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Resumo

O objetivo deste estudo foca-se na compreensao dos motivos pelos quais as empresas
apoiam/patrocinam acoes ou projetos de cariz social relacionados com o desporto. Para tal
foi aplicado um questionario presencial a empresas da Regidao da Beira Interior (N= 80), e que
operam em diversos setores economicos, de forma a analisar se razdes ligadas ao
empreendedorismo e/ou responsabilidade social corporativa estao na origem desse
envolvimento. O questionario foi composto por cinco dimensdes de analise: inovacdo e

criatividade; motivacao; responsabilidade social; imagem; e vendas/dinheiro.

Através de uma analise fatorial exploratoria, analisou-se a confiabilidade dos factores,
através do qual se dividiu os 19 itens em 4 fatores: manter clientes e motivar funcionarios;
inovacao e criatividade; imagem da empresa; e responsabilidade social. A analise de
correlacoes mostrou correlacoes fortes entre a motivacdo dos funcionarios e a sua
identificacdo com a empresa e entre a alteracdo puUblica sobre a conduta da empresa que

combate a publicidade negativa que possa ter.

O principal motivo apontado pelas empresas para apoiarem acdes ou projetos desportivos de
natureza comunitaria é o de que acreditam que todo o tipo de empresas tem responsabilidade
social, sendo o ganhar dinheiro € o Ultimo motivo apontado quando pensam em envolver-se

neste tipo de iniciativas.

E possivel concluir que se as empresas mostrarem acdes de responsabilidade social, permite-
lhes melhorar o seu posicionamento no mercado e consequentemente manter clientes e

motivar funcionarios.
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Abstract

The aim of this study focuses on understanding the reasons why companies support/sponsor
actions or social-oriented projects related to sport. For such a questionnaire in person was
administered to companies of Beira Interior Region (N=80), and operating in various economic
sectors, in order to examine whether grounds of social entrepreneurship and/or corporate
social responsibility are at the origin of this involvement. The questionnaire was composed of
five dimensions of analysis: innovation and creativity; motivation; social responsibility;

image; and sales/money.

Through an exploratory factor analysis, analyzed the reliability of factors, through which it
divided the 19 items in four factors: keeping customers and motivate employees; innovation
and creativity; company image; and social responsibility. The correlation analysis showed
strong correlations between employee motivation and their identification with the company
and between public changes on the conduct of the company that that fights negative

publicity that may have.

The main reason pointed out by the companies to support sports actions or projects of
community nature is that believe that all kinds of companies have social responsibility, and
the make money is the last reason mentioned when they think of getting involved in this kind

of initiatives.

It is possible to conclude that if companies show responsibility, allows them to improve their

market position and consequently retain customers and motivate employees.
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Social entrepreneurship, Corporate Social Responsibility, Sports.
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Introducao

Hoje em dia, o éxito das organizacdes nao depende s6 da situacao e da viabilidade econdmica
do negocio mas também da comunidade em que o negocio esta inserido e da pressao exercida
pelos stakeholders (Peri¢ & Deli¢, 2015). Assim, nos tempos que correm a inovacdo e o
empreendedorismo sdo assuntos inevitaveis, desafiando as organizacées a adotarem uma
postura mais proactiva e empreendedora na obtencao de uma vantagem competitiva
sustentavel (Esgandari, Mohammadi, & Moharramzadeh, 2012; Franco & Pessoa, 2014). Deste
modo, o espirito empreendedor é crucial para manter a sustentabilidade das organizacoes,

devido a atual dinamica do mercado (Miragaia, Martins, Kluka, & Havens, 2015).

Independentemente de as organizacdes atuarem com ou sem fins lucrativos devem ser
empreendedoramente responsaveis, articulando variaveis sociais, econémicas e ambientais, e
implementando assim o chamado empreendedorismo social (Granados, Hlupic, Coakes, &
Mohamed, 2011; Miragaia et al., 2015; Murphy & Coombes, 2009). Numa tentativa de reverter
desequilibrios no sistema social, estrutural e politico, as empresas sociais devem produzir

mudancas sociais positivas e sustentaveis na comunidade (Trivedi & Stokols, 2011).

Deste modo, o empreendedorismo social resulta da aplicacao de uma abordagem inovadora a
problemas sociais importantes. De acordo com Peri¢ e Deli¢ (2015), o empreendedorismo
social € uma forca motriz capaz de integrar o conhecimento e a aplicacdo de habilidades para
lidar com esses problemas. Segundo Miragaia et al. (2015), para realizar uma actividade
socialmente empreendedora torna-se essencial que um empreendedor (social) ou algum dos
stakeholders envolvidos no sistema organizacional, tenham como valores a abordagem de

responsabilidade social.

O conceito de responsabilidade social tem surgido cada vez mais como uma abordagem
significativa para a sustentabilidade econémica e para o desenvolvimento social (Aguinis &
Glavas, 2012; Plewa & Quester, 2011). Porém, do ponto de vista da investigacdo esta
abordagem tem sido fundamentalmente estudada com o foco em grandes organizacoes, ainda
que todos os intervenientes da sociedade devam seguir esta abordagem nas acdes que

realizam no dia a dia (Peri¢ & Deli¢, 2015).

0 empreendedorismo e a responsabilidade social sdo areas transversais a varios sectores e
como tal aplicaveis de uma forma multidisciplinar. A area do desporto ndo é excecao, pois
ambas incentivam mudancas nas questdes sociais existentes em qualquer comunidade
(Ratten, 2011). Actualmente, a industria desportiva tem uma enorme intervencao, tanto a

nivel econémico como a nivel social, por isso a questdo da inovacao esta bastante presente,



por ser uma das formas de as organizacoes se diferenciarem entre si (Beutler, 2008; Darnell,
2010; Nicholson, Brown, & Hoye, 2014). Deste modo, e devido aos recursos escassos tanto a
nivel financeiro como humano, o conceito de empreendedorismo deve também ser aplicado a
organizacoes sem fins lucrativos, como associacoes e clubes desportivos, uma vez que a
capacidade de inovacao e criatividade devem estar sempre presentes e podem ser alcancadas

através da aplicacao desta abordagem (Audretsch, 2002).

Poucos estudos tém sido realizados sobre a integracdo dos conceitos de empreendedorismo e
responsabilidade social no contexto da gestao desportiva (Babiak & Wolfe, 2006; Blumrodt,
Desbordes, & Bodin, 2013; A. Cohen & Peachey, 2014). Mais escassos ainda sao os estudos
quando aplicados a Portugal, onde apenas foram identificados dois estudos que relacionem
tais conceitos com o desporto (!!! INVALID CITATION !!!; Franco & Pessoa, 2014).

Assim, é importante, além de colmatar a falta de estudos sobre os conceitos em Portugal,
perceber quais as razoes que levam as empresas a apoiar/ patrocinar eventos ou projectos de
cariz comunitario relacionados com o desporto, sendo este um fator importante para a
qualidade de vida, sao encontradas na literatura outros motivos: as empresas ajudam pelo
sentimento de responsabilidade perante a comunidade; para o desenvolvimento criativo das
organizacoes; para mostrarem a componente inovadora; para trabalhar a lealdade com os
consumidores; para melhorarem a imagem e reputacdo; para motivar os funcionarios; para
desenvolver capital social; e/ ou para aumentar a notoriedade da empresa (Brennan, Binney,
& Brady, 2012; Plewa & Quester, 2011; Sakarya, Bodur, Yildirim-Oktem, & Selekler-Goksen,
2012).

Deste modo, o objetivo do presente estudo é identificar e avaliar quais as razoes que levam
organizacoes de diversos sectores de atividade a apoiarem/patrocinarem acdes ou projetos

desportivos de natureza comunitaria.

0 estudo esta estruturado da seguinte forma. Em primeiro lugar, apresenta-se uma revisao da
literatura relacionada com os temas e conceitos de empreendedorismo e responsabilidade
social, bem como a sua associacdo ao contexto desportivo. Em segundo lugar, é descrita a
metodologia usada no estudo, onde é feita a descricao da amostra e o modo de tratamento
dos dados. De seguida sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos e por Gltimo sdo

evidenciadas as respectivas conclusoes.



Capitulo 1 - Revisao da Literatura

1.1. Empreendedorismo: Fundamentacao tedrica

0 empreendedorismo é considerado um importante determinante do crescimento econémico,
e para que este se desenvolva torna-se necessario criar negocios (Dahalan, Jaafar, & Rosdi,
2013; Ratten, 2010a). O empreendedorismo permite que pessoas, negocios e organizacoes
sejam cada vez mais competitivas, podendo surgir de varias formas, tais como: estabelecer
um novo negocio; alterar um negocio ja estabelecido; ou criar novas oportunidades que

surgem através de parcerias com diversos stakeholders publicos ou privados (Ratten, 2010a).

O estudo do papel do empreendedorismo no desenvolvimento da economia foi primeiramente
discutido por Schumpeter em 1928 (Carlsson et al., 2013), mas gradualmente a sua maneira
de ver o empreendedorismo foi-se alterando, pois passou de uma conquista a nivel individual

para uma conquista inovadora a nivel organizacional.

Apesar da investigacao sobre empreendedorismo ser relativamente recente, esta tem vindo a
ganhar cada vez mais destaque na literatura, sendo um dos seus maiores obstaculos definir o
proprio conceito de empreendedorismo (Carlsson et al., 2013; Choi & Majumdar, 2014; P. A.
Dacin, Dacin, & Matear, 2010; Dahalan et al., 2013; Shane & Venkataraman, 2000; Short,
Moss, & Lumpkin, 2009). Segundo Choi e Majumdar (2014), o empreendedorismo emergiu
como uma area de pratica de estudo ha trés décadas atras, contudo ainda se considera que o
conceito esteja actualmente numa fase inicial e com desenvolvimentos minimos. McClelland
foi um dos primeiros a apresentar um estudo empirico na area do empreendedorismo baseado
na teoria da ciéncia comportamental (Carlsson et al., 2013). Porém, no ano de 1980 surge um
ponto de viragem tanto para a actividade empresarial como para os estudos do
empreendedorismo. Com o intuito de destacar esta area a nivel internacional, surge o Prémio
Global para a investigacdo do Empreendedorismo em 1996, tornando-se o prémio de maior
prestigio nesta categoria e permitindo um importante avanco na formulacao de novas teorias
sobre a actividade empresarial e os pequenos negocios, evidenciando assim o papel e a
importancia do aparecimento de novas empresas e o papel das pequenas e médias empresas
na economia (Braunerhjelm & Henrekson, 2009; Carlsson et al., 2013; Henrekson &
Lundstrom, 2009).

O conceito de empreendedorismo refere-se, a forma de como, quem e com que efeitos, as

oportunidades para criar produtos e servicos futuros sao descobertas, avaliadas e exploradas



(Jennings, Greenwood, Lounsbury, & Suddaby, 2013; Shane & Venkataraman, 2000). Ja para
Ulhgi (2005), o empreendedorismo é conhecido como a capacidade de reconhecer e a vontade
ou risco de explorar oportunidades empresariais. Shane e Venkataraman (2000) referem trés
razoes para estudar o empreendedorismo: (i) a sociedade transforma informacao técnica para
desenvolver e melhorar produtos e servicos; (ii) permite que as ineficiéncias temporais e
espaciais na economia sejam descobertas e amenizadas; e (iii) impulsiona o desenvolvimento

dos produtos e servicos conduzindo a um processo de mudanca.

Outro conceito que esta subjacente ao de empreendedorismo é o de empreendedor. O papel
fundamental do empreendedor foi reconhecido no século XVII por Richard Cantillon (Tapsell &
Woods, 2010), porém o termo empreendedor comecou a ser usado ja no século Xll na lingua
francesa (Carlsson et al., 2013). Segundo Schumpeter em 1942, o empreendedor é o motivo
principal na mudanca economica. Assim, ser empreendedor pode ser definido como uma
forma de inovacao e de criacao de um novo empreendimento através de quatro dimensoes: (i)
individuo; (ii) organizacao; (iii) ambiente; e (iv) processos suportados por redes de
colaboracao do governo, de educacao e instituicoes (Dahalan et al., 2013). Portanto, pode
classificar-se o empreendedor em cinco tipos (Baron, 2007; P. A. Dacin et al., 2010): o
convencional, o institucional, o social, o cultural e o privado. O convencional baseia-se em
novas ideias para criar inovacoes de sucesso. O institucional move recursos para influenciar ou
alterar regras institucionais, sao conhecidos por implementar modelos que divergem dos
convencionais. O social utiliza principios de negdcios para resolver questoes sociais e por isso
esta disposto a perder dinheiro. O cultural identifica oportunidades e através delas tenta criar
valor social, cultural ou econémico. E por fim, o privado cria a empresa apenas se conseguir

obter lucro.

Existem varias abordagens ao empreendedorismo, identificadas na literatura, tais como: (i)
empreendedorismo de base comunitaria (Peredo & Chrisman, 2006); (ii) empreendedorismo
corporativo (Desbordes, 2002); (iii) empreendedorismo étnico (Goff, McCormick, & Tollison,
2002); (iv) empreendedorismo emigrante (Goff et al., 2002); (v) empreendedorismo
institucional (Ratten, 2011); (vi) empreendedorismo internacional (Ratten, 2011); (vii)
empreendedorismo social (Hardy, 1986); (viii) empreendedorismo tecnoldgico (Ratten, 2011);
e (ix) empreendedorismo feminino (Ratten, 2011). Porém, o foco do presente estudo esta
centrado no empreendedorismo social, pois este ocorre quando metas ou objectivos sem fins

lucrativos estao interligados com ideias de negdcios (Ratten, 2011).



1.2. Empreendedorismo social

Os estudos sobre o empreendedorismo social sao ainda limitados e embora nao haja
concordancia, na literatura, sobre o significado do conceito, tem continuado a emergir como
campo de estudo (Austin, Stevenson, & Wei-Skillern, 2006; P. A. Dacin et al., 2010; Dorado,
2006; Felicio, Goncalves, & Goncalves, 2013; Mair & Marti, 2006; Ratten, 2010a; Tapsell &
Woods, 2010). A falta de concordancia sobre a definicao do conceito de empreendedorismo
social dificulta o estabelecimento e a construcdo do mesmo e complica a procura de
informacao e as consequéncias que o empreendedorismo provoca tanto na sociedade como
nas organizacdes (P. A. Dacin et al., 2010; Granados et al., 2011; Short et al., 2009).
Contudo, pode referir-se que fundacoes como Ashoka, Skoll e Schwab estao na lideranca do
empreendedorismo social, por realcarem as accées de empreendedores sociais individuais (M.
T. Dacin, Dacin, & Tracey, 2011). Também os governos comecaram a apoiar as accoes de
empreendedorismo social, fornecendo financiamentos a este tipo de iniciativas e
incentivando a formacdo de novas accdes, aumentando assim o nimero de centros de
empreendedorismo social e o nimero de edicdes especiais em revistas cientificas sobre o
tema (Choi & Majumdar, 2014).

O empreendedorismo social pode ser definido como um conjunto de conceitos onde se inclui a
criacao de valor social, o empreendedor social, a organizacao de empreendedorismo social, a
orientacdo para o mercado e a inovacao social. Porém, segundo Choi e Majumdar (2014), nao
se sabe ao certo quais ou quantos destes conceitos tém de se usar para se definir
empreendedorismo social, mas sabe-se contudo que a criacao de valor é uma condicao prévia.
A criacao de valor deve-se as iniciativas levadas a cabo para encontrar solucdes para os
problemas sociais através de estratégias de inovacao que envolvem a combinacao de recursos,
a exploracao de oportunidades para estimular as mudancas sociais, a satisfacao das
necessidades sociais e o desenvolvimento dos bens e servicos sociais (Mair & Marti, 2006;
Murphy & Coombes, 2009; Nicholson et al., 2014).

Dacin et al. (2010) referem que a definicao de empreendedorismo social foca-se em quatro
principais fatores: (i) as caracteristicas individuais de cada empreendedor, como a
capacidade de reconhecer as oportunidades, de arranjar os recursos necessarios e as
habilidades de lideranca que podem promover mudancas; (ii) o setor onde operam; (iii) os
processos e 0s recursos usados pelo empreendedor; e (iv) a missao principal e os resultados
associados ao empreendedor social. Para os autores, além destes quatro fatores, existem dois
que destacam a definicao de empreendedorismo: a missao de criar valor social e os

resultados.



Contudo, o empreendedorismo social é normalmente associado a organizacdes sociais sem fins
lucrativos, uma vez que tendem a procurar estratégias de financiamento e modelos de gestao
alternativos para criar valor social (Felicio et al., 2013). Deste modo, o papel do
empreendedor social é usar o seu talento para criar mudancas sociais positivas na
comunidade (Trivedi & Stokols, 2011).

Murphy e Coombes (2009) referem que existem seis aspetos concetuais no empreendedorismo
social: (i) promessa de oportunidades, que nao é sempre reduzivel a poucos interessados mas
sim para um publico maior; (ii) a finalidade social ou a causa, que é pelo menos tao
importante quanto a satisfacao dos futuros consumidores ou dos clientes; (iii) a mudanca
social, que se destina a longo prazo; (iv) as oportunidades, que normalmente agregam valor
em nichos das grandes instituicdes do setor social; (v) empreendedores sociais, que tém
profundo conhecimento dos clientes que servem; e (vi) paixao e compromisso, que
ultrapassam as barreiras do risco. Assim, para as empresas serem socialmente
empreendedoras devem realizar accoes de responsabilidade social que ajudem a comunidade
ou pessoas individualmente, mas sempre tendo em conta os seus objectivos e a sua visao, que
passa por obter vantagem competitiva tendo em conta as outras organizacdes e os seus
clientes ou realizando ac¢des de responsabilidade social porque consideram ser o correto de
se fazer e/ou se sentem bem a fazé-las (A. Cohen & Peachey, 2014). Portanto, ser
socialmente responsavel significa que uma organizacdo é responsavel ndo so por aderir aos
padroes econdmicos, mas também aos padroes éticos e sociais que normalmente sao

parcialmente exigidos pelos stakeholders (M Walker & Parent, 2010).

Segundo Sassmannshausen e Volkmann (2013), o empreendedorismo social é um dominio
importante do empreendedorismo, sendo este um fendémeno comportamental que opera
dentro de certas restricoes (Weerawardena & Mort, 2006). Assim, tem-se notado um aumento
das investigacoes sobre o empreendedorismo social e as empresas sociais nos Ultimos anos
(Granados et al., 2011). Num estudo realizado por Felicio et al. (2013), os autores tentaram
explicar o valor social e o desempenho organizacional de organizacées sem fins lucrativos
através do empreendedorismo social e da lideranca transformacional, e concluiram que existe
uma contribuicao positiva do valor social no desempenho organizacional e que o

empreendedorismo social e o valor social explicam igualmente o desempenho organizacional.



1.3. Responsabilidade Social Corporativa

A responsabilidade social pode ser definida como uma estratégia para a sustentabilidade da
empresa e uma maneira de fazer o que esta certo, oferecendo beneficios sociais para a
empresa e preenchendo as necessidades da sociedade, como melhorar o aspeto da sociedade
ou as relacées com a comunidade (Elkington, 1994; Rodriguez, Ricart, & Sanchez, 2002;
Smallbone, 2004; M Walker & Parent, 2010). O conceito de responsabilidade social ndo é
consensual entre os autores que estudam o tema, nao havendo uma definicdo Unica (Carroll &
Shabana, 2010; Lii, Wu, & Ding, 2013; Schwartz & Carroll, 2003). Carroll € um dos autores que
mais se tem evidenciado sobre o tema da responsabilidade social, inclusive a piramide da
Responsabilidade Social Corporativa de Carroll (1979) é muito referenciada na literatura,
particularmente na lideranca da responsabilidade social (Filizoz & Fisne, 2011; Schwartz &
Carroll, 2003). Assim, a literatura evidencia diversas teorias desenvolvidas em torno da
responsabilidade social corporativa (Blumrodt et al., 2013; Filizoz & Fisne, 2011) tais como:
(i) Piramide da Responsabilidade Social Corporativa de Carroll; (ii) Teoria Accionista de

Friedman; e (iii) Teoria dos Stakeholders de Freeman.

A responsabilidade Social € um conceito cada vez mais estudado pela comunidade cientifica
devido ao seu potencial para fornecer um grau de vantagem competitiva para as empresas
(Plewa & Quester, 2011) uma vez que permite influenciar os consumidores e diferenciar os
produtos oferecidos pelas diferentes organizacoes (Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006). A
responsabilidade social também afecta o marketing das organizacdes, uma vez que os clientes
gostam de comprar servicos e produtos que tenham valor social e ambiental, permitindo a
organizacao obter uma vantagem competitiva no mercado. Esta vantagem competitiva
acontece porque a imagem que a organizacdo passa para os clientes é credivel e os
consumidores sabem quais sao as accoes que a organizacao realiza. Através do marketing que

a organizacao usa consegue promover os seus produtos ou servicos (Lii et al., 2013).

Segundo Malovics et al. (2008), os fatores que promovem a responsabilidade social
corporativa sao as expetativas dos consumidores e dos cidadaos e a preocupacao dos danos
causados ao meio ambiente. Assim, o sector de negocios deve desempenhar um papel com
maior destaque na sociedade e no ambiente, para além de se concentrar apenas na obtencao

de bens e lucros.

A responsabilidade social pode dividir-se numa vertente externa e interna. A vertente externa
requer que os funcionarios e os gestores participem em atividades que ajudem a sociedade e
o ambiente. Enquanto a interna solicita que as empresas tenham em consideracao o ambiente

e por isso diminuam os impactos negativos que a sociedade e o ambiente possam sofrer, é



também esta a pratica onde se investe mais e onde ha mais preocupacdes (Babiak &
Trendafilova, 2011; Malovics et al., 2008).

Assim, Walker e Parent (2010) apresentam quatro argumentos para justificar o uso da
responsabilidade social: (i) a obrigacao moral; (ii) a sustentabilidade; (iii) a licenca para
operar; e (iv) a reputacao. Segundo estes autores, estes quatro argumentos permitem que o
pensamento sobre a responsabilidade social avance, porém nenhuma das opcdes oferece

orientacao suficiente para as escolhas dificeis que os lideres corporativos tém de enfrentar.

Lii, Wu et al. (2013) analisam trés tipos de iniciativas de responsabilidade social empresarial:
patrocinios, marketing de causa e filantropia. Os patrocinios sdao investimentos estratégicos
em dinheiro ou em espécies, como equipamentos ou pessoas, em actividades com potencial
exploravel onde se possa obter alguma espécie de retorno. Segundo Harvey (2001), o
patrocinio gera mais dinheiro do que todos os outros meios de publicidade combinados. Ja o
marketing de causa envolve uma promessa em que uma empresa tem de doar uma certa
quantia de dinheiro a uma organizacao sem fins lucrativos ou a uma causa social, quando os
consumidores compram esses produtos ou servicos. Pesquisas feitas pelo autor mostram que o
marketing de causa tem um efeito positivo nos consumidores. Por sua vez a filantropia
consiste em fazer uma contribuicdo em dinheiro ou em espécie a uma causa digna sem
esperar qualquer retorno, apenas porque desejam ser bons cidadaos. A filantropia parece ser

o mais eficaz para melhorar a reputacdo empresarial através da marca/causa.

A piramide de Carroll (Schwartz & Carroll, 2003) foi o primeiro modelo de responsabilidade
social, bem como o mais consistente a ser apresentado a comunidade cientifica. Este modelo
divide-se em quatro patamares, onde sao englobadas as expectativas da sociedade tendo em
conta as responsabilidades empresariais (Blumrodt et al., 2013; Filizoz & Fisne, 2011): i)
Responsabilidade econdémica, é base para que as restantes responsabilidades sejam rentaveis
€ por isso a mais importante e o requerido pela sociedade; ii) Responsabilidade legal, agindo
tendo em conta as partes interessadas e exigidas pela sociedade, impondo que se cumpram as
leis; iii) Responsabilidade ética, fazendo o esperado pela sociedade/ participantes, mais
propriamente fazer o que € justo, certo e correto mesmo que nao seja obrigado pela lei; e iv)
Responsabilidade filantropica, encontra-se no topo da piramide, é onde se considera fazer o
que é desejado pelos intervenientes e pela sociedade permitindo melhorar a qualidade de
vida dos colaboradores, das comunidades locais e da sociedade em geral. Contudo, segundo
Schwartz e Carroll (2003), existem trés problemas nesta abordagem: i) a maneira como a
piramide descreve as relacdes entre os quatro componentes do modelo; ii) o papel da
filantropia como um componente separado; iii) e o incompleto desenvolvimento tedrico dos

dominios, econdmico legal e ético.

De acordo com Friedman (1970), a responsabilidade social da empresa € uma forma de esta

aumentar os seus lucros. Como as organizacdes nao tém a obrigatoriedade de apoiar causas



sociais, tém de utilizar os recursos disponiveis e envolverem-se em actividades que permitam
0 aumento dos lucros sem nunca infringir regras ou apresentar fraudes (Filizoz & Fisne, 2011;
Friedman, 1970). Deste modo, cada vez mais se acredita que ter uma estratégia integrada de
responsabilidade social gera ganhos de reputacdo e uma imagem positiva perante a
comunidade, atraindo recursos e melhorando o desempenho da empresa, construindo assim
para uma vantagem competitiva (Fombrun, Gardberg, & Barnett, 2000; Lichtenstein,
Drumwright, & Braig, 2004). Porém, a responsabilidade social pode ser vista de maneira
diferente pelos funcionarios e pelos clientes. E além de influenciar a opinidao dos clientes,
pode melhorar a satisfacdo dos funcionarios, permitindo motiva-los e reté-los na empresa
(Plewa & Quester, 2011). Assim, Rupp et al. (2006) realizaram um estudo que mostra uma
relacao positiva entre a responsabilidade social e a motivacao no trabalho, o desempenho no

trabalho e o comprometimento organizacional.

Neste contexto, o empreendedorismo social tem sido associado as organizacbes como um
comportamento socialmente responsavel, pois pode fazer-se sempre alguma coisa para
melhorar a sociedade, apesar de ser associado apenas a organizacdes nao lucrativas (Felicio
et al., 2013; Smith & Westerbeek, 2007). Contudo, também as organizacdes com fins
lucrativos praticam accdes sociais seja por uma abordagem de responsabilidade social, de
marketing social, de filantropia ou de desenvolvimento de capital social, e que também se
traduzem em factores importantes ao desenvolvimento econémico das organizacdes (Dahalan
et al., 2013; Hall, Daneke, & Lenox, 2010; Peredo & Chrisman, 2006).

Embora os conceitos de empreendedorismo, responsabilidade social e gestao desportiva
tenham crescido nos Ultimos tempos, é ainda muito escassa a investigacao que interrelacione

tais temas (Franco & Pessoa, 2014).

1.4. Empreendedorismo e responsabilidade social no contexto

desportivo

1.4.1 Empreendedorismo no desporto

O desporto € uma indlstria global que tem sido afectada por mudancas nas condicoes
ambientais que acontecem em todo o mundo (Filizoz & Fisne, 2011; Franco & Pessoa, 2014;
Miragaia, Ferreira, & Carreira, 2014; Miragaia et al., 2015; Ratten, 2011; M Walker & Parent,



2010). Os empreendedores desportivos, além de serem motivados pelas mudancas nas
condicoes ambientais, sdo também motivados por factores financeiros e pessoais (Ratten,
2010a). Assim, para alguns lideres desportivos, fazer o bem é o acertado de fazer, enquanto

para outros, fazer o bem é um bom negocio (Babiak & Trendafilova, 2011).

O estudo do empreendedorismo e responsabilidade social corporativa aplicada ao contexto da
gestao desportiva tém vindo a crescer na ultima década. No entanto, a literatura que
relaciona estas duas abordagens ainda é muito escassa (A. Cohen & Peachey, 2014; Franco &
Pessoa, 2014; Ratten, 2010a, 2011). A tabela 1 evidencia os estudos, encontrados na

literatura, que relacionam o empreendedorismo e a gestao desportiva.
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Tabela 1: Artigos sobre empreendedorismo no contexto desportivo

Tipo de

Autor Contexto de aplicacao Metodologia utilizada Variaveis estudadas Estudo Conclusées
Analisar o impacto de uma
iniciativa de desporto para o Analisaram um dos Experiéncias, expectativas e Contextos e  experiéncias
Cohen & Peachey (2014) desenvolvimento da Street participantes mais bem motivacdes para se tornar um Teorico influenciam a «criacdo do
Soccer USA sucedidos da iniciativa campeao empreendedorismo social
Novo negocio ou risco,
. . inovacao, tomada de risco,
< . . Foi aplicado um ” < - . L <
Relacéao entre capital social e Lo auto-renovacao, proatividade, Positiva e significante relacao
> . questionario aos o o >
empreendedorismo na . agressividade competitiva - entre factores de capital
Behnoosh (2012) L ~ funcionarios da - Empirico . .
Administracao Geral de .y = para empreendedorismo e social, qualidade e estrutura
A administracao, num total . .
Educacao Fisica de 67 ; qualidade, estrutura para e empreendedorismo
capital social
Departamentos e novos
. . negocios, inovacao no
Foi aplicado um >
Lo processo e em produtos e
questionario a 50 . =
- . . L servicos, renovacao, tomada . L -
Relacao entre capital social e funcionarios da ” o Positiva e significante relacao
Moharramzadeh, Fard, & ; . o de risco, proatividade e .. o
- empreendedorismo Organizacao de . . Empirico entre empreendedorismo
Talaie (2011) . - s < agressividade competitiva o - .
organizacional Educacao Fisica do Irao, . organizacional e capital social
; . para o empreendedorismo
mas apenas analisaram g .
organizacional e qualidade e
46 amostras . .
estrutura para o capital social
Empreendedorismo  baseado
Desenvolver uma teoria de < - no desporto é uma estrutura
. . Inovacao, proatividade e L e
Ratten (2011) empreendedorismo  baseada Pesquisa > . Teorico util para compreender a
tomada de risco no desporto - -
no desporto gestao desportiva
Empreendedorismo, desporto
. e subcategorias de
Desenvolver uma teoria de =8 0 desporto afeta a
. . empreendedorismo como - .
Ratten (2010a) empreendedorismo  baseado Pesquisa ) - Teodrico comunidade e o
social, tecnologico e

no desporto

internacional

desenvolvimento econémico
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Segundo Ratten (2010), o empreendedorismo é importante para o sector do desporto, uma
vez que a constante inovacao para as empresas € necessaria para responder a procura e as

expectativas atuais dos consumidores.

O empreendedorismo desportivo responde a uma oportunidade para criar valor tanto para a
organizacao como para os clientes, permitindo assim uma vantagem competitiva (Esgandari et
al., 2012; Ratten, 2011). Portanto, o empreendedorismo aplicado ao contexto desportivo
permite usar as oportunidades econémicas no desporto, nomeadamente através da criacao de
novos trabalhos, e da inovacao de produtos e servicos desportivos. Deste modo, existem,
algumas areas de gestdo onde o empreendedorismo desportivo tem impacto, tais como: a
estratégia de negodcio, a gestdo de crises, o desenvolvimento de novos desportos, a
performance da gestdo, a inovacdo de produtos, as estratégias promocionais, os problemas
sociais, as preocupacdes de sustentabilidade e desenvolvimento de tecnologias (Ratten,
2011).

Todas estas atividades podem ser, juntamente com o risco, pioneiras e levar a vantagens
competitivas e a um maior nivel de produtividade (Esgandari et al., 2012). Também para
Ratten (2010a), o empreendedorismo no desporto pode ajudar a desenvolver as organizacoes
e aumentar o numero de novos produtos e de servicos inventados. O empreendedorismo &,
assim, abordado por organizacoes relacionadas com o desporto de forma colaborativa e
estratégica, orientada para a comunidade, contribuindo para a melhoria do seu desempenho.
N&o € apenas a organizacdo quem beneficia desta ligacdo mas sim todos os stakeholders, tais
como os atletas, os fans, os clientes, os funcionarios, os patrocinadores, a comunidade e os

governos.

1.4.2 Responsabilidade Social no desporto

A responsabilidade social tem-se tornado uma parte importante nas operacoes de negdcios
das empresas/organizacdes desportivas devido ao aumento da sua relevancia na sociedade
(Babiak & Trendafilova, 2011; Blumrodt et al., 2013). Porém, pouca investigacao foi ainda
realizada no cruzamento entre a responsabilidade social e o desporto, como evidenciado na
Tabela 2. O reduzido nimero de estudos deve-se ao facto de apenas ter sido reconhecido ha
muito pouco tempo, pelos investigadores, a importancia da responsabilidade social no

contexto desportivo e dos «clubes em particular (Plewa & Quester, 2011).
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Tabela 2: Artigos sobre a responsabilidade social no contexto desportivo

Autor

Contexto de aplicacao

Metodologia utilizada

Variaveis estudadas

Tipo de Estudo

Conclusdes

Uhrich,  Koenigstorfer, &
Groeppel-Klein (2014)

Blumrodt et al.(2013)

Babiak & Trendafilova (2011)

Filizoz & Fisne (2011)

Plewa & Quester (2011)

A relacao entre a
responsabilidade social e os
patrocinios afecta a atitude dos
consumidores em relacdo as
marcas patrocinadas

Acdes de responsabilidade social
na liga profissional europeia de
futebol e o impacto na imagem
dos clubes

Iniciativas de gestao ambiental
nas empresas e 0s motivos e
pressoes

Mostrar o valor da relacao entre o
desporto e a responsabilidade

social

Desenvolver um quadro
conceptual que liga a eficacia do
patrocinio desportivo com o

compromisso da responsabilidade
social para os empregados e
consumidores

Estudo 1 com 101
estudantes, e com duas
versoes diferentes de um
comunicado de imprensa
pré testado sobre uma
marca. Estudo 2 testa a
hipdtese e a hipotese

Entrevistas antes do jogo e
durante o intervalo, num
total de 996

Exame, entrevistas e
analise dos sites das
equipas da NFL, NHL, NBA,
MLS, MLB

Pesquisa documental e
colheita de dados

Pesquisa

Atitude dos consumidores

A percepcao dos consumidores;
Imagem dos clubes;

Motivos para adotar praticas
ambientais
Movimento de esperanca do

futebol, programa de cuidados
da NBA, mensagem humanitaria
do Barcelona, aldeia de criancas
de Kanoute e Mali e Fundo Adi
Dessler e campanha bola
vermelha

Percepcao dos consumidores e
dos empregados da
responsabilidade social,
patrocinios e responsabilidade
social

Empirico

Empirico

Empirico

Empirico

Teodrico

Os mecanismos teoricos explicam
os efeitos da responsabilidade
social e dos patrocinios na atitude
em relacao a marca

Os espectadores esperam que o0s
clubes tenham um compromisso
de responsabilidade social

A responsabilidade social e a
sustentabilidade ambiental estao

se a tornar cada vez mais
importantes nos negocios
A responsabilidade social das

empresas e o seu papel no
desporto conceitua o seu valor
nos estudos realizados

E fornecida uma assisténcia aos
gestores que procuram articular
melhor 0s beneficios dos
patrocinios
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Tabela 2: Artigos sobre a responsabilidade social no contexto desportivo - Cont.

M Walker & Parent (2010)

Ratten (2010b)

MB Walker & Kent (2009)

Babiak & Wolfe (2009)

Bradish & Cronin (2009)

Babiak & Wolfe (2006)

Distinguir entre as diversas formas
de participacao social

Gestao do desporto

Relacdo entre a responsabilidade
social e a avaliacao de reputacao
dos fans e as intencoes de
patrocinios

Responsabilidade social
corporativa no desporto
profissional

Melhorar e expandir a literatura
relacionada com a
responsabilidade social das
empresas no contexto desportivo

Responsabilidade social
corporativa e a Super Bowl XL

Analise dos sites de cerca
de 100 entidades
desportivas

Entrevista a um conhecido
internacional académico
desportivo e praticante

297 fans de duas equipas
da NFL foram as amostras,
foram interceptados antes
do inicio dos jogos em duas
localidades diferentes,
através de um questionario

Entrevistas a médios e altos
escaloes que trabalham nas
principais equipas da NFL,
MLB, NHL e NBA; analise de
documentos

Examinar a pesquisa e as
questoes sobre o tema

Andlise das paginas de
internet e de informacao
dos media (escritos e de
audio)

Praticas gerais de envolvimento
social na industria

Responsabilidade social,
filantropia, empreendedorismo e
gestao do desporto

Responsabilidade social
corporativa; Reputacao
organizacional; Intencées de

patrocinio; e identificacdo das
equipas

Condutores externos e internos
das actividades de
responsabilidade social pelas
equipas profissionais

Responsabilidade social e o
desporto

Maneiras de construir a imagem
das equipas de NFL em como
levam a responsabilidade a sério

Empirico

Empirico

Empirico

Empirico

Teorico

Empirico

Parece  tentar haver uma
tendéncia para que as
organizacoes se imitem nas
estratégias de  envolvimento
social

A gestdao do desporto como um
negocio tem vindo a aumentar
significativamente

Os gestores devem dar atencao as
habilidades dos consumidores de
avaliar 0s programas de
responsabilidade social existentes
pois podem  promover  as
actividades e ganhar reputacao
organizacional

Os principais estimuladores da
responsabilidade social nas
organizacoes sao os factores
externos

Permitiu o  aumento das
contribuicoes da gestao
desportiva tendo em conta a
responsabilidade social

Ligar a  Super Bowl a
responsabilidade social faz com
que haja menos criticas a volta do
evento
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Pode analisar-se na tabela que os estudos existentes sobre a responsabilidade social focam-se
maioritariamente na imagem das empresas/organizacdes por adotarem esta pratica ou nos
patrocinios que recebem ou dao, podendo os dois conceitos estarem relacionados, uma vez

que tendo em conta as organizacées que patrocinam, a sua imagem pode ou nao melhorar.

Presentemente, muitas organizacdes tendem a colocar nos seus sites informacdes sobre as
iniciativas que tem em relacao as accoes de responsabilidade social no desporto, para que os
seus funcionarios se sintam envolvidos em promover accdes desportivas respondendo assim as
preocupacoes sociais existentes (Franco & Pessoa, 2014). As empresas desportivas podem
entao ter mais facilidades em relacdo a outras organizacdes devido a promocao de eventos
através de atletas e de celebridades obtendo assim um maior impacto nas questdes sociais e

culturais que querem passar para a comunidade (Babiak & Wolfe, 2006).

Aos conceitos de empreendedorismo e responsabilidade social esta associado o conceito de
capital social, que consiste num conjunto de conceitos como confiancas, normas e redes que
criam boa comunicacao e cooperacao nos membros de uma sociedade e que por fim lhes
fornecem os seus interesses reciprocos (Esgandari et al., 2012). Assim, organizacées com
maior capital social tendem a ter mais oportunidades e vantagens, do que organizacdes com
menor capital social, permitindo-lhes uma maior vantagem competitiva e uma maior margem
para realizarem e promoverem accoes de empreendedorismo e responsabilidade social
(Nahapiet & Ghoshal, 1998). Porém, para um negocio de sucesso nao basta ter mais
oportunidades e vantagens devido ao capital social, também é necessario que as organizacoes
explorem essas oportunidades com um espirito empreendedor visualizando situacoes com
potencial elevado que outras pessoas nao repararam (Ratten, 2011). Para tal, as
competéncias de lideranca e advocacia sdao importantes para as iniciativas de
responsabilidade e empreendedorismo social. Sendo advocacia a capacidade de apoiar uma
ideia, uma necessidade, uma pessoa ou um grupo, permite a empresa desenvolver actividades

de empreendedorismo e responsabilidade social (London, 2008).

Apesar de ja existirem alguns estudos realizados no ambito do empreendedorismo social e da
responsabilidade social, constata-se que ainda ha necessidade de mais estudos de caracter
experimental/empirico. Tornam-se ainda mais escassos os estudos, sobre este tema, quando
inseridos no contexto desportivo. Para se perceber melhor onde as accbes de
empreendedorismo e responsabilidade social atuam e que efeitos provocam na sociedade e
nas organizacdes que praticam estas acgbes, mais estudos sdo necessarios (Babiak & Wolfe,
2006; Blumrodt et al., 2013; A. Cohen & Peachey, 2014). Em Portugal e até a data, apenas
dois estudos foram realizados (Franco & Pessoa, 2014; Miragaia et al., 2015), que abordem os
conceitos de empreendedorismo social, responsabilidade social e desporto. O primeiro estudo
visou determinar o papel das parcerias do desporto universitario como um mecanismo de

empreendedorismo; e o segundo estuda os motivos que levam as empresas a apoiar/
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patrocinar projetos desportivos que envolvem o desenvolvimento do capital social a nivel

comunitario.

Para se perceber melhor os efeitos e a maneira de pensar/agir das empresas tendo em conta
a visdao que seguem, no que diz respeito ao empreendedorismo e a responsabilidade social,
surge este estudo. Deste modo, o presente estudo incide sobre o empreendedorismo e a
responsabilidade social no contexto desportivo. E tem como objetivo perceber os motivos que
levam as organizacbes de diversos setores econdmicos a apoiar/patrocinar eventos

desportivos de natureza comunitaria.
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Capitulo 2 - Metodologia

A amostra deste estudo foi constituida por 35 organizacées pUblicas ou privadas de diversos
sectores que apoiam ou patrocinam associacdes e clubes da Regiao da Beira Interior -

Portugal, que estejam de alguma maneira ligados ao desporto.

Para compreender os motivos que levam as organizacoes a apoiar/ patrocinar as associacoes e
os clubes foi aplicado um questionario desenvolvido por Miragaia et al. (2015), composto por
5 dimensoes: inovacao/ criatividade; motivacao; responsabilidade social; imagem; e
vendas/dinheiro O questionario (anexo 1) é composto por duas partes, na primeira estao
incluidas perguntas sobre a caracterizacao da amostra e na segunda sao avaliados os motivos
dos apoios/patrocinios organizados em 19 itens e avaliados numa escala de Likert de 5 pontos
(1 = nada importante a 5 = muito importante). A aplicacdo do questionario foi realizada
presencialmente em todas as organizacdes. Como critério de inclusdo considerou-se que so
poderiam responder ao questionario presidentes, vice- presidentes, directores e gerentes das
organizacoes (N = 80), sendo que na maioria das organizacdes apenas foi respondido por uma

pessoa.

Dos 80 questionarios aplicados, 78.8% foram respondidos por homens e os restantes 21.3% por
mulheres. Ja as idades estdao compreendidas entre os 21 anos e os 66, onde 43% questionarios
foram respondidos por pessoas até aos 40 anos (inclusive) e os remanescentes dos 41 aos 66
anos (58.1%). Tendo em conta o cargo da empresa, o cargo mais frequente é o de gerente
com 60.0% e o segundo mais frequente o de director com 27.5%. A maior parte das
organizacoes opera em diversos sectores de atividade (72.5%), sendo sector automovel e de
eletricidade o que se destaca mais. Na questao de apoio a outros projetos, 56.3% apoiam

outros projetos de apoio comunitario.

Para o tratamento dos dados primeiramente efetuou-se uma analise de estatistica descritiva
de frequéncias para verificar como se distribuiam as idades, o género, o setor de intervencao,
0 cargo ocupado na empresa e quantas empresas apoiam ou nao outros projetos de cariz
comunitario. Seguidamente foi realizada uma analise fatorial exploratoria e testada a sua
fiabilidade através dos testes de Kaiser-Mayer-Olkin, Bartlett e Cronbach’s Alpha. Por fim,
efectuou-se uma analise de correlacdes de Pearson para analisar se ha alguma ligacao entre
as variaveis que compodes cada uma das dimensdes (inovacao/criatividade, motivacao,
responsabilidade social, imagem e vendas/dinheiro). Com o intuito de perceber qual das
dimensodes esta no topo das prioridades das organizacées quando estas apoiam/patrocinam,
realizou-se também uma analise estatistica descritiva de frequéncias. Na analise estatistica

foi utilizado o programa SPSS (Statistical Package For Social Sciences) 22.0.
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Capitulo 3 - Resultados

0 resultado da estatistica descritiva com o ranking ordenado por ordem de importancia dos 19
itens do questionario pode ser analisado na Tabela 3, onde se mostra quais as razoes que mais
motivam os Presidentes, Vice-Presidentes, Diretores e Gerentes das empresas a
apoiar/patrocinar eventos e/ou projectos de cariz comunitario relacionados com o desporto,
bem como as menos valorizadas. Como se pode verificar na Tabela 3, existem 3 itens com
média > 4 que indicam os 3 aspetos mais considerados pelas empresas: acreditam que todo o
tipo de empresa tem responsabilidade social (M= 4.35); a empresa deve desenvolver acoes
para beneficiar os outros (M= 4.24); e demonstrar que a empresa esta preocupada com
problemas da comunidade (M= 4.00). Em sentido oposto encontra-se o aspeto ganhar dinheiro

(M= 2.51) que mostra que é a razao que menos interessa e importa as empresas.

Tabela 3: Ranking da ordem dos motivos pelos quais apoiam/patrocinam

Min. Méx. Média  DeSVi°

Padrao

Porque acredito que todo o tipo de empresa tem responsabilidade social 1 5 4.35 0.969
Porque a empresa deve desenvolver agGes para beneficiar os outros 1 5 4.24 0.750
Para demonstrar que a empresa esta preocupada com problemas da comunidade 1 5 4.00 1.147
Porque faz parte da cultura da empresa 1 5 3.95 1.078
Porque permite aumentar a credibilidade da empresa perante a comunidade 1 5 3.88 1.048
Para aumentar a notoriedade da empresa no mercado 1 5 3.81 1.192
Para dar a conhecer a minha empresa 1 5 3.69 1.289
Melhorar a reputagdo da empresa perante outras entidades 1 5 3.64 1.172
Para alterar a percegdo publica sobre a conduta da empresa 1 5 3.41 1.270
E uma forma de motivar os meus funcionarios 1 5 3.29 1.275
Porque sao publicitados nas redes sociais e meios de comunicagdo 1 5 3.26 1.250
Para aumentar as vendas 1 5 3.22 1.331
Pode ser a possibilidade de desenvolver um trabalho criativo 1 5 3.20 1.391
Para ser inovador em relagdo a outras empresas do mesmo ramo 1 5 3.18 1.385
Para melhorar a identificagdo dos nossos funciondrios com a empresa 1 5 3.12 1,257
Para garantir a retenc¢do dos atuais clientes da empresa 1 5 2.99 1.355
Para combater a publicidade negativa sobre a empresa 1 5 2.95 1.431
Porque pode ser a possibilidade de desenvolver um novo produto/ servigo 1 5 2.94 1.353
Para ganhar dinheiro 1 5 2.51 1.518

Relativamente aos motivos que levam as empresas a apoiar/patrocinar eventos e/ou projetos
comunitarios na Regido da Beira Interior e tendo em conta a analise dos 19 itens do
questionario, onde se agruparam em 4 fatores, é visivel que a variancia total corresponde a
66.068 %. Para garantir a significancia dos valores, os inferiores a 0.50 foram excluidos, nao
se verificando nenhum caso destes. Deste modo, todos os itens permaneceram na analise.
Através da aplicacdo do teste de Kaiser-Meyer-Olkin, foi possivel verificar a fiabilidade dos
dados (0.764), bem como adequacao da analise confirmada pelo teste de esfericidade de
Bartlett (P< 0.01). A confiabilidade dos fatores foi analisada através do Cronbach’s Alpha que
variaram entre 0.759 e 0.861 (Tabela 4).
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Tabela 4: Andlise fatorial dos motivos que levam as empresas a apoiar/patrocinar eventos ou projetos

de cariz social relacionados com o desporto

Factores Factor Factor Factor Factor Alfa de
1 2 3 4 Cronbach

Manter clientes e motivar funcionarios

I6 E uma forma de motivar os meus funcionarios 0.604

I8 Para ganhar dinheiro 0.517

111 Para combater publicidade negativa sobre a empresa 0.768

112 Para garantir a retencao dos atuais clientes da empresa 0.589 0.861

117 Para alterar a percecao publica sobre a conduta da empresa 0.837

118 Para melhorar a identificacao dos nossos funcionarios com a empresa 0.692

Inovacéo e criatividade

11 Para ser inovador em relacao a outras empresas do mesmo ramo 0.764
12 Pode ser a possibilidade de desenvolver um trabalho criativo 0.615
I3 Para aumentar as vendas 0.535
19 Para dar a conhecer a minha empresa 0.644
113 Porque pode ser a possibilidade de desenvolver um novo produto/ servico 0.690

0.759

Imagem da empresa

I5 Para aumentar a notoriedade da empresa no mercado 0.771

I7 Porque permite aumentar a credibilidade da empresa perante a comunidade 0.695

114 Melhorar a reputacao da empresa perante outras entidades 0.802 0.777
119 Porque sao publicitados nas redes sociais e meios de comunicacao social 0.589

Responsabilidade social

14 Porque faz parte da cultura da empresa 0.707
110 Porque acredito que todo o tipo de empresa tem responsabilidade social 0.856
115 Para demonstrar que a empresa esta preocupada com problemas da comunidade 0.516

116 Porque a empresa deve desenvolver acoes para beneficiar os outros 0.735 0.760

Percentagem de variancia acumulada 66.068 %

O fator 1 € composto por 6 itens particularmente direcionados para aspetos de fidelizacao de
clientes e motivacdao dos funcionarios. JA O fator 2 é constituido por 5 itens que dizem
respeito a inovacao e criatividade da empresa. O fator 3 é composto por 4 itens que estdo
relacionados com a imagem que a empresa tem ou quer passar a ter. E por fim, o fator 4 é

constituido por 4 itens que ligam a empresa a responsabilidade social.

Para analisar se existem correlacées entre os itens incluidos no estudo, foi realizada a
correlacao de Pearson (Tabela 5). Considerando as correlacdes fortes (r> 0.5) entre variaveis
(J. Cohen, 1988), é possivel verificar que para se ser inovador em relacdo a outras empresas
do mesmo ramo deve desenvolver-se um trabalho criativo (r= 0.540, p< 0.01). O facto de se
querer aproveitar este tipo de iniciativa para inovar esta relacionado com a ambicao de
permitir um aumento das vendas (r= 0.514, p< 0.01). Um aumento da notoriedade permite
também um aumento das vendas na empresa (r= 0.506, p< 0.01); e por sua vez aumentar as

vendas permite ganhar dinheiro (r= 0.563, p< 0.01).

Aumentar a notoriedade da empresa € uma forma de motivar os funcionarios (r= 0.528, p<

0.01), de melhorar a reputacao da empresa perante outras entidades (r= 0.667, p< 0.01), de
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demonstrar que a empresa esta preocupada com problemas da comunidade (r= 0.509, p<
0.01) e de aumentar a credibilidade da empresa perante a comunidade (r= 0.549, p< 0.01). Ja
melhorar a reputacao da empresa perante outras entidades permite aumentar a credibilidade

da mesma perante a comunidade (r= 0.560, p< 0.01).

Melhorar a identificacdo dos funcionarios com a empresa possibilita que estes estejam
motivados no seu trabalho (r= 0.760, p< 0.01), que se desenvolva um trabalho criativo (r=
0.514, p< 0.01) e que se combata a publicidade negativa da empresa (r= 0.595, p< 0.01),

permite também a retencao dos atuais clientes da empresa (r= 0.573, p< 0.01).

Alterar a percecdo puUblica sobre a conduta da empresa permite nao so a retencao dos atuais

clientes (r= 0.525, p< 0.01) como o combate de publicidade negativa (r= 0.687, p< 0.01).

A retencao dos atuais clientes pode ser feita combatendo a publicidade negativa da empresa
(r= 0.626, p< 0.01), desenvolvendo um trabalho criativo (r= 0.579, p< 0.01) e desenvolvendo

um novo produto/ servico (r= 0.683, p< 0.01).

As empresas que acreditam que todo o tipo de empresa tem responsabilidade social
demonstram que estao preocupadas com os problemas da comunidade (r= 0.501, p< 0.01). Se
acreditam nesse pressuposto, entao deve fazer parte da cultura a empresa (r= 0.653, p<
0.01).

22



Tabela 5: Analise da existéncia de correlacoes entre os itens

I 12 13 14 15 16 17 18 19 110 111 112 M3 14 15 116 117 118 119
11 1
12 0.5407 1
13 0.5147 0.345" 1
14 0.159 0.032 -0.010 1
15 0.235 0.244 0.506" 0.308" 1
16 0.244° 0.453" 0.3127 0.315" 0.528" 1
17 0.120 0.130 0.147 0.420° 0.5497 0.444" 1
18 0.276" 0.3417 0.5637 -0.069 0.222° 0.440° 0.017 1
19 0.350" 0.155 0.204 0.399" 0.167 0.055 0.336" 0.199 1
110 -0.046 0.201 -0.131 0.635~ 0.266" 0.389" 0.455  0.014 0.220" 1
11 0.279° 0.3687 0.338" 0.056 0.388" 0.438" 0.013 0.496" 0.033 0.104 1
112 0.467" 0.579™ 0.395 0.182 0.422" 0.493" 0.293" 0.416" 0.186 0.283 0.626 1
113 0.425" 0.484" 0.437° 0.189 0.260° 0.407 " 0.218 0.423" 0.388" 0.142 0.423" 0.683" 1
114 0.3447 0.185 0.240° 0.326" 0.667" 0.460° 0.560" 0.156 0.268 0.247 0.3217 0.452" 0.281" 1
115 0.366" 0.365 0.240° 0.328" 0.509" 0.424" 0.305 0.204 0.368" 0.501" 0.339" 0.366" 0.253 0.490" 1
116 -0.065 0.112 -0.156 0.390" 0.192 0.192 0.183 -0.108 -0.001 0.476" 0.058 -0.034 -0.097 0.099 0.412" 1
17 0.074 0.247° 0.244 -0.142 0.345" 0.387" 0.001 0.408" -0.168 0.015 0.687" 0.525~ 0.332" 0.314” 0.235 0.055 1
118 0.365  0.514™ 0.377° 0.192 0.498" 0.760" 0.272° 0.417° 0.032 0.234 0.595" 0.573” 0.496" 0.504" 0.492" 0.116 0.451" 1
119 0.426" 0.173 0.436" 0.094 0.356" 0.159 0.238" 0.215 0.322" 0.397" -0.035 0.347" 0.346" 0.332" 0.455" 0.318" -0.202 0.122 1

** A correlacao é significativa no nivel 0.01 (2 extremidades).

*A correlacao é significativa no nivel 0.05 (2 extremidades).
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Capitulo 4 - Discussao dos resultados

Os resultados obtidos evidenciam que o aspeto que as empresas mais tém em conta na hora
de apoiar/patrocinar é o de acreditarem que todo o tipo de empresas tem responsabilidade
social. Por sua vez, o factor que menos relevo tem é o de ganhar dinheiro com esses
apoios/patrocinios. Os outros dois aspetos que se revelaram importantes foram os fatores
relacionados com a empresa desenvolver acdes para beneficiar os outros e que deve
demonstrar preocupacdo com problemas da comunidade, estas evidéncias empiricas

corroboram com os resultados de Miragaia et al. (2015).

Estes resultados vém demostrar e reforcar a ideia de que para se realizar uma actividade
socialmente empreendedora, o empreendedor tem de ter um referencial na responsabilidade
social, visto ser um conceito cada vez mais significativo para a sustentabilidade econémica e
para o desenvolvimento social (Aguinis & Glavas, 2012; Plewa & Quester, 2011), mostrando
assim que todas as empresas devem ter em consideracao a responsabilidade social (Peri¢ &
Deli¢, 2015).

A seguir a responsabilidade social - a dimensao que mais sobressai por parte das empresas ¢ a
imagem, com as questdes de que permite aumentar a credibilidade da empresa perante a
comunidade (M= 3.88), para aumentar a notoriedade da empresa no mercado (M= 3.81) e para
dar a conhecer a empresa (M= 3.69). Estes dados sugerem que cada vez mais se acredita que
ter uma estratégia de responsabilidade social gera ganhos de reputacdo e uma imagem
positiva perante a comunidade, pois nao existirem acdes de responsabilidade social pode
influenciar negativamente a imagem da empresa (Fombrun et al., 2000; Lichtenstein et al.,
2004). E evidente também na correlacao de Pearson que existe uma ligacao entre o aumento
da notoriedade da empresa no mercado e o aumento da credibilidade da empresa perante a
comunidade (r= 0.549).

Na dimensdo - motivacdo, a que se destaca mais é a motivacdo dos funcionarios (M= 3.29),
visto que aumentar a motivacdo dos funcionarios permite um maior empenho e uma maior
satisfacdo, sendo também importante referir que a responsabilidade social permite
influenciar a opinido dos clientes permitindo que fiquem associados a empresa (Plewa &
Quester, 2011). Assim como o estudo realizado por Rupp et al. (2006) que mostra uma relacao

positiva entre a responsabilidade social e a motivacao no trabalho.

Na dimensao venda/dinheiro a questao mais visivel € a de aumentar as vendas (M= 3.22),
visto que as empresas tém de se envolver em actividades que permitam o aumento dos lucros

sem infringir regras ou apresentar fraudes (Filizoz & Fisne, 2011; Friedman, 1970). Assim,

24



existe correlacao entre ser inovador em relacdao a outras empresas do mesmo ramo e o

aumento das vendas (r= 0.514), bem como aumentar as vendas gera mais dinheiro (r= 0.563).

Por fim, na dimensao inovacao/criatividade, destaca-se a possibilidade de desenvolver um
trabalho criativo (M= 3.20), pois para um produto ou um servico ter sucesso & necessario

explorar oportunidades para desenvolver trabalho criativo (Ratten, 2011).

Se a imagem que a empresa passa para os seus clientes for credivel, a empresa pode obter
vantagem competitiva (r= 0.527), uma vez que pelo facto de os consumidores terem uma
ideia positiva da empresa, estes vao poder adquirir mais facilmente os produtos ou servicos
(Fombrun et al., 2000; Lichtenstein et al., 2004; Lii et al., 2013), bem como desenvolver um

trabalho criativo permite a retencao dos atuais clientes da empresa (r= 0.579).

Deste modo, os resultados encontrados permitem perceber que ha muitas empresas com o
intuito de desenvolver a responsabilidade social e de a tornar mais visivel, ja que permite um
aumento da motivacdo dos funcionarios da empresa, a retencdo dos clientes atuais, e
inclusivamente a captacao de novos clientes. Estes resultados parecem apontar para
tendéncia de que as empresas actualmente tém como objetivo o aumento do seu valor
economico e social, para isso a integracdo em projetos de cariz social é fundamental
(Beutler, 2008; Bridgstock, Lettice, Ozbilgin, & Tatli, 2010; Darnell, 2010; Nicholson et al.,
2014).
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Conclusao

O objetivo deste estudo foi abordar os motivos pelos quais as empresas apoiam/patrocinam
acoes ou projetos de cariz social relacionados com o desporto. Os motivos mais frequentes
foram que acreditam que todo o tipo de empresas tém responsabilidade social, porque deve
desenvolver accbes para beneficiar os outros e para demonstrar que a empresa esta
preocupada com problemas da comunidade. Existindo uma forte correlacao entre a
preocupacao com os problemas da comunidade e acreditarem que todo o tipo de empresas

tém responsabilidade social.

Devido a constante competitividade entre empresas e organizacdes € necessario que estas
elucidem os consumidores da sua posicdao no mercado, transmitindo sempre uma imagem
positiva que possa levar a uma fidelizacao dos clientes, conhecendo cada vez mais e melhor
os habitos dos consumidores que querem captar, para tal as questdes sociais e as ajudas na
comunidade devem estar sempre presente, pois ddao uma imagem da organizacao mais
positiva aos consumidores (Brown & Dacin, 1997; Felicio et al., 2013; Perrini & Vurro, 2006;
Ratten, 2011).

Assim, a principal razdo que aparece quando apoiam/patrocinam é que acreditam que todo o
tipo de empresas deve ter responsabilidade social. Havendo uma correlacao forte entre
melhorar a identificacdo dos funcionarios da empresa e a sua motivacao, bem como alterar a
percecao publica sobre a conduta da empresa combate a publicidade negativa que esta possa
ter. Outra conclusdo que é importante referir € que o aumento dos ganhos é referido como o
que menos interessa para as empresas no momento de decidirem se apoiam ou nao projetos

de cariz social.

Esta analise é importante tanto para as empresas que apoiam como para as organizagoes
desportivas, uma vez que permite aos gestores perceberem alguns motivos pelos quais devem
apoiar ou patrocinar causas sociais, pois além de motivar funcionarios e de manter clientes,
da boa imagem da empresa e dos valores que tém, ou que pelo menos que querem mostrar
que tém, permitido que nao sejam ultrapassados por outras empresas do mesmo ramo, ja que
os clientes hoje em dia valorizam muito esses fatores. Poderao ainda identificar quais sao as
principais razbes que a maior parte das empresas tem em consideracao quando tomam
decis6es em apoiar as organizacdes desportivas e assim, estas ficam a saber como devem

formular o pedido de apoio/patrocinio, referindo as vantagens que poderao surgir.
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Este estudo foca-se apenas na perspetiva da empresa, sendo considerada uma limitacao, o
que sugere que em futuros trabalhos de investigacao se envolvam outros stakeholders,

nomeadamente como dos funcionarios e clientes.
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Questionario para compreender 0os motivos que levam as empresas a apoiar/patrocinar eventos/projetos comunitarios

relacionados com o desporto. Os dados sdo confidenciais e destinam-se exclusivamente para fins académicos. Agradecemos
*

a sua colaboragdo no preenchimento de todos os campos. i

UNIVERSIDADE DA BEIRA INTERIOR
Covilha 1 ortugal

Muito obrigado pela sua colaboragao!

Parte |

Codigo:

1 - Idade:

2 - Género: oMasculino @ Feminino

3 - Cargo que ocupa na Empresa: oPresidente o Vice-Presidente o Diretor o Gerente

4 - Nome da Empresa:

5 - Localidade / Concelho:

6 - Setor de intervencgdo: cAlimentar o Publicidade ©lazer oFormacado @ Vestuario
o Qutra. Qual?

7 - A sua empresa apoia outros projetos de apoio comunitario: o Nao o©Sim; Quantos
Quais

Parte Il
Das razdes abaixo apresentadas indique o grau de importancia que cada elemento tem na decisdo
de envolver a sua empresa no patrocinio/apoio de eventos de cariz social.

Assinale com um X a opcao que seleccionar. Se casualmente se enganar a assinalar a sua resposta,

devera risca-la e preencher o espaco correspondente a resposta que pretende.
1 - Nada importante a 5 - Muito importante

Questoes 1 2 3 4 5

1. Para ser inovador em relacao a outras empresas do mesmo ramo

. Pode ser a possibilidade de desenvolver um trabalho criativo

. Para aumentar as vendas

. Porque faz parte da cultura da empresa

. Para aumentar a notoriedade da empresa no mercado

. E uma forma de motivar os meus funcionarios

. Porque permite aumentar a credibilidade da empresa perante a comunidade

o N o Ul AN W ON

. Para ganhar dinheiro

9. Para dar a conhecer a minha empresa

10. Porque acredito que todo o tipo de empresa tém responsabilidade social

11. Para combater publicidade negativa sobre a empresa

12. Para garantir a retencao dos atuais clientes da empresa

13. Porque pode ser a possibilidade de desenvolver um novo produto/servico

14. Melhorar a reputacao da empresa perante outras entidades

15. Para demostrar que a empresa esta preocupada com problemas da comunidade

16. Porque a empresa deve desenvolver acoes para beneficiar os outros

17. Para alterar a percecao publica sobre a conduta da empresa

18. Para melhorar a identificacdo dos nossos funcionarios com a empresa

19. Porque sao publicitados nas redes socias e meios de comunicagédo social
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