007). A Gestdo de Recursos Humanos (GRH) deve con-
tribuir para uma constante mudanga da cultura organiza-
cional, reforgando o modelo estratégico da gestdo por
valores, i. e., assente numa perspetiva mais humanista, e
alinhando os valores pessoais (sentimentos de ética, res-

Maria da Graca Damasceno Lourengo Gasalho
glourencogasalho@gmail.com

peito, confianga) com os objetivos estratégicos da organi-
zagdo.

Na realidade, as expectativas das pessoas tém aumentado
(c. . Cunha et al., 2012); existindo no campo interno, uma
maior preocupag@o com as questdes de equilibrio entre a
vida profissional e a vida pessoal; e, do ponto de vista exter-
no, com as prdticas ambientalmente responsdveis. Estas
expectativas deverdo continuar a aumentar no futuro e serdo
provenientes ndo apenas dos colaboradores e dos can-
didatos a um lugar na empresa mas também dos outros
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stakeholders. Neste sentido, as empresas que ndo respon-
derem adequadamente a estes novos desafios, terdo mais
dificuldade em cativar e manter candidatos talentosos e em
obter reconhecimento e reputacdo na sociedade e nas
comunidades (Cunha et al., 2012).

A GRH, assente em préticas de Responsabilidade Social,
responde, deste modo, &s novas expectativas e inferesses
das pessoas e da comunidade com a qual a organizacéo se
relaciona, devendo, estrategicamente, promover o alinha-
mento entre os valores pessoais com a sua cultura organiza-
cional.

Um problema para a investigacao

Para além do contexto competitivo e dos principios
econdémicos, toda e qualquer organizacéo (pUblica ou pri-
vada) deverd primar e agir segundo os principios de
responsabilidade social. Estes possibilitam o alcance do
bem comum e a melhoria da sociedade. Pressées sociais e
interesses econdémicos deverdo ser ultrapassados por ati-
tudes filantrépicas e soliddrias, as quais, genuinamente,

estardo na origem dos resultados esperados (Cunha et al.,
2007).

0 caso pretende compreender a percecao
dos colaboradores de um Instituto Pablico
sobre a relevancia do papel da Responsabilidade
Social Organizacional nas organizacoes
desta natureza.

Ha trabalhos que sugerem que os atos de boa cidadania
das empresas séo interpretados positivamente pelos colabo-
radores, os quais respondem com mais empenho, dedi-
cacdo e lealdade (Maignan et al., 1999). Outro estudo reali-
zado, em 1999, pela Environics International, sobre as
percecdes dos cidaddos quanto & Responsabilidade Social
Empresarial, indica a considerdvel sensibilizacdo dos
cidadéos para com o tema. Os seus resultados confirmam
que as empresas sdo desafiadas a empenhar-se nos valores
da sociedade e a contribuir para alcangar objetivos sociais,
ambientais e econédmicos. Evitam, assim, os impactos nega-
tivos gerados pelas suas operacdes, produtos e servicos, par-
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tilhando os beneficios da sua atividade com as diversas
partes interessadas; e ndo apenas com os acionistas, atuan-
do de modo justo, digno e responsdvel com os seus colabo-
radores (Cunha et al., 2007).

Com base neste cendrio, visou-se compreender a per-
cecdo dos colaboradores de um Instituto Piblico (IP) sobre a
relevincia do papel da Responsabilidade Social Organi-
zacional (RSO) nas organizacdes desta natureza. Adicional-
mente, infenta-se identificar as medidas que um IP deve ado-
tar na prossecucdo da sua politica socialmente responsavel,
cujos dimensdes, interna e externa, ulirapassam as legal-
mente definidas.

Néo existindo — nem podendo existir — qualquer contra-
partida financeira na estratégia de um instituto desta indole,
encontrar-se-Go os seus colaboradores realmente mobiliza-
dos para os fins socialmente responsdveis a que o mesmo se
propde? Tendo como miss@o «garantir € promover a pro-
te¢Go e inclusGo social dos cidaddos e das cidadas, no
dmbito do sistema de seguranga social, reconhecendo os
direitos e assegurando o cumprimento das obrigacdes», e
como viséo «ser a entidade pUblica de referéncia na pro-
mocdo da coeséo social, reconhecida como um servico de
proximidade e exceléncia», qual deverd ser, entdo, o papel
que um instituto pUblico poderd objetivar, sendo entidade,
per se, & socialmente responsdvel?

Este trabalho pretende compreender o alinhamento entre
a percecdo dos respetivos colaboradores, quanto aos
principios e prdticas que um IP deve adotar na prossecucdo
da sua politica socialmente responsével — e as suas politi-
cas de Responsabilidade Social, efetivamente implemen-
tadas.

Referencial tedrico: a RSO em percecdo no setor piblico

Vérias e distintas abordagens tém contribuido para a pro-
liferago da RSO. Votaw (1972), por exemplo, refere que a
responsabilidade social das empresas significa algo mas
nem sempre a mesma coisa para fodas as pessoas: para
algumas representa a ideia da responsabilidade ou das obri-
gagdes legais; para outras significa um comportamento
socialmente responsdvel em sentido ético.

Com a publicagdo da Estratégia Europeia de Responsa-
bilidade Social para o triénio 2011-2014, introduziram-se
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nogdes como envolvimento com partes inferessadas inter-
nas e externas, aumento de confianga dos cidaddos, inova-
cdo e crescimento (Comisséo Europeia, 2011). O Quadro |
apresenta as definicdes da RSO neste inicio de século.

No &mbito da Administragdo Pdblica, as novas teorias re-
lotivas & governanca colocam a énfase (Bovaird e Loffler,
2002) na gestdo das expectativas e na qualidade de vida de
todos os grupos de inferesse — e ndo apenas no que con-
cerne aos cidaddos — bem como na construcéo da confianga
pUblica, por parte do governo, através de processos transpa-

rentes, prestacdo de contas e didlogo democrdtico — e ndo
apenas no reforco da satisfagdo dos utentes.

O Estado tem vindo a assumir um vasto conjunto de res-
ponsabilidades que culminam na prossecugdo de inferesses
comuns, fais como a promogdo do crescimento e desen-
volvimento econémico e a protecdo do ambiente. As novas
teorias de gestdo visam ajudar a transformar o Estado e a
Administragéo Pdblica, primando pela adogao de principios
de boa gestdo nas organizagdes plblicas.

Dos vérios estudos, pode referir-se que o nivel de RSO

Quadro |
Definicdes de Responsabilidade Social

Definicao de Responsabilidade Social

Referéncia (Autor)

Conjunto de praticas, segundo o qual as empresas decidem, numa
base voluntéria, contribuir para uma sociedade mais justa e para um
ambiente mais limpo.

Livro Verde: Comissdo
das Comunidades
Europeias (2001)

Toda e qualquer ac¢do que possa contribuir para a melhoria da
qualidade de vida da sociedade.

Ashley (2002)

Responsabilidade das empresas pelos seus impactes na sociedade.

Comissdo das
Comunidades
Europeias (2011)

Responsabilidade de uma organizacdo pelos impactes das suas
decisdes e actividades na sociedade e no ambiente, através de uma
conduta ética e transparente que: contribua para o desenvolvimento
sustentavel, incluindo a saude e o bem estar da sociedade; tenha em
expectativas das partes interessadas; esteja
conformidade com a lei aplicavel e seja consistente com normas
internacionais de conduta; esteja integrada em toda a organizagdo e

conta as em

seja praticada nas suas relagdes.

Global Compact
Network Portugal
(2012)

E a forma de gestio que se define pela relagdo ética e transparente da
empresa com todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo
estabelecimento de empresariais compativeis
desenvolvimento sustentdvel da sociedade, preservando recursos
ambientais e culturais para as geragdes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a reducdo das desigualdades sociais.

metas com o0

Instituto Ethos (2013)
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adotado pelas organizagdes exerce influéncia: i) nas atfitudes
e comportamentos dos seus colaboradores, existindo uma
relacdo positiva entre o envolvimento das organizacdes em
RSO e os niveis de comprometimento e implicacdo
(Brammer et al., 2007; Duarte e Neves, 2009b; Maignan et
al., 1999; Peterson, 2004); e ii) na satisfagdo com o traba-
lho (Duarte e Neves, 2009a; Koh e Boh, 2001). Para
Vicente et al. (2011), a congruéncia entre os valores pes-
soais e os valores organizacionais explica a relacéo positi-
va que as percecdes de préticas e politicas concernentes &
dimensao interna de RSO possuem com os niveis de satis-
fagdo no trabalho dos seus colaboradores (Vicente et al.,
2011).

O estudo do GRACE (2013) refere que as acdes de RSO
permitem um alinhamento entre a organizagdo, os seus
colaboradores e a sociedade envolvente, facilitando uma
projeco da sua cultura e dos valores, bem como o esta-
belecimento de um didlogo direto entre organizagdo, cola-
boradores e comunidade, criando relagdes de impacto posi-
tivo entre todos (GRACE, 2013).

Os objetivos e o corpo de hipdteses

Tendo em conta o objetivo geral da investigacdo, anterior-
mente adiantado, procurou-se compreender o alinhamento
entre a percecéo dos colaboradores de um IP — quanto aos
principios e préticas que este deve adotar, na prossecug@o
da sua politica socialmente responsével — e as politicas de
Responsabilidade Social efetivamente implementadas.

Consequentemente, os objetivos especificos encerram a
necessidade de identificar e compreender os vérios dominios
desta problemdtica, operacionalizados sob a forma de
hipéteses. Estas estdo apresentadas no Quadro Il junto das
principais referéncias teéricas. Decorrentes das varidveis
sociodemogrdficas emergiram também algumas sub-hipéte-
ses de cariz empirico (ver Quadro II, p. 68-70).

Método e procedimentos metodoldgicos
A amostra

A organizacéo estudada foi o Instituto da Seguranca
Social, I. P (ISS, I. P) — instituto pUblico de regime especial
integrado na administragéo indireta do Estado, dotado de
autonomia administrativa e financeira e patriménio préprio.
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O ISS, I. P, tem sede em Lisboa e para o desenvolvimento da
sua atividade conta com o Centro Nacional de Pensées, de-
zoito Centros Distritais e uma rede de Servicos de Atendi-
mento (Decreto-Lei n.° 83/2012, de 30 de marco).

Segundo o Plano de Acdo do ISS, I. P, 2014, o mesmo
tem como misséo «garantir e promover a protecéo e inclu-
sdo social dos cidaddos e das cidadds, no dmbito do sistema
de seguranca social, reconhecendo os direitos e asseguran-
do o cumprimento das obrigagdes» (PAISS 2014, Documento
interno do ISS, I. P). Como objetivos estratégicos, o ISS, I. P,
propde-se «assegurar a protecdo e incluséo social; garantir
o cumprimento contributivo e prestacional; assegurar a sa-
tisfacdo dos e das clientes; promover a motivacdo das tra-
balhadoras e dos trabalhadores; aumentar a eficiéncia dos
servicos» (PAISS 2014, Documento interno do ISS, I. P).

A amostra do presente estudo corresponde aos 199 cola-
boradores do Centro Distrital de Portalegre do ISS, I. P,
servico desconcentrado do instituto, responsdvel, ao nivel do
distrito, pela «execucdo das medidas necessdrias ao desen-
volvimento e gestdo das prestagdes, das contribuicdes e da
acéo social» (Portaria n.° 135/2012, de 8 de maio).

O instrumento de recolha de dados

O presente estudo, de natureza descritiva e exploratéria,
recorreu ao inquérito por questiondrio, como técnica de
recolha de dados marcadamente quantitativa. O instrumen-
to foi elaborado com base em questées extraidas e adap-
tadas do Guia Pratico para a Responsabilidade Social
das Empresas, concebido em 2004 e revisto e atualizado
em 2011, pelo GRACE - Grupo de Reflexdo e Apoio &
Cidadania Empresarial. O Guia foi «baseado num do-
cumento desenvolvido pelo Instituto Ethos (...) adaptado &
realidade nacional por um grupo representativo do tecido
empresarial portugués e incorporando sugestées e comen-
tarios de mais de duas dezenas de Organizagdes
Governamentais e N&o-Governamentais» (GRACE, 2004,
p. 7).

O instrumento encontra-se estruturado em duas partes.
Ap6s a caracterizacdo dos inquiridos, a primeira parte avalia
a dimenséo da Percecdo da RSO nos Institutos Publicos.
Inclui 4 perguntas com uma escala tipo Likert constituida por
5 opcédes de classificagdo de resposta (de «Nada importante»
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Quadro 11
Corpo de hipdteses

Hipéteses formuladas

Sustentabilidade
teorica

Hipétese 1: A maioria dos colaboradores do IP atribui importancia ao papel da RSO no seu contexto
de trabalho.

Sub-Hipdtese 1.1: As mulheres atribuem mais importéncia a tematica da RSO do que os homens.

Sub-Hipétese 1.2: Os colaboradores mais jovens atribuem maior importancia a tematica da RSO do
que os colaboradores mais velhos.

Sub-Hipétese 1.3: Os colaboradores com maior nivel de escolaridade atribuem mais importancia a
tematica da RSO do que os colaboradores com menos nivel de escolaridade.

Sub-Hipédtese 1.4: Os colaboradores pertencentes a carreiras / grupos profissionais com maior
exigéncia funcional atribuem mais importancia a tematica da RSO do que os colaboradores
integrados em carreiras com grau de complexidade inferior.

Sub-Hipétese 1.5: Os colaboradores cujo local de trabalho ¢ a sede do IP atribuem mais importancia
a tematica da RSO do que os colaboradores que exercem fun¢des nos servigos locais ou
estabelecimentos integrados.

Sub-Hipotese 1.6: Os colaboradores com menos anos de servigo no IP atribuem mais importancia a
tematica da RSO do que os colaboradores com maior antiguidade.

Maignan et al. (1999);
Cunha ef al. (2007);
Cunha et al. (2012)

Hipotese 2: Os colaboradores de um IP atribuem importancia a adogdo de politicas de RSO, enquanto
elemento critico da estratégia organizacional dos Institutos Publicos Portugueses.

Sub-Hipotese 2.1: As mulheres atribuem mais importancia a adogdo de politicas de RSO, enquanto
elemento critico da estratégia organizacional, do que os homens.

Sub-Hipétese 2.2: Os colaboradores mais jovens atribuem maior importéncia a adogdo de politicas de
RSO, elemento critico da estratégia organizacional, do que os colaboradores mais velhos.

Sub-Hipotese 2.3: Os colaboradores com maior nivel de escolaridade atribuem mais importéncia a
adocdo de politicas de RSO, elemento critico da estratégia organizacional, do que os colaboradores
com menos nivel de escolaridade.

Sub-Hipodtese 2.4: Os colaboradores pertencentes a carreiras / grupos profissionais com maior
exigéncia funcional atribuem mais importancia a adogdo de politicas de RSO, elemento critico da
estratégia organizacional, do que os colaboradores integrados em carreiras com grau de
complexidade inferior.

Sub-Hipotese 2.5: Os colaboradores cujo local de trabalho ¢ a sede do IP atribuem mais importancia
a adogdo de politicas de RSO, enquanto elemento critico da estratégia organizacional, do que os
colaboradores que exercem fungdes nos servigos locais ou estabelecimentos integrados.

Sub-Hipdtese 2.6: Os colaboradores com menos anos de servigo no IP atribuem mais importéncia a
adogdo de politicas de RSO, enquanto elemento critico da estratégia organizacional, do que os
colaboradores com maior antiguidade.

Comissdo das
Comunidades
Europeias (2001,

2011); Garriga e Melé
(2004); Duarte e Neves
(2010); GRACE (2013)

Hipotese 3: Os colaboradores de um IP atribuem importancia a forma de comunicagdo / informagao
das politicas de RSO nos Institutos Publicos Portugueses.

Sub-Hipétese 3.1: As mulheres atribuem mais importancia a forma de comunicagdo / informagdo das
politicas de RSO do que os homens.

Sub-Hipétese 3.2: Os colaboradores mais jovens atribuem maior importdncia a forma de
comunicagdo / informag#o das politicas de RSO do que os colaboradores mais velhos.

Sub-Hipétese 3.3: Os colaboradores com maior nivel de escolaridade atribuem mais importincia a
forma de comunicagdo / informagdo das politicas de RSO do que os colaboradores com menos nivel
de escolaridade.

Sair da Casca (2004);
Bhattacharya et al
(2008); Duarte e Neves
(2010); Cunha et al
(2012)
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Quadro I
Corpo de hipdteses

(Continuagéo da p. 68)

Sub-Hipotese 3.4: Os colaboradores pertencentes a carreiras / grupos profissionais com maior
exigéncia funcional atribuem mais importéncia a forma de comunicagéo / informagéo das politicas de
RSO do que os colaboradores integrados em carreiras com grau de complexidade inferior.

Sub-Hipdtese 3.5: Os colaboradores cujo local de trabalho ¢ a sede do IP atribuem mais importancia
a forma de comunicagdo / informagdo das politicas de RSO do que os colaboradores que exercem
fung¢des nos servigos locais ou estabelecimentos integrados.

Sub-Hipoétese 3.6: Os colaboradores com menos anos de servigo no IP atribuem mais importéncia a
forma de comunicag¢do / informagdo das politicas de RSO do que os colaboradores com maior
antiguidade.

Hipoétese 4: Os colaboradores de um IP atribuem importancia a participagdo e comprometimento com
as politicas de RSO nos Institutos Publicos Portugueses.

Sub-Hipoétese 4.1: As mulheres atribuem mais importancia a participagdo ¢ comprometimento com as
politicas de RSO do que os homens.

Sub-Hipétese 4.2: Os colaboradores mais jovens atribuem maior importancia a participagdo e
comprometimento com as politicas de RSO do que os colaboradores mais velhos.

Sub-Hipdtese 4.3: Os colaboradores com maior nivel de escolaridade atribuem mais importancia a
participa¢do e comprometimento com as politicas de RSO do que os colaboradores com menos nivel
de escolaridade.

Sub-Hipétese 4.4: Os colaboradores pertencentes a carreiras / grupos profissionais com maior
exigéncia funcional atribuem mais importancia a participagdo e comprometimento com as politicas
de RSO do que os colaboradores integrados em carreiras com grau de complexidade inferior.

Sub-Hipoétese 4.5: Os colaboradores cujo local de trabalho ¢ a sede do IP atribuem mais importancia
a participagdo e comprometimento com as politicas de RSO do que os colaboradores que exercem
fungdes nos servigos locais ou estabelecimentos integrados.

Sub-Hipoétese 4.6: Os colaboradores com menos anos de servigo no IP atribuem mais importincia a
participagdo e comprometimento com as politicas de RSO do que os colaboradores com maior
antiguidade.

Maignan et al., (1999);
Peterson (2004);
Brammer et al. (2007);
Inverno (2008); Duarte
e Neves (2009b);
Bhattacharya et al
(2008); Comissdo das
Comunidades
Europeias (2011);
Cunha et al. (2012)

Hipétese 5: Os colaboradores de um IP atribuem relevancia aos principios e praticas internas de
RSO, que um Instituto Publico Portugués deve adotar na prossecugdo da sua politica de
Responsabilidade Social.

Sub-Hipétese 5.1: As mulheres atribuem maior relevéncia aos principios e praticas internas de RSO
do que os homens.

Sub-Hipoétese 5.2: Os colaboradores mais jovens atribuem maior relevancia aos principios e praticas
internas de RSO do que os colaboradores mais velhos.

Sub-Hipétese 5.3: Os colaboradores com maior nivel de escolaridade atribuem maior relevancia aos
principios e praticas internas de RSO do que os colaboradores com menos nivel de escolaridade.

Sub-Hipdtese 5.4: Os colaboradores pertencentes a carreiras / grupos profissionais com maior
exigéncia funcional atribuem maior relevancia aos principios e praticas internas de RSO do que os
colaboradores integrados em carreiras com grau de complexidade inferior.

Sub-Hipoétese 5.5: Os colaboradores cujo local de trabalho ¢ a sede do IP atribuem maior relevancia
aos principios e praticas internas de RSO do que os colaboradores que exercem fungdes nos servigos
locais ou estabelecimentos integrados.

Sub-Hipoétese 5.6: Os colaboradores com menos anos de servigo no IP atribuem maior relevancia aos
principios e praticas internas de RSO do que os colaboradores com maior antiguidade.

Phillips (1997, 2003);
Comissdo das
Comunidades
Europeias (2001); Koh
e Boh (2001); Duarte e
Neves (2009a); Duarte
e Neves (2010);
Vicente et al. (2011)

Hipétese 6: Os colaboradores de um IP atribuem relevancia aos principios e praticas externas de
RSO, que um Instituto Publico Portugués deve adotar na prossecu¢do da sua politica de
Responsabilidade Social.

Sub-Hipétese 6.1: As mulheres atribuem maior relevancia aos principios e praticas externos de RSO
do que os homens.

Comissdo das
Comunidades
Europeias (2001);
Garriga e Melé (2004)
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Corpo de hipdteses

(Continuagéo da p. 69)

Sub-Hipotese 6.2: Os colaboradores mais jovens atribuem maior relevancia aos principios e praticas
externos de RSO do que os colaboradores mais velhos.

Sub-Hipotese 6.3: Os colaboradores com maior nivel de escolaridade atribuem maior relevéncia aos
principios e praticas externos de RSO do que os colaboradores com menos nivel de escolaridade.

Sub-Hipdtese 6.4: Os colaboradores pertencentes a carreiras / grupos profissionais com maior
exigéncia funcional atribuem maior relevancia aos principios e praticas externos de RSO do que os
colaboradores integrados em carreiras com grau de complexidade inferior.

Sub-Hipétese 6.5: Os colaboradores cujo local de trabalho ¢é a sede do IP atribuem maior relevancia
os principios e praticas externos de RSO do que os colaboradores que exercem fungdes nos servigos
locais ou estabelecimentos integrados.

Sub-Hipétese 6.6: Os colaboradores com menos anos de servigo no IP atribuem maior relevancia aos
principios e praticas externos de RSO do que os colaboradores com maior antiguidade.

Hipotese 7: A percepgdo dos colaboradores de um IP quanto aos principios e praticas que um
Instituto Publico Portugués deve adotar na prossecu¢do da sua politica socialmente responsavel | GRACE (2013)

encontra-se alinhada com as politicas de Responsabilidade Social implementadas pelo Instituto.

a «Muito importante» e «N@o tenho opiniGon). A segunda
parte procura perceber a relevéncia atribuida aos principios
e prdticas que um instituto publico deve adotar na prosse-
cucéo da sua politica socialmente responsével. Inclui 88
questdes, com uma escala tipo Likert de 5 opgdes de classi-
ficagdo de resposta (de «Irrelevante» a «Muito relevante» e
«Nao tenho opinidon).

Os procedimentos

Realizou-se previamente um teste-piloto do inquérito (a 10
individuos ndo pertencentes & amostra final). O objetivo foi
otimizar a sua adaptagdo ao campo empirico e aferir o esta-
do compreensivo das questdes (quanto & clareza e inferpre-
tacdo) da populacéo-alvo do estudo, permitindo a melhoria
do préprio instrumento. Estes individuos foram selecionados
aleatoriamente e por conveniéncia, recorrendo-se a infor-
madores privilegiados. Tentou-se assegurar que as carac-
teristicas deste grupo fossem semelhantes aos inquiridos da
populacdo em estudo, no sentido de garantir homogenei-
dade.

Foi privilegiada a recolha dos dados via online. Aos cola-
boradores sem acesso & Internet, os questiondrios foram
administrados em papel e presencialmente. Em ambos os
casos, o objetivo do trabalho foi devidamente descrito e
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explicado na carta de apresentagdo; e as instrucdes de
preenchimento igualmente transmitidas. Apés a recolha dos
dados, procedeu-se & utilizacdo do Statistical Package for
Social Sciences (SPSS, versdo 20.0) para o sistema operativo
Windows. Efetuaram-se andlises quantitativas, entre as
quais: percentagens, médias, desvio-padrdo e os coefi-
cientes de correlacéo das varidveis.

Asseguraram-se os critérios de qualidade, validade e fide-
lidade do instrumento. Assim, salienta-se que o instrumento
utilizado & estd consolidado. Tem vindo a ser testado em
diversos grupos e estd ajustado & populagdo portuguesa
(GRACE, 2004). De salientar, ainda, que o Guia Prético
para a Responsabilidade Social das Empresas tem
sido usado em vdrios trabalhos, como por exemplo por
Balonas (2011) ou pela Rede Comum de Conhecimento
(2014). A utilizacdo dos Indicadores Ethos tem sido, tam-
bém, consolidada por diversas investigacdes, como por
exemplo nos trabalhos de Coelho e Neto (2005), Arcioni e
Mesquita (2007) ou de Mattioli (2012). Os dados da con-
sisténcia interna (que asseguram as questdes de validade e
fidelidade do instrumento) séo apresentados na Tabela 1 (ver
p. 71).

Tendo em conta os critérios propostos por Pestana e
Gageiro (2003), a andlise inicial da escala significa que a
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Tabela 1
Alpha de Cronbach

Alpha de Cronbach N° de Itens

Perce¢do da RSO nos Institutos Publicos ,896 4

Dimensdo Interna da RSO

Dimensdo Externa da RSO

975 46
,980 42

Alpha global: ,986

mesma tem uma consisténcia interna elevada. Perante este
resultado e apds uma andlise atenta aos alphas totais sem o
item, verificou-se que nenhum dos itens baixava a consistén-
cia interna da escala, concluindo-se que o instrumento é
fiavel.

Em relacéo & validagéo da escala, intentou-se proceder &
andlise da estrutura fatorial do constructo por meio de uma
andlise fatorial exploratéria, como sugerem Pestana e
Gageiro (2003). Com uma amostra de 112 respostas, o
valor minimo de 460 respostas vdlidas ndo foi atingindo,
ndo permitindo, dessa forma, a utilizagdo da andlise fatori-
al. Pese embora ndo ter sido possivel proceder & andlise
fatorial, salvaguarda-se a sua validade, verificando-se a uti-
lizacdo da escala em diversas investigacdes empiricas.

fpresentacdo dos resultados
Andlise descritiva

Analisando a dimensdo «Percecdo da RSO nos Institutos
Plblicos» quanto & sua importdncia, quase todas as
respostas se distribuem pelas opgdes «Importante» e «Muito
Importante»; sendo que o item «Muito Importante» apresen-
ta valores percentuais superiores quanto a: i) importancia
atribuida & temdtica da RSO (50,9%); ii) importancia atribui-
da &s politicas de RSO enquanto integrante da estratégia
organizacional (50,9%); e iii) importéncia atribuida & partici-
pacdo e comprometimento, por parte dos colaboradores,
com as politicas de RSO (49,5%). Relativamente & forma de
comunicacéo/informacéo das politicas de RSO, 54,1% dos
respondentes afirmaram ser «Importante».

Referente & segunda parte do questiondrio, os resultados
descritivos das «Dimensées interna e externa da RSO»
demonstram que, para os inquiridos, s@o relevantes e muito

SET/DEZ 2015

relevantes os principios e préticas adotados e/ou a adotar
pelos Institutos PUblicos na prossecucdo da sua politica de
Responsabilidade Social. Confirma-se que as prdticas ine-
rentes & dimensdo interna da RSO apresentam um valor
médio superior ao valor das prdticas que correspondem &
dimenséo externa da RSO, indicando uma maior relevéncia
atribuida as primeiras.

Confirma-se que as praticas inerentes a dimensdo
interna da Responsabilidade Social Organizacional
apresentam um valor médio superior ao valor
das praticas que correspondem a sua dimensao
externa, indicando uma maior relevancia atribuida
as primeiras.

Os colaboradores atribuem relevéncia tanto as prdticas
internas como externas da RSO, operacionalizadas pelo pro-
jeto interno de Responsabilidade Social do IP estudado. Des-
tas, destacam-se os projetos de apoio psicossocial e bem-
-estar, como primordiais nas politicas de RSO do Instituto.

Andlise correlacional

Com vista a averiguar as relagées entre a dimenséo
«Percecdo da RSO nos Institutos PUblicos» e as «Dimensdes
interna e externa da RSO», procedeu-se ao cdlculo das cor-
relacdes, as quais demonstram que a importéncia atribuida:
i) & problemética da RSO; ii) as politicas de RSO enquanto
elemento critico e integrante da estratégia organizacional;
i) & forma de comunicacéo/informagdo das politicas de
RSO; e iv) & participagdio e comprometimento, por parte dos
colaboradores, com as politicas de RSO, se correlacionam
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positivamente com a relevincia atribuida aos principios e
prdticas, internas e externas de RSO e vice-versa. Ou seja,
quanto maior a importdncia atribuida das questdes inte-
grantes da dimensdo «Percegdo da RSO nos Institutos
Publicos», maior é a relevéncia atribuida & dimensédo interna
e externa de RSO. A andlise correlacional evidencia-se na
Tabela 2.

Outros resultados: influéncia das variaveis
sociodemogrdficas dos participantes

Foi verificada a diferenca de percegdo, quanto ao nivel de es-
colaridade, sobre a RSO nos Institutos Pblicos. Os respon-
dentes defentores de um grau de ensino superior atribuem
maior importdncia a todas as varidveis, em comparagdo
com os respondentes que possuem apenas o 12.° ano de
escolaridade. Efetivamente verificaram-se diferencas estatis-
ticamente significativas entre os respondentes destes niveis
de escolaridade (ensino superior e 12.° ano): i) na importan-
cia atribuida & temdtica da RSO (F = 8,934, p = ,000); ii)
na importéncia atribuida as politicas de RSO enquanto inte-
grante da estratégia organizacional (F = 5,245, p = ,007);
i) na importancia atribuida & forma de comunicag@o/infor-
macéo das politicas de RSO (F = 3,807, p = ,025); e iv) na
importéncia atribuida & participacdo e comprometimento,

por parte dos colaboradores, com as politicas de RSO (F =
3,889, p =,023).

Confirma-se que os colaboradores com maior nivel de
escolaridade afribuem mais importéncia a estas quatro
questdes do que os colaboradores com menos nivel de esco-
laridade (Tabela 3, p. 73).

Confirma-se que os colaboradores mais jovens
atribuem maior relevancia aos principios
e praticas internas de RSO do que os colaboradores
mais velhos.

Verificou-se, ainda, a diferenca de percecdo, quanto ao
sexo, classe de idades, nivel de escolaridade e antiguidade,
nas dimensdes interna e externa da RSO; i.e., na relevancia
que os respondentes déo aos principios e prdticas, referentes
as dimensdes interna e externa, que um Instituto Pdblico
deve adotar na prossecucéo da sua politica de RS.

Os resultados permitem concluir que existem diferencas
estatisticamente significativas entre os homens e as mulheres
no projeto voluntariado (t = -2,653, p = ,009), no qual as
mulheres ddo maior importéncia &s respetivas politicas e
praticas de RSO. Considerando que o projeto voluntariado

Tabela 2
Correlacdo percecdo da RSO nos institutos piblicos e dimensdo interna externa da RSO

Dimensao Interna Dimensio Externa

Variaveis da RSO da RSO
r r
Importancia da tematica RSO ,300" ,230°
Importancia de politicas de RSO enquanto integrante da i "
estratégia organizacional i =
Importancia da forma de comunicago / informagao das politicas a1 263"
de RSO
Importancia da participacdo e comprometimento, por parte dos ’393** ,309**

colaboradores, com as politicas de RSO
“p<,01; " p<,05
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Tabela 3
Diferencas em funcdo do nivel de escolaridade dos inquiridos: Andlise de variancia multivariada

Nivel de Escolaridade dos inquiridos

N Até 9°ano Até 12° ano Ensino
Variaveis Comparacoes
Superior F y

Muiltiplas
M DP M DP M DP
Ensino
Importancia da tematica RSO 3,67 ,516 3,25 ,439 3,66 ,511 8934 ,000 Superior> 12°
ano
Importancia de politicas de Ensino Superior

RSO enquanto integrante da 3,57 ,535 3,30 ,464 3,63 ,519 5245 ,007 >12°ano

estratégia organizacional

Importancia da forma de Ensino Superior
comunicagio / informac¢do das 3,57 ,535 3,23 427 3,51 ,564 3,807 ,025 >12°ano
politicas de RSO

Importancia da participagdo e
Ensino Superior

comprometimento, por parte "
3,71 ,488 3,32 471 3,58 ,529 3,889 ,023 >12°ano

dos colaboradores, com as

politicas de RSO
comporta questées afetas & dimensdo interna e externa da relevincia aos principios e prédticas internas e externas de
RSO, pode concluir-se e confirmar que as mulheres do RSO do que os homens. A Tabela 4 espelha os resultados
Centro Distrital de Portalegre do ISS, I. P, atribuem maior apresentados.
Tabela 4
Diferencas em funcdo do sexo dos inquiridos: Teste T
Sexo dos inquiridos
Variaveis Masculino Feminino
M DP M DP ! P
Dimensio Interna da RSO 3,39 ,531 3,56 ,329 -1,985 ,050
Dimensdo Externa da RSO 3,15 ,525 3,34 ,480 -1,754 ,082
Projecto Ambiente 3,22 ,546 3,41 ,454 -1,751 ,083
Projecto Apoio Psicossocial 3,45 ,588 3,59 ,393 -1,468 ,145
Projecto Bem — Estar 3,37 ,610 3,57 422 -1,902 ,060
Projecto Futuro 327 673 3,47 ,515 -1,629 ,106
Projecto Voluntariado 2,92 ,671 3,24 ,497 -2,653  ,009
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Os resultados traduzem, ainda, a existéncia de diferencas
estatisticamente significativas entre as duas classes de idade
na dimenséo interna (t = 2,524, p = ,013) e projeto apoio
psicossocial (t = 2,091, p = ,039). Conclui-se, assim, que,
em ambas, os respondentes com idade até 45 anos dao
maior importéncia as respetivas politicas e préticas de RSO.
Desta forma, confirma-se que os colaboradores mais jovens
atribuem maior relevéncia aos principios e prdticas internas
de RSO do que os colaboradores mais velhos. Os resultados
apresentam-se, seguidamente, na Tabela 5.

Existindo diferencas estatisticamente significativas entre os
respondentes detentores de um grau de ensino superior e
aqueles que possuem o 9.° ano de escolaridade, relativa-
mente ao projeto apoio psicossocial (F = 4,015, p = ,021),
conclui-se que quem possui um grau de ensino superior,
atribui maior relevancia ds respetivas préticas e politicas de
RSO. Tendo em considerag@o que o projeto apoio psicosso-
cial engloba questdes referentes & dimensao interna da RSO,
pode-se confirmar que os colaboradores com maior nivel de
escolaridade atribuem maior relevncia aos principios e
prdticas internas de RSO.

Verifica-se também que, no que concerne & dimensdo
interna, os respondentes com antiguidade até 20 anos
atribuem maior importéncia &s respetivas préticas de RSO,
comparativamente com os respondentes com antiguidade

até 30 e até 40 anos. Os respondentes que trabalham no
Instituto hd menos de 10 anos, atribuem maior importdncia
as préticas inerentes ao projeto psicossocial em comparagdo
com que aqueles que trabalham hd menos de 30 anos; e os
que possuem antiguidade até 20 anos, atribuem maior
importdncia as mesmas prdticas, comparativamente com os

que possuem antiguidade até 30 anos.

Confirma-se que sdo os colaboradores com menos
anos de servico no Instituto que atribuem maior
importancia as politicas e praticas de RSO inerentes
a dimensao interna, e, consequentemente, ao projeto
apoio psicossocial e ao projeto voluntariado.

Quanto ao projeto voluntariado, séo os respondentes com
menos de 20 anos de servico que, em comparagdo com os
que possuem mais de 40 anos, atribuem maior importéncia
as respetivas préticas de RSO.

Face & andlise exposta, conclui-se e confirma-se que sdo
os colaboradores com menos anos de servico no Instituto
que atribuem maior importdncia ds politicas e prdaticas de
RSO inerentes & dimensdo interna, e, consequentemente, ao
projeto apoio psicossocial e ao projeto voluntariado. Consi-
derando que o projeto voluntariado abarca, igualmente,

Tabela 5
Diferencas em funcdo das classes de idades dos inquiridos: Teste T

Classes de idade
Variaveis Até aos 45 anos Superior a 45 anos ) .
M DP M DP
Dimensio Interna da RSO 3,60 ,309 3,42 ,456 2,524 ,013
Dimensdo Externa da RSO 3,36 ,443 3,21 ,544 1,634 ,105
Projecto Ambiente 3,41 ,457 3,30 ,508 1,272,206
Projecto Apoio Psicossocial 3,64 ,360 3,46 ,526 2,091 ,039
Projecto Bem — Estar 3,60 ,362 3,42 ,578 1,959 ,053
Projecto Futuro 3,45 ,541 3,39 ,589 ,552 ,582
Projecto Voluntariado 3,22 ,478 3,08 ,637 1,359 ,177
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questdes referentes & dimens@o externa da RSO, pode-se con-
firmar que os colaboradores com menos anos de servico no ISS,
I. P, atribuem maior relevéincia aos principios e prdticas externas
de RSO. Estes resultados sdo apresentados na Tabela 6.

Discutem-se, em seguida, estes resultados, retomando-se
a pergunta de investigag@o e as hipéteses levantadas.

Discussdo dos resultados e conclusdes

Os dados confirmam que a percegdo dos colaboradores
sobre a Responsabilidade Social estd correlacionada com as

CASOS

préticas de RSO efetivamente acionadas. Os resultados ates-
tam uma coeréncia com os esforgos desenvolvidos na insti-
tuicdo e evidenciados nas politicas estratégicas de recursos

humanos, dinamizando o seu projeto interno de RSO.

Assim, os colaboradores da organizacéo estudada, atri-

buem importdncia e muita importancia ds dimensées da RS

equacionadas. Em simulténeo, o percecdo que #m da RSO

nos outros institutos pUblicos estd positivamente correlaciona-

Tabela 6

Diferencas em funcdo da antiguidade dos inquiridos: Andlise de variancia multivariada

da com a relevéncia atribuida as préticas de Responsabili-
dade Social implementadas na sua organizagdo.

Antiguidade dos Inquiridos

N Até 10 Mais de 40 Comparacgoes
Variaveis Até 20 anos Até 30 anos  Até 40 anos
anos anos F D muiltiplas
M DP M DP M DP M DP M DP
Até 20 anos >
) até 30 anos
Dimenséo Interna da
RSO 3,54 ,357 3,60 ,276 3,16 ,904 3,29 ,330 3,39 415 4,517 ,002 Até 20 anos >
até 40 anos
Dimensao Externa da
3,22 ,600 3,37 ,420 2,96 ,835 3,23 ,384 298 ,707 2,301 ,063
RSO
Projecto Ambiente 3,30 ,481 3,43 ,442 3,01 ,837 3,31 ,366 3,22 ,541 1,658 ,165
Até 10 anos >
Projecto Apoio Até 30 anos
. ) 3,79 ,296 3,63 ,334 3,07 ,959 3,45 ,419 3,32 ,543 4,353 ,003
Psicossocial Até 20 anos >
Até 30 anos
Projecto Bem - .
3,39 ,513 3,62 ,367 3,23 1,024 3,34 ,403 3,33 ,616 2,540 ,044
Estar
Projecto Futuro 3,48 ,604 3,47 ,534 3,25 1,035 3,24 ,388 3,43 ,460 ,713 ,585
Até 20 anos >
Projecto Mais de 40
) 3,32 ,360 3,24 ,498 2,81 ,901 3,08 ,465 2,63 ,725 3,223 015
Voluntariado anos

Nota. " Nao foram encontradas diferencas nas comparag¢des miltiplas
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Quadro Il
Conclusdes gerais/diferencas significativas

Conclusoes Gerais

Diferencas Significativas

Os colaboradores do Centro Distrital de Portalegre
do ISS, I.P. encontram-se comprometidos com o0s
atos de gestdo inerentes aos principios da
responsabilidade social organizacional.

Os colaboradores detentores de um grau de
ensino superior atribuem maior importancia
as variaveis da dimensdo perce¢do da RSO
nos Institutos Publicos.

Para os colaboradores, existe uma maior
preocupagdo com as praticas inerentes a dimenso
interna da RSO, como sdo as questdes de ética, de
respeito pelo individuo e pelo colaborador.

Os colaboradores mais novos, em idade e
antiguidade, atribuem maior relevincia as
praticas inerentes a dimensdo interna da
RSO.

As questdes externas da RSO (como o ambiente e
sociedade) desempenham, igualmente, um papel
preponderante na percegdo dos colaboradores, ainda
que ligeiramente menos relevante
comparativamente aos assuntos internos da RSO.

Os colaboradores mais novos, em idade e
antiguidade, e aqueles que possuem um grau
de escolaridade do ensino superior, atribuem
maior relevincia as praticas respeitantes ao
projeto apoio psicossocial.

Os colaboradores atribuem relevancia as praticas,
internas e externas da RSO, operacionalizadas nos
respetivos projetos internos, destacando os projectos
de apoio psicossocial e bem-estar, como primordiais

As mulheres e os colaboradores com menos
anos de servi¢o no Instituto, atribuem maior
realce as praticas respeitantes ao projeto
voluntariado.

nas politicas de RSO do Instituto.

Constata-se, ainda, que as avaliagdes dos colaboradores
referentes as vdrias dimensdes da RSO coexistem de modo
diferenciado: consoante as varidveis demogrdficas sexo,
idade, nivel de escolaridade e antiguidade na organizagdo.
Quanto as caracteristicas relativas & carreira/grupo profis-
sional e ao local de trabalho, ndo se verificaram diferencas
significativas que permitam afirmar o divergéncia de
percegoes.

Destacam-se, também, que as prdticas inerentes & dimen-
s@o inferna da RSO apresentam um valor médio superior ao
valor das prdticas que correspondem & dimensdo externa;
traduzindo-se numa maior relevancia atribuida as primeiras.
Estdo, assim, confirmadas as correlagdes positivas entre a
dimenséo «Percecéo da RSO nos Institutos Publicos» e as prati-
cas de Responsabilidade Social implementadas no ISS, I. P, as
quais se integram nas dimensdes interna e externa da RSO.
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Encontra-se, desta forma, confirmado o alinhamento entre
a perce¢do dos colaboradores do Centro Distrital de
Portalegre do ISS, I. P — quanto aos principios e praticas que
um instituto pUblico deve adotar, na prossecu¢do da sua po-
litica socialmente responsével —, e as politicas de Responsa-
bilidade Social efetivamente implementadas pelo mesmo
Instituto. A sintese desta discusséo é apresentada no Quadro
3 (ver p. 76), elencando-se as diferencas significativas apu-
radas no presente estudo.

Contributos teéricos e praticos

Decorrente dos resultados obtidos, o presente estudo evi-
dencia aspetos que ainda ndo foram aprofundados pela li-
teratura da drea. Para além de contribuir para o conheci-
mento acerca da percecdo dos colaboradores, o estudo per-
mitiu, fambém, encontrar associacdes de varidveis pouco ou
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0 presente trabalho advoga que futuramente,
e tendo por base a situacdo diagnosticada,
0 conhecimento possa emergir também das praticas
organizacionais.

ainda nada exploradas. A presente investigacéo apresenta
novas hipéteses para o estudo da RSO, assentes nas dife-
rencas estatisticamente significativas de percecdes, segundo
as caracteristicas demogréficas relativas ao sexo, idade,
nivel de escolaridade e antiguidade (em anos de servico).

No que concerne & GRH, o presente estudo justifica-se
pela premissa de que esta, assente em préticas de respon-
sabilidade social, deve responder as (novas) expectativas e
interesses dos colaboradores da organizacéo; e, em parale-
lo, promover o alinhamento estratégico entre os valores indi-
viduais dos seus colaboradores e os vigentes na cultura
organizacional. Investigacdes futuras permitirdo, nesse senti-
do, ofimizar os atos de gestdo e da cultura organizacional
que um instituto puUblico deve contemplar, via o caso aqui
exposto.

Do ponto de vista empirico, os resultados contribuem para
gerar novo conhecimento sobre as préticas de RSO, no con-
texto dos institutos pUblicos portugueses. Propondo-se, adi-
cionalmente, a realizacdo de novos estudos comparativos,
tendo por base os resultados apresentados na presente
investigacdo entre o setor publico e o setor privado.

Metodologicamente, a investigacdo permite desenvolver
um instrumento para a RSO, na Administracao Pdblica, ajus-
tado & populagdo portuguesa, verificada que estd a impor-
tancia atribuida ao conceito e as prdticas dai decorrentes.
Adicionalmente, propde-se um desenho de investigagdo a
ser explorado e consolidado, quer pelas varidveis e dimen-
sdes propostas, quer pela inclusdo de novas varidveis mais
ajustadas ao correspondente campo empirico.

Por fim, o instrumento adotado reflete o esforco de aproxi-
mar o campo das préticas de gestdo com o saber académi-
co. Deste modo, ao odaptorem-se instrumentos resultantes
das prdticas organizacionais e ao integrd-los na compreen-
s@o dos fenémenos da gestdo de pessoas e nas suas com-
plexas dindmicas, estd-se a contribuir para a redugdo do
fosso entre a teoria e a prdtica. Em trabalhos futuros,
recomenda-se a integracdo de uma metodologia mista,
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combinando metodologias quantitativas e qualitativas, para
que as explicagdes, que encerram um crescente grau de
complexidade, possam ser mais profundas e contextuali-
zadas. Isto é, o presente trabalho advoga que futuramente,
e tendo por base a situacdo diagnosticada, o conhecimento
possa emergir também das prdticas organizacionais.

Limitacées e sugestdes para futuras pesquisas

Ao longo do desenvolvimento da investigacdo, constatou-se
que nem sempre os investigadores (nacionais e interna-
cionais) se t€m centrado na temdtica da RSO, abordando a
perspetiva dos colaboradores, nem quanto & importdncia
que a mesma se revela nas suas percecdes globais.

O peso que a temdtica representa na atualidade da
investigacdo cientifica sugere a importdncia da mesma na
sua abordagem geral; e, especificamente, deve ser traduzi-
da em quadros analiticos que abracem, por exemplo, a
necessidade de implementagdo das respetivas politicas e
prdticas, tendo em considerag@o as reais necessidades da
sociedade.

Tendo em conta que ao optar-se pela realizagdo de um
estudo de caso ndo se poderd generalizar os seus resulta-
dos, pois estes apenas se referem ao caso especifico que
aqui se apresenta, sugere-se a realizacéo de outros estudos,
de dmbito mais alargado em outras institui¢des publicas, de
forma a comparar os resultados alcancados. Apesar desta
limitacdo, acredita-se que a presente investigacéo reflete a
realidade de uma organizagdo portuguesa, tomando-a
como um exemplo que contempla pelo menos um conjunto
de probleméticas e preocupagdes extensiveis a outras orga-

nizagdes similares. W
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