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Orientacdo para o Mercado das Institui¢cdes Particulares de Solidariedade Social

RESUMO

A utilizagdo do Marketing no sector ndo lucrativo é cada vez mais importante e notdria
nas organizacOes sem fins lucrativos. Embora ainda haja pouca investigagdo nesta area,
a introducéo das ferramentas do Marketing nestas organizagdes, como a orientacdo para

0 mercado, tem sido alvo de boas criticas pelas vantagens que Ihe sdo reconhecidas.

Neste estudo foi considerado o caso especifico das Instituicdes Particulares de
Solidariedade Social (IPSS) portuguesas, e foi avaliada a sua orientacdo para 0 mercado
nas perspectivas dos dois maiores grupos de intervenientes: beneficiarios/utentes e

benfeitores.

A recolha dos dados foi conseguida pela utilizacdo da metodologia quantitativa, através

da qual foi enviado, por e-mail, um questionario para as IPSS portuguesas.

Os resultados mostraram que as IPSS portuguesas estdo orientadas para 0 mercado tanto
na perspectiva dos benfeitores como na dos beneficiarios, evidenciando um
comportamento mais proactivo em relacdo a este Gltimo grupo. Ndo se verificaram
diferengas significativas na orientacdo para o mercado das IPSS estudadas, tendo em
conta algumas das suas caracteristicas, como a sua area de actuagdo, o nimero de

beneficiarios, o nUmero de voluntarios e a fonte de recursos.

Palavras-chave: Instituicdes sem fins lucrativos, Instituicdes Particulares de
Solidariedade Social Portuguesas, Orientacdo para 0 mercado, Beneficiarios,

Benfeitores.
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ABSTRACT

The use of marketing in the nonprofit sector is increasingly important and prominent in
nonprofit organizations. While there is still little research in this area, the introduction
of marketing tools in these organizations, as market orientation, has received good

critics by the benefits that are recognized.

This study is about specific case of Portuguese nonprofit organizations (NPOs), called
private organizations of social solidarity (IPSS), and aims to ascertain the existence of

market orientation in both users and donors perspectives.

Data collection was achieved by using the quantitative methodology and a survey was

sent to Portuguese IPSS, by e-mail.

The results demonstrate that Portuguese IPSS are, in fact, market oriented to both users

and donors, revealing a more proactive behavior in relation to their users.

No significant differences were found in market orientation of the studied IPSS, taking
into account some of its characteristics, as its area of operation, the number of users, the

number of volunteers and their method of collecting funds.

Key words: Nonprofit organizations, Portuguese Private Organizations of Social

Solidarity Market Orientation, Users, Donors.
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1 INTRODUCAO

1.1 Introducéo

Neste capitulo serd apresentado o tema de investigacdo, suportada na revisao de
literatura, bem como a sua relevancia para a autora. S&o também referidos 0s objectivos
e as hipoteses de pesquisa e a metodologia de anélise utilizada. Por fim faz-se uma

perspectiva da estrutura desta tese.

1.2 Enquadramento e relevancia do tema

Embora a aplicacdo do Marketing as organizacdes sem fins lucrativos seja uma area
pouco explorada em Portugal, 0 mesmo ndo sucede noutros paises como os Estados

Unidos da América e o Reino Unido (Rees, 1998).

O sector ndo lucrativo tem vindo a crescer e a sua importancia na sociedade é cada vez
mais notada (Salamon e Anheier, 1999), por isso varios autores replicaram o estudo da
orientacdo para o mercado nas ISFL para outros paises que incluem o Reino Unido
(Balabanis et al., 1997), Australia (Caruana et al., 1997), Espanha (Cervera et al., 2001;

Vasquez et al., 2002) e Portugal (Macedo e Pinho, 2003).

O marketing pode ser aplicado no sector da caridade desde que sejam devidamente
adaptadas as suas técnicas, ferramentas, linguagem, ao contexto social destas
instituicOes e as relacbes que estas tém (ou desejam ter) com todos 0S Sseus
intervenientes — beneficiarios, benfeitores, técnicos profissionais e voluntarios (Helming

et al. 2004).
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Actualmente existe pouca pesquisa nesta area em Portugal (Macedo e Pinho, 2006).
Desta forma, a partir deste estudo, pretende-se conhecer melhor a realidade na qual
estdo inseridas as IPSS portuguesas, no que diz respeito a sua orientacdo para a
sociedade e suas necessidades.

Sendo assim, ao ser conhecida a realidade desta tematica em Portugal, as IPSS poderdo
conhecer as mais-valias que o Marketing lhe poderé trazer, tal como contribuir para uma
maior notoriedade na sociedade, uma melhor comunicacdo das suas necessidades e uma

mais vantajosa angariacao de fundos.

Para além da ja mencionada relevancia concreta para as IPSS, o estudo desta
aplicabilidade do marketing ao sector ndo lucrativo pode também contribuir para o

desenvolvimento da filosofia do Marketing (Bajde, 2006).

1.3 Objectivos

Para implementa¢do do marketing nas ISFL, é necessario conhecer bem o “mercado”,
bem como os comportamentos e preferéncias dos clientes (Andreasen et al., 2005). Esta
investigacdo, pretende perceber se as IPSS em Portugal aplicam as técnicas do
Marketing — neste caso a Orientacdo para 0 mercado — na sua organizacao, bem como
perceber se algumas das suas caracteristicas podem influenciar o seu grau de orientacao
para 0 mercado.

Face ao exposto, coloca-se a seguinte questdo de pesquisa:

As InstituicOes Particulares de Solidariedade Social portuguesas aplicam
a Orientagdo para o mercado na gestdo das necessidades dos

beneficiarios e nas expectativas dos benfeitores?

Os objectivos que pretendem responder a esta questao séo:
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Objectivo 1: Perceber se as IPSS, no geral, implementam a Orientacgdo para o Mercado,

avaliando as diferencas em relacdo aos beneficiarios e aos benfeitores.

Objectivo 2: Avaliar a influéncia de algumas caracteristicas das IPSS (area de actuacao,
numero beneficiarios e voluntarios, diversidade de fontes de recursos) no grau de

orientacéo para o mercado.

1.4  Metodologia

Face ao problema de investigacdo e aos objectivos acima identificados, o trabalho
empirico foi baseado num estudo exploratorio de natureza quantitativa, recorrendo a um
questionario online e utilizando uma amostragem nao probabilistica, por conveniéncia,

tendo sido efectuado as IPSS que possuiam e-mail.

Os emails foram dirigidos aos presidentes ou directores das IPSS, por terem uma viséo
holistica sobre toda a actividade da instituicdo e por conhecerem todos 0s intervenientes

que sao servidos (beneficiarios e benfeitores).

1.5 Estrutura da tese

A presente tese estd organizada em seis capitulos.

No Capitulo 2 é feita uma revisdo da literatura, j& existente, sobre o tema, que inclui a
introducdo do marketing nas ISFL, a definicdo da orientacdo para 0 mercado e sua
adaptacdo as ISFL, e uma breve descri¢do do sector ndo lucrativo em Portugal, sendo

destacadas as IPSS, que séo o objecto de estudo desta tese.

No Capitulo 3 é apresentado 0 modelo tedrico, no ambito do problema identificado, e

suportado na revisdo da literatura, formulando-se as hip6teses do estudo.
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O Capitulo 4 identifica a metodologia de investigacdo utilizada, onde se inclui o
processo de recolha de dados, o desenvolvimento dos questionarios e a construcéo final

das variaveis e das escalas.

No Capitulo 5 é efectuada a analise empirica dos resultados, através da utilizacdo de
testes estatisticos. As diversas técnicas estatisticas permitiram testar as hipoteses de

investigacao.

O Capitulo 6 apresenta as principais conclusdes do estudo, contributos para a teoria e

para a gestédo e finaliza referindo as limitagcdes e recomendagdes para futuras pesquisas.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Introducéo

No presente capitulo é feita a revisdo da literatura do tema a analisar, e apresentadas as

principais fontes de literatura que sustentam a investigacao.

Comeca-se por contextualizar a evolugdo do marketing na adaptacdo das suas teorias e
principais ferramentas, as Instituices sem fins lucrativos (ISFL). Seguidamente é
exposto o conceito da Orientacdo para o Mercado, bem como o seu desenvolvimento e

integracdo nas organizagdes sem fins lucrativos.

Conclui-se o capitulo, com a caracterizacdo do Terceiro Sector em Portugal (sector ndo
lucrativo), e em especial das InstituicGes Particulares sem fins lucrativos (IPSS), que

séo 0 objecto de estudo desta tese.

2.2 O Marketing nas Instituicdes sem fins lucrativos

A implementacdo do conceito do marketing caracteriza a intencdo de uma organizagéo
em entregar valor aos seus clientes, de forma continua, ao satisfazer necessidades e

desejos (Narver e Slater, 1994)

De acordo com Hall (1987), uma ISFL € definida como um conjunto de pessoas que se

unem por causa de um dos seguintes propdsitos:

e Executar tarefas publicas que lhe foram delegadas pelo Estado
e Executar tarefas publicas para as quais existe uma procura que nem o Estado

nem as empresas conseguem dar resposta
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¢ Influenciar a direc¢éo das politicas do Estado, das empresas do sector lucrativo e

de outras ISFL

Para Shapiro (1973), existem quatro conceitos-chave do marketing que se podem aplicar
ao contexto das organizacGes sem fins lucrativos: 0 auto-interesse da transaccdo ou
troca no qual tanto o vendedor como o comprador acreditam receber mais valor do que
0 que abdicam; a “tarefa” do marketing, que acima de tudo tem como objectivo a
satisfacdo das necessidades dos clientes; o marketing-mix, de onde provém as
ferramentas utilizadas pelos marketeers; e a ideia da competéncia distinta, onde a

organizacdo se foca no que faz melhor e de onde consegue maximizar o seu proveito.

Helming et al. (2004) afirmam que a principal diferenca da aplicagdo do marketing nas
empresas do sector lucrativo para as organizagcdes sem fins lucrativos, é que nesta
ultima h& uma multiplicidade de intervenientes a quem € necessario dar respostas. As
estratégias de marketing tanto tém de ajudar a angariar recursos (tempo dos voluntarios,
dinheiro dos benfeitores), como tém de servir para alocar recursos como por exemplo,
divulgar uma campanha para persuadir as pessoas a deixarem de fumar, promover
campanhas de sensibilizacdo de cuidados médicos, ou campanhas para apelar ao voto

(Shapiro, 1973).

2.2.1 Aintroducéo do conceito do Marketing no sector ndo lucrativo

O ponto de partida da introducdo do marketing no sector ndo lucrativo data do final da
década de 60, Kotler e Levy (1969) afirmam que o marketing ndo serve apenas para
aplicar no sector empresarial, mas que constitui também uma ferramenta valida a aplicar
ao sector ndo lucrativo, por considerarem que todas as organizagdes tém problemas de

marketing e todas necessitam de os saber resolver. Esta teoria foi rejeitada tanto por
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estudantes de marketing, como pelos administradores das organizagfes sem fins
lucrativos. Na verdade, o marketing foi das Ultimas &reas da gestdo a serem

implementadas por estas organizacdes, ja em meados da década de 70 (Kotler, 1979).

N&o ¢ muito comum as organizacdes de caridade terem um plano estratégico definido
de como e quando véo actuar no mercado (Mindak e Bybee’s, 1971), no entanto estes
autores foram dos primeiros a defender a utilizacdo das técnicas de marketing na

angariacdo de fundos para estas organizagoes.

A gestdo das ISFL comecou por ser estudada pela Sociologia e pela Economia, mas
rapidamente se percebeu que estas duas areas ndo chegavam para resolver todos 0s
“dilemas” destas institui¢des. Era necessario passar-se de uma administracdo amadora
para uma profissional — principalmente no que toca a angariacdo de recursos — e foi a
partir desta necessidade que foi introduzido marketing como area de estudo das ISFL

(Helming et at, 2004).

Embora a aplicacdo do marketing nas organizacbes sem fins lucrativos seja uma
realidade recente, cada vez mais se escrevem artigos relacionados com este tema em
jornais académicos de grande referéncia (Helming et al., 2004). Os primeiros artigos
cientificos relacionados com este tema surgiram, a partir do final da década de 60,
nalguns dos mais conceituados jornais académicos como o Journal of Marketing, o
Journal of the Academy of Marketing Science, o Journal of Business Research e o
Journal of Direct Marketing (Rees 1998). No entanto, onde se tem escrito mais artigos
sobre 0 marketing nas instituicbes sem fins lucrativos, e que séo referenciados com 0s

principais jornais que abarcam este tema sdo dois: o International Journal of Nonprofit
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and Voluntary Sector Marketing e o Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing,

onde foram escritos mais de 600 artigos entre 1999 e 2003 (Helming et al. 2004).

Varios sectores tém vindo a ser abordados nestes jornais, mas o que tem vindo a ser
mais frequentemente estudado é o sector dos servicos sociais, onde 0s principais temas
se centram em analisar o que as instituicGes de caridade podem fazer para promover
angariacoes de fundos eficientemente, bem como as principais estratégias de

comunicacgdo que devem adoptar (Helming et al. 2004).

2.2.2 Desafios da aplicagdo dos principios do marketing nas ISFL

Apesar da ja reconhecida mais-valia da aplicacdo do marketing nas ISFL, apenas
algumas destas organizacdes incorporaram uma abordagem compreensiva do marketing,
a maior parte das ISFL utilizam apenas uma ou outra funcdo do marketing (Akchin,

2001).

A transferéncia do conhecimento, ferramentas e técnicas do marketing do sector
lucrativo para o sector ndo lucrativo € de facto possivel, mas este ultimo tem
particularidades que tém de ser contornadas. Pode ser mais dificil a gestdo dos
voluntarios de uma ISFL do que os trabalhadores de uma empresa, pois 0s primeiros

ndo tém espirito competitivo, querem apenas “praticar o bem” (Andreasen et al., 2005)

As grandes linhas orientadoras da gestdo das ISFL passam obrigatoriamente pelos
principios da ética e da moral, pois a grande missdo destas institui¢des ¢ “fazer o bem”.
O marketing social vem prometer mais responsabilidade social e mais ética ao modelo
actual de marketing (Crane e Desmond, 2002). Embora houvesse muitos autores contra

esta nova versdao do marketing (ver por exemplo, Dawson, 1969; Lazer, 1969; Spratlen,
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1970; Bell e Emory, 1971; Feldman, 1971; Sweeney, 1972), Kotler inicia esta
adaptacdo do marketing incorporando preocupacdes como a moral e a como 0 meio

social no estudo desta ciéncia.

Em 1972, Kotler aos dois elementos principais que caracterizavam o marketing,
satisfacdo dos clientes e rentabilidade, juntou um terceiro — Bem-estar do cliente a longo
prazo, argumentando que por vezes, 0 que seria desejavel para os interesses individuais
dos clientes, poderia ter efeitos negativos na sociedade. Como exemplos referiu o
aumento da poluicdo devido ao incentivo a compra de um carro por pessoa, ma nutricdo

devido a publicidade a comida de pléastico, entre outros.

Um dos problemas que as ISFL enfrentam frequentemente é o facto de que o seu
objectivo pode ir contrariamente ao comportamento do seu target (exemplo: campanhas
sensibilizacdo para a utilizacdo do preservativo, para os toxicodependentes deixarem as
drogas, ou para ou automobilistas utilizarem o cinto de seguranca). Outro grande
problema que o marketing enfrenta nas ISFL é o facto de ainda ser visto como

indesejavel, muito caro e ser um desperdicio de dinheiro (Tscheulin e Helmig, 1998).

Hé& algumas caracteristicas da gestdo das empresas com fins lucrativos que podem ser
exportadas para as ISFL, no entanto, ha que ter sempre em conta as especificidades
deste sector. A multiplicidade de intervenientes (benfeitores, voluntérios, beneficiarios e
trabalhadores) € uma das mais importantes, pois todos tém necessidades diferentes para

dar resposta (Parsons e Broadbridge, 2004).

Finalmente, outro dos grandes desafios da aplicacdo do marketing as ISFL é a
qualificacdo (ou falta dela) das pessoas que trabalham nestas instituigdes. A maior parte

das pessoas que trabalham o marketing nas ISFL ndo tém formacdo académica para
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exercer tais fun¢des, nem se demonstram muitos interessados em aprender o necessario
para aplicar as técnicas e ferramentas do marketing. Como o sector ndo lucrativo é uma
area onde ndo se pagam salarios muito altos, hd uma certa dificuldade em atrair

profissionais do marketing (Akchin, 2001).

Parsons e Broadbridge (2004) defendem que se tém feito esforcos para profissionalizar
0 sector ndo lucrativo, através da importacdo de profissionais do sector lucrativo (que
implementam as técnicas utilizadas neste sector), de novas politicas de gestdo
(estabelecimento de objectivos) e dos novos tipos de voluntarios (com formacao

académica).

Em 2001, Durst e Newell enumeraram algumas estratégias que podem contribuir para a
profissionalizacdo das ISFL: elaboracdo de um plano estratégico, introducdo de novos
processos, aumentar as oportunidades da participacdo dos trabalhadores da instituicdo

na gestdo da mesma, redefinir a misséo organizacional e reorganizar a forca de trabalho.

2.2.3 Adaptacao da linguagem do Marketing ao sector nao lucrativo

A utilizacdo do marketing numa qualquer instituicdo oferece um mais rico entendimento
acerca do que se passa a sua volta e favorece a descoberta de novas oportunidades
(Kotler, 1979). “Sensivelmente servindo e satisfazendo as necessidades humanas”
(Kotler e Levy, 1969) terd de haver uma adaptacdo da linguagem, das técnicas e
conceitos de marketing ao contexto e objectivos de cada organizacdo. Esta definigéo
deverd levar os especialistas em marketing das causas e ideias a perguntarem-se se
estardo verdadeiramente centrados nas necessidades dos clientes, e ndo apenas

centrados no servi¢co (Mindak e Bybee, 1971).
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Kotler e Levy (1969) defenderam a utilizagdo do marketing no terceiro sector (sector

ndo lucrativo) ilustrando a sua posi¢do com a seguinte analogia:

“... o marketing ¢ uma actividade social que vai para além da venda de pastas de dentes,
sabdo ou aco. A propaganda politica lembra-nos que um candidato politico €
“marketiado” como o sabdo; o recrutamento de estudantes lembra-nos que as
universidades também sdo marketiadas; e as angariacdes de fundos lembra-nos que as

“causas” também sdo “marketiadas”.

Ao adaptar-se 0 marketing ao sector da caridade Bajde (2006) faz a seguinte

comparagao:
Sector lucrativo Sector néo lucrativo
Consumidor/Cliente - Benfeitores e Beneficiarios

N

v

Produto/Servigo Causa

Ou seja, no sector ndo lucrativo a “causa” deve ser vendida a um benfeitor como é

vendido um produto ou um servico a um cliente, no sector lucrativo.

Sargeant (1999) defendem ainda que as comuns técnicas de marketing (na perspectiva
da venda de produtos ou servigos) podem ser perfeitamente utilizadas pelas ISFL, mas

neste caso na venda da sua “causa”’.

Rados (1996) defende que a principal contribuicdo que o marketing pode trazer a uma

ISFL é a aplicacdo das técnicas da Orientagdo para o consumidor, que no caso das ISFL
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sdo os benfeitores, isto porque estes sdo a principal fonte de recursos da qual a

instituicdo depende para dar continuidade a sua missao.

2.2.4 As vantagens da utilizagdo do Marketing nas ISFL

As éreas das ISFL onde se pode verificar melhor o contributo do marketing, mas as que
¢ dado maior énfase sdo: a angariacdo de fundos, o planeamento de eventos e as

estratégias de relagdes publicas. (Akchin, 2001)

Atrair recursos ndo consiste apenas em campanhas de recolha de fundos, mas também
em obter o servico dos voluntarios, bens e servicos de empresas dispostas a ajudar

(Shapiro, 1973)

Com o crescimento do sector ndo lucrativo, as técnicas do marketing podem ajudar as
instituicbes sem fins lucrativos na auto-geracdo de fundos e na angariacdo de novos

benfeitores e voluntarios (Andreasen et al., 2005).

Andreasen et al. (2005) enumeraram varios outros factores que tém contribuido para o

crescente interesse por parte das ISFL em aplicar as técnicas do marketing:

o As ISFL querem aprender novas formas de recolha de fundos (o0 governo tem
baixado as verbas para este sector);

o Tém aprendido algumas técnicas de marketing com as empresas com fins
lucrativos com quem ja tiveram e tém aliancas

o Novas formas filantropicas, passando de doaces pontuais para investimentos
por parte das empresas nas ISFL

o Héa cada vez mais ISFL a investirem em profissionais do marketing que lhes tém

trazido muitos beneficios
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2.3 A Orientacao para o Mercado

A orientacdo para 0 mercado é considerada uma importante ferramenta para uma
organizacdo ter vantagem competitiva e para aumentar a sua performance (Kohli e

Jaworski, 1990; Narver e Slater, 1990; Jaworski e Kohli, 1993).

Kohli e Jaworski (1990) definem a orientacdo para 0 mercado como uma ferramenta
que permite gerar conhecimento sobre as necessidades actuais e futuras dos clientes,
difundindo este conhecimento pelos varios departamentos da organizacdo, e dando

respostas a estas necessidades.

Narver e Slater (1990) argumentam que a orientacdo para o mercado é constituida por
trés componentes comportamentais: orientacdo para o cliente, orientacdo para a
concorréncia, e coordenacdo inter-funcional; e por dois principais critérios: foco no

longo prazo e rentabilidade.

Shapiro (1988) defende que uma organizacdo para ser orientada para o mercado tem de
possuir as seguintes caracteristicas: possuir informacdo de todos os importantes
influenciadores de compra; as estratégias e tacticas da organizacdo fazem-se inter-
funcionalmente e inter-departamentalmente; e todos os departamentos tomam decisdes

de forma coordenada, assumindo um compromisso

A orientagdo para o cliente e para a concorréncia consiste em todas as actividades que
permitam adquirir mais informacao sobre estes intervenientes para depois difundi-la por
toda a empresa que através da coordenacéo inter-funcional ira utilizar essa informacao
para reunir todos os esforcos dos varios departamentos, com o fim de gerar mais valor

para o cliente (Narver e Slater, 1990)
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A literatura de marketing confirma que implementar o conceito de marketing, usando o
conceito da orientacdo para o mercado, resulta numa superior performance
organizacional (Kara et al., 2004; Kohli e Jaworski, 1993; Slater e Narver, 1994;

Pelham e Wilson, 1996).

2.3.1 A Orientagéo para o Mercado nas ISFL

Para ser introduzida uma estratégia de orientagcdo par o mercado nas ISFL é necessario
estudar a orientacdo da instituicdo para 0s seus varios intervenientes tais como:
benfeitores individuais, empresas, fundacGes, directores, trabalhadores, voluntarios,

beneficiarios e o governo (Mei-Na e Sargeant, 2000).

A multiplicidade de intervenientes das ISFL € a caracteristica que mais as difere das
empresas com fins lucrativos, e muitas vezes existem conflitos de interesses entre eles
(Kara et al.,, 2004). No entanto, os gestores das ISFL tém de ter conta esta
multiplicidade dos intervenientes quando definem a missdo da instituicdo, de modo a
que sejam todos contemplados: influenciar os benfeitores a contribuir, atrair
voluntéarios, procurar beneficiarios que necessitem de ajuda especifica, formar todos os
funcionarios para tratarem bem todos o0s restantes intervenientes na instituicao
(Andreasen e Kotler, 2003). A performance de uma ISFL pode ser medida pela sua
capacidade em prover servi¢cos aos seus intervenientes (beneficiarios/utilizadores) e em

atrair recursos (benfeitores) (Chan e Chau, 1998).

Gainer e Padyani (2001) defendem que o facto de uma organizagéo ser orientada para o
mercado pode promover bastante a sua reputacdo, e que esta cultura pode resultar numa
maior satisfagcdo dos seus beneficiarios. Se for comunicado nos media que uma ISFL

estd a cumprir a sua missdo, ao satisfazer as necessidades dos seus beneficiarios e
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utilizadores, a reputacdo desta instituicdo vai aumentar e consequentemente podera ter

impacto no aumento de benfeitores (Kara et al., 2004).

Kohli e Jaworski (1990) definem orientacdo para 0 mercado como um conjunto
especifico de actividades que transportam a filosofia da orientacdo para 0 mercado para
a préatica usando a geracdo de conhecimento, a dissemina¢do do conhecimento e a
resposta a essa informacdo com as imprescindiveis ferramentas para analisar e
desenvolver estratégias de marketing, que se vao focar em atrair recursos para as

organizagdes sem fins lucrativos.

2.3.2 As dimenso6es da Orientacdo para o mercado

Kohli e Jaworski (1990) e mais tarde Kohli, Jaworski e Kumar (1993)
operacionalizaram a orientacdo para 0 mercado baseando-se em trés fungdes: geracdo de

conhecimento, disseminagdo do conhecimento e a dar resposta a essa informacao.

Dimenséo 1: Geracao do conhecimento

Nesta dimensdo faz-se a recolha e andlise da informacdo das caracteristicas dos
elementos que compde o “mercado” da ISFL. Especificamente consegue-se obter dados
acerca das necessidades actuais e futuras, desejos e expectativas tanto dos beneficiarios,
como dos benfeitores, e ainda sobre o impacto da regulagdo governamental, da
concorréncia, de tecnologia e outras alteragcdes do sector (Macedo e Pinho, 2006). Esta
é um a informag&o crucial (Gonzales et al., 2002). Uma organizagdo com uma efectiva
recolha de informacéo e capacidade de analise dessa informacdo, pode precisar com
maior exactiddo rapidas mudancas no sector e identificar o que os clientes dao valor

(Pelham, 2000).
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Dimenséo 2: Disseminacéo do conhecimento

Para operar eficientemente a orientacdo para o mercado, € necessario partilhar a
informacao recolhida com os restantes departamentos da organizacdo. Esta informacao
deverd ser comunicada horizontalmente e verticalmente, para que todos o0s
departamentos a possam assimilar (Vazquez et al. 2002). Uma performance superior da
orientacdo para 0 mercado s6 podera ocorrer se existir uma coordenacao inter-funcional,
e neste caso, a troca de informacao € essencial (Han et al., 1998). Glazer (1991) e Quinn
(1992) consideram que uma disseminacdo do conhecimento eficaz ou uma partilha de
informacdo oferece aos marketeers a possibilidade de recolher diferentes interpretacfes

da informacéo recolhida e assim poderdo surgir novas ideias.

Dimensdo 3: Resposta as necessidades

Uma performance superior s6 pode ser alcancada se forem dada respostas as
expectativas e necessidades dos benfeitores e beneficiarios, de forma continua. Depois
da recolha e analise da informacdo, da partilha desta informagdo por todos os
departamentos, terdo de ser desenvolvidos planos de accdo no que diz respeito as
melhores estratégias de marketing a utilizar (Gonzalez et al., 2002). Kohli e JaworskKi
(1990) e Narver e Slater (1990) enfatizam que a implementacdo de uma eficiente
estratégia de orientacdo para 0 mercado depende da resposta que é dada as necessidades

dos clientes.

2.3.3 A “Orientacao social”

No contexto das instituicdes sem fins lucrativos, ha que adaptar a linguagem de

marketing e toda a sua terminologia utilizada no sector lucrativo (Bajde, 2006). Assim
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Liao et al. (2001) sugeriram que o conceito “Orientacdo para o mercado”, no contexto
das institui¢des sem fins lucrativos fosse chamado de “Orientagdao Social”. Os autores
sugeriram esta nova denominagéo, baseando-se na definicdo de marketing para o sector
ndo lucrativo dada por Kotler e Levy’s (1969) — sensibilidade para servir e satisfazer as

necessidades humanas.

Segundo Liao et al. (2001) a “orientagdo social” € composta por 6 componentes:
orientacdo para o beneficiario ou receptor; orientacdo para os benfeitores ou fontes de
recursos; orientacdo para os voluntarios e para os técnicos; orientacdo para os restantes

trabalhadores; empreendorismo e “aprendizagem” social; e coordenagdo inter-funcional.

Uma entidade ndo lucrativa orientada para a sociedade cuida dos seus beneficiarios,
benfeitores, voluntarios e trabalhadores, procura estabelecer parcerias com outras
entidades, aprende com as experiéncias, e coordena as suas actividades com todos 0s

departamentos (Zuluaga e Schneider, 2008).

2.4 O Terceiro Sector em Portugal — o caso das IPSS
“Um sector entre o Estado e o Mercado, promotor de missdes econdmicas € sociais, que
prossegue o interesse publico e cujo objectivo final ndo € a distribui¢cao de lucros”

(OCDE, 2003)

O Terceiro Sector na Constitui¢cdo da Republica Portuguesa

Artigo 82.°
Sectores de propriedade dos meios de producao

1. E garantida a coexisténcia de trés sectores de propriedade dos meios de produc&o.

2. O sector publico [...]
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3. O sector privado [...]

4. O sector cooperativo e social compreende especificamente:

a) Os meios de producéo possuidos e geridos por cooperativas, em obediéncia aos
principios cooperativos, sem prejuizo das especificidades estabelecidas na lei para as
cooperativas com participacdo publica, justificadas pela sua especial natureza;

b) Os meios de producdo comunitarios, possuidos e geridos por comunidades locais;
c¢) Os meios de producéo objecto de exploracdo colectiva por trabalhadores;

d) Os meios de producao possuidos e geridos por pessoas colectivas, sem caracter
lucrativo, que tenham como principal objectivo a solidariedade social, designadamente

entidades de natureza mutualista.

2.4.1 As InstituicGes Particulares de Solidariedade Social

As Instituicbes Particulares de Solidariedade Social (IPSS) tém por finalidade o
exercicio da accdo social na prevencdo e apoio nas diversas situacGes de fragilidade,
exclusdo ou caréncia humana, promovendo a inclusdo e a integracdo social,
desenvolvendo para tal, diversas actividades de apoio a criangas e jovens, a familia,

juventude, terceira idade, invalidez e, em geral, a toda a populacdo necessitada.

De acordo com o artigo n°1 da Decreto-Lei n® 119/83 de 25 de Fevereiro, entende-se
por IPSS as entidades juridicas constituidas sem finalidade lucrativa, por iniciativa
privada, com o propdsito de dar expressdo organizada ao dever moral de solidariedade e
de justica entre os individuos e desde que ndo sejam administradas pelo Estado ou por
um corpo autarquico, para prosseguir, entre outros, 0s seguintes objectivos, mediante a

concessao de bens e prestacédo de servigos:
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No ambito da seguranca social:

a) Apoio a criangas e jovens;

b) Apoio a familia;

C) Apoio a integracao social e comunitaria;

d) Proteccédo dos cidadéos na velhice e invalidez e em todas as situagdes de falta ou

diminuicdo de meios de subsisténcia ou de incapacidade de auto sustento;
No ambito da proteccdo da saude:

e) Promogdo e proteccdo, nomeadamente através de prestacdo de cuidados de

medicina preventiva, curativa e de reabilitacao;
No ambito da educacao:
f)  Educacdo e formacéo profissional dos cidad&os;
No &mbito da habitacdo:
9) Resolucéo dos problemas habitacionais das populagdes

Estes objectivos sdo concretizados nomeadamente, através de respostas de acc¢do social
em equipamentos e servicos bem como de parcerias em programas e projectos (art.° 4.°

do EIPSS).

Uma vez registadas, as IPSS adquirem o estatuto de pessoas colectivas de utilidade
publica, advindo dai, por parte do Estado, a atribuicdo de beneficios (isen¢des fiscais,
apoios financeiros) e encargos (prestacdo de contas, obrigacdo de cooperacdo com a
Administragdo Publica) — art.° 8.° do EIPSS. De acordo com o artigo n°2 do mesmo

Decreto-Lei, as instituices revestem as seguintes formas:

e AssociacOes de solidariedade social

e AssociacOes de voluntarios de acgdo social
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e AssociagOes de socorros matuos
e Fundagdes de solidariedade social

e Irmandades da misericordia

Em Portugal existem muitas Instituicdes Particulares de Solidariedade Social (IPSS),
em 2009 chegam perto das 5000 institui¢des, segundo o Padre Lino Maia, Presidente da
Confederacdo Nacional das Instituicbes de Solidariedade (CNIS). Podem-se consultar

alguns numeros das IPSS portuguesas no anexo 3.

2.5 Conclusao

Este capitulo abordou o conceito de Marketing adaptado as Instituicdes sem fins
lucrativos, bem como as vantagens que as suas técnicas e ferramentas hd muito

utilizadas nas organizacdes do sector lucrativo, podem trazer a gestdo das ISFL.

Durante anos, considerou-se que as bem sucedidas técnicas de marketing seriam para
aplicar exclusivamente as empresas com fins lucrativos, no entanto alguns gestores de
organizag6es sem fins lucrativos comecaram a ganhar vantagem ao utilizar o marketing
nas suas organizacGes. No entanto, a tendéncia nestas organizacfes era a de rejeitar

decisivamente o marketing enquanto ferramenta de gestéo. (Shapiro 1973).

De seguida foi definido o conceito de Orientacdo para 0 Mercado, sendo abordadas
diferentes perspectivas. Abordou-se também a transferéncia deste conceito para as

instituicbes sem fins lucrativos.

Para finalizar, foi feita uma abordagem ao sector ndo lucrativo em Portugal — o
chamado Terceiro Sector — e em particular as IPSS e ao seu desenvolvimento ao longo

dos anos.
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3 MODELO DE PESQUISA

3.1 Introducéao

No seguimento da revisdo de literatura apresenta-se neste capitulo o modelo tedrico
adoptado, com base na definicdo do problema e objectivos identificados. S&o
formuladas as hipoteses, através da articulacdo das trés vertentes do problema em

andlise: Orientacdo para o mercado das IPSS, em Portugal

3.2 Modelo Tedrico adoptado

Existem varias medidas da orientacdo para o mercado das organizacgdes (por exemplo:
Churchill, 1979; Deshpande, 1993; Wrenn, La Tour e Calder, 1994; Wrenn, 1997), no
entanto ha duas escalas que sdo mais citadas nos artigos: a de Narver e Slater (1990) e a

de Kohli et al. (1993).

A medida da orientacdo para o mercado de Narver e Slater (1990) € por trés partes —
orientacdo para o cliente, orientacdo para a concorréncia e coordenacao inter-funcional
— e por dois critérios — foco no longo prazo e na rentabilidade, e todos estes cinco
elementos relacionam-se entre si e podem ser medidos através de uma escala multi-
item. Esta medida tem sido alvo de algumas criticas no que diz respeito a sua

aplicabilidade no sector ndo lucrativo (Harris, 2001)

A outra escala foi desenvolvida por Kohli et al. (1993) — denominada MARKOR - e
agrupa 3 subescalas que sdo as componentes ja descritas na revisdo da literatura, e que
sdo as seguintes: Conhecimento do sector, Disseminacdo da informacdo e Resposta as

necessidades e expectativas tanto dos beneficiarios, como dos benfeitores.
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Esta escala é utilizada pela maioria dos autores pois tem altos niveis de confiabilidade e
validade (Macedo e Pinho, 2006). Tendo em conta a especificidade das IPSS, e de
acordo Vasquez et al., (2002), neste estudo foi utilizada uma mistura de ambas as
medidas. No entanto, 0 modelo de pesquisa que funcionou como base foi o proposto por
Kohli et al. (1993) - MARKOR — modelo este que foi utilizado em inimeros estudos da
orientacdo para o mercado e provou ser 0 mais adequado para o caso especifico das

ISFL (Balabanis et al., 1997).

3.3 Definicéo do Problema e Objectivos

Face ao apresentado, o problema a que se pretende dar resposta com este estudo é:

As Instituicbes Particulares de Solidariedade Social portuguesas aplicam a
Orientacdo para o mercado na gestdo das necessidades dos beneficiarios e nas

expectativas dos benfeitores?

Os objectivos desta investigacao que sustentam o problema de pesquisa séo:

Objectivo 1: Perceber se as IPSS, no geral, implementam a Orientacdo para o Mercado,

avaliando as diferencas em relagdo aos beneficiarios e aos benfeitores.

Como jé foi referido diversas vezes na revisdo da literatura deste estudo, a orientagéo
para 0 mercado nas ISFL estd cada vez mais presente, devido as inUmeras vantagens
que traz. No caso de Portugal, Macedo e Pinho (2006) realizaram um estudo com ISFL
portuguesas e também encontraram valores significativos de orientacdo para 0 mercado.
Num caso especifico das ISFL — as IPSS — também se pretende averiguar estes valores,
0 que gerou a seguinte hipotese:

H1: As IPSS portuguesas estdo orientadas para o mercado.
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Reconhecer a importancia dos varios intervenientes de uma organizacao, faz com que
sejam estabelecidas diferentes estratégias para o cumprimento das necessidades de cada
um dos intervenientes. As organizagOes que lutam para atrair recursos, tém de se
adaptar as necessidades dos beneficidrios e as expectativas dos benfeitores. Os valores
sociais, geralmente, sdo mais importantes que as questdes financeiras, para as ISFL,
pelo que tendem a considerar os seus beneficiarios como o interveniente mais
importante (Gainer e Padanyi, 2004). Macedo e Pinho (2006), na sua investigacdo as
ISFL portuguesas verificaram diferencas na orientacdo para o mercado nas perspectivas
dos benfeitores e beneficiarios, tendo este Gltimo grupo registado valores superiores.
Por isto, faz sentido conhecer se neste estudo esta diferenca também se verifica:

H2: As IPSS portuguesas sdo mais orientadas para o mercado na perspectiva dos

beneficiarios, do que na perspectiva dos benfeitores.

Objectivo 2: Avaliar a influéncia de algumas caracteristicas das IPSS (area de actuacao,
namero beneficiarios e voluntarios, diversidade de fontes de recursos) no grau de

orientacdo para o mercado.

As IPSS em Portugal tém diversas areas de actuacdo: Apoio a criangas e jovens; apoio a
familia; apoio a integracdo social e comunitaria; protec¢do dos cidaddos na velhice e
invalidez; promocao e proteccdo, através de cuidados de medicina preventiva, curativa e
de reabilitacdo; educacdo e formacdo profissional dos cidadéos; e resolugédo dos
problemas habitacionais das popula¢des. No entanto, h4 IPSS portuguesas cuja sua
missdo ndo se cinge a uma sO area de actividade, mas sim a varios em simultaneo.
Duque-Zuluaga e Schneider (2008) observam diferencas de terminologias,

metodologias e resultados no estudo da orientacdo para o mercado de diversas areas de
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actuacdo das ISFL de varios paises. Sera interessante perceber se as IPSS portuguesas
também apresentam diferencas significativas na orientacdo para o mercado, tendo em

conta a sua area de actuacdo, o que da origem a seguinte hipdtese:

H3: As IPSS portuguesas apresentam diferencas da sua orientacdo para o mercado,

consoante as diversas areas de actuacao.

A missdo de uma ISFL tera de evidenciar com clareza a definicdo dos objectivos a que
esta se propde e qual o seu papel na sociedade (Lovelock e Weinberg, 1984). Seja a
missao de uma ISFL providenciar servicos para melhorar a qualidade de vida dos idosos
ou promover a integracdo e inclusdo social dos mais desfavorecidos (Vazquez et al.,
2002), séo os beneficiarios que assumem o ponto fulcral da estratégia das organizacoes
(Bruce, 1995), constituindo mesmo a principal razdo da existéncia das ISFL (Macedo e

Pinho, 2006). Posto isto, pondera-se a seguinte hipotese:

H4: As IPSS portuguesas com maior numero de beneficiarios, apresentam uma maior

orientacdo para 0 mercado do que as IPSS com menor nimero de beneficiarios.

A filosofia da orientacdo para o mercado centra-se no conhecimento das forcas que
afectam uma organizacdo, para que a sua estratégia e actividades possam ser adaptadas
com fim ao cumprimento da sua missdo. Para isto, uma organizacdo tem que
monitorizar as varias forgas que afectam directamente os seus grupos-chave. Estes
grupos incluem utilizadores ou beneficiarios, benfeitores e voluntarios. Uma abordagem
de orientagdo para o mercado deve ter em conta, pelo menos, estes grupos, quando se
adapta ao sector ndo lucrativo (Duque-Zuluaga e Schneider, 2008). Tendo em conta o

ultimo grupo referido, gerou-se a seguinte hipétese:
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H5: Quanto maior o numero de voluntarios que uma IPSS portuguesa possui, maior a
sua orientacdo para 0 mercado.

Pfeffer e Salancik, (1978) afirmam que a chave para a sobrevivéncia de uma
organizacao € a sua capacidade para adquirir e manter recursos.

Quanto mais diversificadas as origens dos recursos maior a orientagdo para o mercado.
As ISFL dependentes apenas de uma ou poucas fontes de recursos ficam mais
vulneraveis as influéncias destas fontes, devem pois diversificar estas fontes de
recursos, para que possam ter alguma autonomia organizacional (Macedo e Pinho,
2006; Pfeffer e Salancik, 1978). Desta teoria decorreu a seguinte hipétese:

H6: As IPSS portuguesas que tém fontes de recursos diversificadas apresentam uma

maior orientacdo para o mercado que as IPSS que dependem apenas de uma.

3.4 Conclusao

No presente capitulo foi apresentado o modelo teérico de pesquisa utilizado que se

baseou em modelos j& existentes e testados, retirados da bibliografia revista.

Foi também anunciado o problema e os dois objectivos desta pesquisa, que deram
origem a seis hipdteses onde se pretende analisar diferencas em relacdo aos dois
principais intervenientes das IPSS — beneficiarios e benfeitores — bem como algumas

caracteristicas das IPSS e o seu impacto na orienta¢do para o mercado.

No capitulo seguinte é desenvolvida a metodologia de investigacdo, onde é referida a
metodologia de recolha de dados e o processo de amostragem, 0 processo de construcao

do questionario, as escalas de mensuragéo e a andlise e aperfeicoamento de variéveis.
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4 METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

4.1 Introducao

No presente capitulo é desenvolvida a metodologia de pesquisa, que inclui o tipo de
pesquisa utilizado, bem como a amostragem escolhida. Foi apresentada a estrutura do

questionario e por fim, os instrumentos e as ferramentas estatisticas.

4.2 Meétodo da Recolha de dados

4.2.1 Tipo de Pesquisa

O tipo de pesquisa utilizado neste estudo foi o quantitativo (oriunda da corrente
positivista, € dedutiva e permite o estudo de grandes amostras), devido sua a natureza —

exploratdrio e descritivo.

Esta pesquisa pretende aferir se as IPSS em Portugal sdo orientadas para o mercado,
pelo que a recolha de dados, considerada a mais adequada, foi efectuada pelo método do

questionario estruturado com perguntas fechadas.

O questionario foi enviado por e-mail (ver anexo 1), estando este disponivel através de
um link, durante 4 semanas, entre 1 e 26 de Novembro. No e-mail foi apresentado o
objectivo deste estudo e foi prometido as organizacBes que respondessem ao

questionario que lhes seria enviado um relatério sumario do resultado do estudo.

Fez-se um segundo envio do questionario, passados 15 dias do primeiro envio, para
apelar, uma vez mais, ao contributo das IPSS que ainda ndo tinham respondido ao

guestionario.

O link esteve disponivel durante um més.
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4.2.2 Caracteristicas da amostra

A maioria dos autores aconselham a utilizacdo de amostras aleatdrias (Matsuno e
Mentzer, 2000), no entanto, outros referem que a metodologia de amostragem mais

utilizada é a ndo probabilistica por conveniéncia (Caruana et all, 1999).

Na realidade, foi esta ultima a utilizada neste estudo, ou seja, a amostragem nao
probabilistica por conveniéncia. Foram seleccionadas apenas IPSS que tinham e-mail e
para onde era possivel enviar o questionario on-line. O questionario era dirigido ao
presidente ou ao director de cada IPSS, por se considerar ser a pessoa mais habilitada
neste tema devido a visdo integrada que (supostamente) tem de toda a instituicdo, bem
como do (terceiro) sector. Esta metodologia tem sido utilizada desde os primeiros

estudos sobre a orientacdo para o mercado (Narver e Slater, 1990).

4.3 Desenvolvimento do questionario

O questionario (ver anexo 2) estd dividido em 5 sec¢des, sendo as 3 primeiras
constituidas com questdes ligadas directamente com a orientacdo para 0 mercado das
IPSS (tendo em conta as 3 componentes da escala MARKOR de Kohli et al., 1993), e as
duas ultimas sdo de caracterizacdo tanto da instituicdo como do respondente ao

questionario.

1. Conhecimento do sector

2. Disseminacdo da informagéo

3. Resposta as necessidades e expectativas
4. Caracterizacao da Instituicéo

5. Caracterizacdo do respondente do questionario

Marta Maria Abreu Oliveira Lourenco Pagina 34



Orientacdo para o Mercado das Institui¢cdes Particulares de Solidariedade Social

O questionario foi alvo de um pré-teste junto de uma pequena amostra, com o objectivo
de aferir a linguagem utilizada. Esta amostra foi constituida por 5 IPSS que emitiram as
suas opinides. Procedeu-se entdo a algumas modificacbes, nomeadamente, a melhor
adaptacdo da linguagem do questionario, para que fosse mais coerente com a linguagem

utilizada no sector ndo lucrativo.

A grande particularidade deste questionario é haver questdes repetidas, devido ao facto
de ser avaliada a orientacdo para 0 mercado em dois segmentos diferentes —

beneficiarios e benfeitores.

4.4 Mensuracao e escalas

A definicdo e construcdo das escalas tiveram por base a revisao da literatura efectuada.

Para os trés grupos do questionario (Conhecimento do sector, Disseminacdo da
informacdo e Resposta as necessidades e expectativas), foram definidas escalas de
Likert, tendo em conta que é uma escala apropriada a andlise de atitudes, é facil
administrar e é geralmente utilizada sempre que ndo ha um entrevistador directamente a
colocar as questbes (Zikmuns,1994). Foram utilizados 5 niveis de que variam entre 1 e

5 em que 1 significa “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”.

4.5 Analise e aperfeicoamento das variaveis

De acordo com 0s objectivos do questionario todas as analises foram efectuadas tendo
em conta agregacao das variaveis pelas dimensdes propostas por Kohli et al., (1993) —

Conhecimento do sector, Disseminagéo da Informacdo e Resposta as necessidades.

Apbs a analise descritiva dos itens que compdem as variaveis foi analisada a sua

normalidade, através do teste de Kolmogorov-Smirnov, concluindo-se que sao
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cumpridos os critérios de distribuicdo normal, dado que se regista com um nivel de
significancia na ordem dos 5%. Também a analise da simetria (skewness) e do
achatamento (kurtosis) permite confirmar a normalidade, uma vez que estas medidas se
situam no intervalo [-1, +1]. (Ver anexo 4)

Os resultados encontrados indicam que o0 uso de testes paramétricos é indicado para a
presente analise, em particular o t de student. Desta forma, € possivel fazer inferéncias

(estimativas) sobre a populacdo (Malhotra e Birks, 2003).

Uma propriedade das escalas é a sua consisténcia interna, que esta relacionada com o
grau com que a referida escala mede sistematicamente um objecto. Para validar a
existéncia de uma relacdo entre as variaveis efectuou-se uma analise recorrendo ao teste
Alpha de Cronbach, medida de consisténcia interna baseada na correlacdo média entre
itens, que indica em que medida os itens de um conjunto estdo positivamente
correlacionados entre si, variando entre 0 e 1. Quando o seu valor é inferior a 0,6 0 grau
de consisténcia é insatisfatorio, um Alpha superior a 0,6 indica uma consisténcia
aceitavel e superior a 0,8 corresponde a uma boa consisténcia interna (Malhotra e Birks,
2003). Da andlise efectuada pode concluir-se que os itens das escalas utilizadas estdo
inter-correlacionados, uma vez que apresentam valores superiores a 0,8 para todas as

componentes, tal como se pode ver nas tabelas 4.1. a 4.3.

4.6 Composicao dos indices sintéticos

No passo seguinte procedeu-se a analise da dimensionalidade das variaveis, para validar
se 0s varios itens que compdem as escalas representam 0 mesmo conceito. Nesta
situagdo as escalas dizem-se unidimensionais. O método utilizado para aferir a

dimensionalidade de cada uma das variaveis foi a analise factorial. Esta analise é uma
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técnica exploratéria multivariada que transforma um conjunto de varidveis
correlacionadas num conjunto menor de variaveis independentes, combinacdes lineares
das varidveis originais, designadas por componentes principais. No essencial o seu
objectivo é identificar novas varidveis, em nimero menor que o conjunto inicial, mas
sem perda significativa da informacdo contida nesse conjunto. Espera-se, portanto, que
0s varios itens apontem para um unico factor ou dimensédo. Para determinar se a analise
factorial é apropriada recorreu-se ao teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), o qual mede
0 grau de adequacdo das variaveis a analise factorial comparando as correlacdes
observadas com as estimativas de correlagfes entre componentes. Os valores elevados

desta medida (entre 0,5 e 1) indicam que a anélise factorial é apropriada.

Para cada uma das seguintes tabelas (4.1 a 4.3) s@o apresentadas as variaveis finais de
cada componente, assim valores relativos ao Alfa de Cronbach, ao KMO e a variancia

explicada.
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Tabela 4.1 — Componente final das variaveis — Conhecimento do sector

CONHECIMENTO DO SECTOR

Analisamos, constantemente, 0 nosso nivel de compromisso para satisfazermos as necessidades dos
nossos beneficiarios

Analisamos, constantemente, 0 nosso nivel de compromisso para satisfazermos as expectativas dos
nossos benfeitores

Medimos, frequentemente, o nivel de satisfagdo dos nossos benfeitores

Medimos, frequentemente, o nivel de satisfagdo dos nossos beneficiérios

Conhecemos as outras instituicdes no nosso sector de actividade

A direccdo da instituicdo mantém-se em contacto regular com os actuais e os potencias benfeitores

Obtemos, frequentemente, ideias dos benfeitores para melhorar a nossa actividade

Obtemos, frequentemente, ideias dos beneficiarios para melhorar a nossa actividade

Frequentemente investigamos quais as actividades que 0s nossos benfeitores gostariam de financiar no
futuro

Analisamos, constantemente, as alteragdes no nosso sector, para desenvolver planos para as nossas
actividades

Contactamos, periodicamente, 0s nossos benfeitores para que analisem a qualidade dos nossos servigos

S&o desenvolvidos sistemas na instituicio para serem detectadas alteraces no sector de actividade

Conseguimos detectar rapidamente as alteracGes das preferéncias dos nossos benfeitores

Encorajamos o0s nossos benfeitores a darem a sua opinido sobre a institui¢do, para que possamos
melhorar o nosso trabalho

Regularmente analisamos as actividades ou programas de outras instituicbes do mesmo sector

O efeito das alteraces no ambiente do sector da institui¢cdo é examinado nos benfeitores

Alpha de cronbach 0,918

KMO 0,867

Variancia explicada 45,28%

Variavel final Conhecimento do Sector
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Tabela 4.2 — Componente final das variaveis — Disseminacao da Informacéo

DISSEMINACAO DA INFORMACAO

Sao realizadas reunides periddicas entre os membros da instituicdo, para discutir as tendéncias e
desenvolvimentos no sector

Quando algo importante acontece com 0s nossos beneficiarios, toda a instituicdo tem conhecimento,
dentro de um curto espago de tempo

Quando algo importante acontece com 0s nossos benfeitores, toda a instituicdo tem conhecimento,
dentro de um curto espago de tempo

Sao distribuidos, frequentemente, relatorios aos diferentes departamentos da instituicdo, com as futuras
tendéncias do sector

Quando algum funcionario da instituicdo detecta importantes alteracdes noutras instituicdes,
rapidamente informa a instituicdo

A equipa que gere a instituicao discute frequentemente as forcas, fraquezas e estratégias das outras
instituictes

Todos os membros da institui¢do tém conhecimento do sucesso ou fracasso das actividades
desenvolvidas com os beneficiarios

Todos os membros da institui¢do tém conhecimento do sucesso ou fracasso das actividades
desenvolvidas com os benfeitores

Existe uma rdpida troca de opinifes entre os varios membros da instituicdo para ser decidida a forma
de resposta as estratégias de outras instituigdes

O nivel de satisfagdo dos nossos beneficiarios é dado a conhecer a todos os membros da instituicéo

O nivel de satisfagdo dos nossos benfeitores é dado a conhecer a todos 0s membros da instituicao

Alpha de cronbach 0,895

KMO 0,826

Variancia explicada 49,55%

Variavel final Disseminagdo da Informacéo
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Tabela 4.3 — Componente final das variaveis — Resposta

RESPOSTA AS NECESSIDADES E EXPECTATIVAS

Utilizamos a informagao obtida através dos nossos benfeitores para melhorar a nossa performance

Utilizamos os dados obtidos em investigagdes ou estudos ao nosso sector, para gerir as nossas
actividades

Definimos a qualidade das nossas actividades em torno da satisfagdo dos nossos beneficiarios

Definimos a qualidade das nossas actividades em torno da satisfagcdo dos nossos benfeitores

No planeamento e desenvolvimento de novas actividades, focamo-nos no que 0s nossos beneficiarios
déo valor

No planeamento e desenvolvimento de novas actividades, focamo-nos no que 0s nossos benfeitores
déo valor

Cumprimos as promessas que fazemos aos nossos beneficiarios

Cumprimos as promessas que fazemos aos nossos benfeitores

O esforco para desenvolver novas actividades é periodicamente revisto para assegurar que 0s desejos
dos nossos benfeitores sdo cumpridos

As reclamagdes dos benfeitores sdo rapidamente respondidas

Somos bastante sensiveis a forma como os benfeitores avaliam as nossas actividades, para que
possamos alterar eventuais percepgdes negativas

Utilizamos a informacéo obtida em estudos ao nosso sector para identificarmos grupos de benfeitores
com diferentes expectativas

Tentamos ganhar vantagem, em relacdo a outras institui¢ces, ao conhecermos as expectativas dos
nossos benfeitores

Alpha de cronbach 0,872

KMO 0,794

Variancia explicada 40,13%

Variavel final Resposta as necessidades e expectativas

4.7 Recodificacdo de variaveis

Para que os testes efectuados possam demonstrar resultados mais evidentes, procedeu-se

a recodificacdo de algumas varidveis do ponto IV do questionario — Caracterizacdo da

Instituicdo — na analise das hipéteses do objectivo 2.

Tendo em conta este objectivo, para a terceira hipdtese, que testa a existéncia de

diferengas da orientacdo para 0 mercado de acordo com a &rea de actuacdo das IPSS,

recodificou-se as variaveis de acordo com 0s quatro ambitos das areas da actuacao —

Seguranca Social, Proteccdo da Saude, Educacéo, Habitagéo.
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Para a quarta hipdtese deste estudo que testa a existéncia de diferencas da orientagdo
para 0 mercado de acordo com o numero de beneficiarios das IPSS, recodificou-se as
variaveis em duas novas — n° de beneficiarios até 100 e n° de beneficiarios superior a

100.

Para a quinta hipdtese, que verifica a existéncia de diferencas da orientacdo para o
mercado de acordo com o numero de voluntarios das IPSS, recodificou-se as variaveis

em duas novas — n° de voluntarios até 30 e n° de voluntarios superior a 30.

Finalmente, para a sexta hipotese, que testa a existéncia de diferencas da orientacdo para
0 mercado de acordo com a diversificacdo das fontes de recursos das IPSS, recodificou-
se em duas novas variaveis — fonte de recursos maioritariamente Unicas e fonte de

recursos maioritariamente diversificadas.

Todas as recodificacOes referidas anteriormente podem ser consultadas no anexo 5.

4.8 Conclusao

Neste capitulo descreveu-se a metodologia de pesquisa, fundamentando a razdo da
opcao tomada, caracterizou-se a amostra, tendo sido seleccionada uma amostra nédo
probabilistica, onde foram consideradas as IPSS que tinham e-mail, e apresentou-se o

desenho do questionéario elaborado.

De seguida elaborou-se a anélise e aperfeicoamento das varidveis de cada uma das

componentes.

No capitulo seguinte, através do recurso a modelos estatisticos, serdo testadas as

hipbteses e apresentados os resultados obtidos, interpretados empiricamente.
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5 ANALISE EMPIRICA

5.1 Introducao

Efectuada a recolha da informag&o e formuladas as hipdteses do estudo séo analisados
neste capitulo os valores recolhidos.
Numa primeira fase séo descritos os resultados obtidos na amostra inquirida para, de

seguida, se proceder ao tratamento estatistico das variaveis.

Por fim sdo testadas as hipdteses que orientam a investigacdo, de forma a verificar se 0s

dados recolhidos corroboram ou néo as hipoteses definidas.

5.2 Caracterizacdo dos questionarios recebidos

Foram enviados 477 questionarios on-line, tendo-se obtido 102 respostas. No entanto
alguns questionarios ndo estavam preenchidos na sua totalidade, pelo que se obteve um

total de 94 respostas validas (taxa de resposta foi de 19,7%).

Em baixo caracterizam-se as IPSS e os respondentes ao questionario.
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Tabela 5.1 — Caracterizacao das IPSS

1. Area de actuacdo Frequéncia Percentagem
ApOoIo a criancas e jovens 37 39,4%
Apoio a familia 9 9,6%
Apoio a integracdo social e comunitaria 9 9,6%
Protecc¢do dos cidaddos na velhice e invalidez 11 11,7%
Promocdao e protec¢ao, através da prestacao de cuidados de 7 7.4%
medicina preventiva, curativa e de reabilitacdo

Educacéo e formacao profissional dos cidadaos 6 6,4%
Resolucéo dos problemas habitacionais das popula¢6es 5 5,3%
Outra 10 10,6%

2. Numero de membros (excluindo voluntarios) Frequéncia Percentagem
Inferior a 10 27 28,7%
Entre 10 e 30 34 36,2%
Entre 31 e 50 13 13,8%
Superior a 50 20 21,3%

3. Anos de existéncia Frequéncia Percentagem
Inferior a 10 23 24,5%
Entre 10 e 20 27 28,7%
Entre 21 e 30 17 18,1%
Entre 31 e 40 11 11,7%
Entre 41 e 50 4 4,2
Superior a 50 12 12,8%

4. Numero de beneficiarios/utentes Frequéncia Percentagem
Inferior a 20 6 6,4%
Entre 20 e 40 17 18,1%
Entre 41 e 60 11 11,7%
Entre 61 e 80 5 5,3%
Entre 81 e 100 3 3,2%
Superior a 100 52 55,3%

5. NUmero de voluntarios Freqguéncia Percentagem
Inferior a 10 62 66,0%
Entre 10 e 30 26 27, 7%
Entre 31 e 50 4 4,2%
Superior a 50 2 2,1%

6. Principal fonte de recursos Frequéncia Percentagem
Predominantemente auto-geracao 10 10,6%
Predominantemente fundos privados 6 6,4%
Predominantemente Estado 23 24.5%
Estado e fundos privados 26 27, 7%
Estado e auto-geracao 19 20,2%
Auto-geracéo e fundos privados 10 10,6%
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A maioria das IPSS que responderam ao questionario tém como &rea de actuacdo o
apoio a criancas e jovens (39,4%), sequida da proteccdo dos cidaddos na velhice e
invalidez (11,7%) e da categoria “Outros” que na sua maioria ¢ composta por IPSS que
trabalham com vérias &reas de actuacdo ao mesmo tempo. Relativamente ao nimero de
membros (técnicos e outros funcionarios), a maioria das IPSS tem entre 10 e 30
(36,2%), no entanto as que tém menos de 10 membros também tém grande
expressividade (28,7%). No que diz respeito aos anos de existéncia da instituicao,
verificou-se que a maior parte existe entre 10 a 30 anos (46,8%). Em relagdo ao numero
de beneficiarios (residentes e ndo-residentes) 55,3% tem mais de 100. Quanto ao
namero de voluntarios em média por més, 66% das IPSS pode contar com menos de 10
voluntérios. A principal fonte de recursos das IPSS portuguesas é o Estado em
complemento com fundos privados, com 27,7% ou predominantemente o Estado com

24,5%.
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Tabela 5.2 — Caracterizacao dos respondentes

1. Idade Frequéncia Percentagem
Inferior a 21 anos 1 1,1%
Entre 21 e 30 21 22,3%
Entre 31 e 40 anos 28 29,8%
Entre 41 e 50 anos 21 22,3%
Superior a 50 anos 23 24.5%

2. Género Frequéncia Percentagem
Feminino 68 72,3%
Masculino 26 27,7%

3. Anos a trabalhar na instituicdo Freguéncia Percentagem
Menos de 5 28 29,8%
Entre 5e 10 33 35,1%
Entre 11 e 15 11 11,7%
Entre 16 e 20 12 12,8
Superior a 20 10 10,6%

4. Formacado académica Frequéncia Percentagem
Ensino secundario — 12° ano 12 12,8%
Licenciatura 55 58,5%
Mestrado/Doutoramento 20 21,3%
Outra 7 7,4%

5. Cargo Frequéncia Percentagem
Presidente/Director 53 56,4%
Psicologo(a) 7 7,5%
Educador Social 10 10,6%
Assistente Social 11 11,7%
Outro 13 13,8%

No que diz respeito as caracteristicas dos respondentes aos questionarios, em relacao a
idade, a maioria tem entre 31 e 40 anos (29,8%), sendo que 0s restantes escaldes etarios
tém valores muito semelhantes. Responderam mais mulheres (72,3%) e mais
licenciados (58,5%), 0 que pode ser explicado pela cada vez maior oferta de formacéo
profissional na area social, que € na sua maioria frequentado por mulheres. Quanto a
antiguidade do respondente na instituicdo verifica-se que a maioria trabalha a 10 ou
menos anos (64,9%), o que pode ser justificado pelo crescimento constante que este

sector tem vindo a alcancar. Relativamente ao cargo, foram os Presidentes ou Directores
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que responderam em maioria (tal como se apelava no inicio do questionario), com um
total de 56,4%. Os cargos incluidos na categoria “Outros” sdao essencialmente

sociblogos, coordenadores de projectos e elementos da secretaria-geral.

5.3 Anadlise Descritiva

Os questionarios recebidos originaram a seguinte analise descritiva dos respectivos itens
das 3 componentes — Conhecimento do sector, Disseminacéo da Informacao e Resposta

as necessidades e expectativas — cujos valores se podem verificar nas tabelas 5.3 a 5.5.

Tabela 5.3 — Estatistica descritiva — Componente: Conhecimento do sector

. Desvio
Média Padréo

CONHECIMENTO DO SECTOR 3,93 0,648
Analisamos, constantemente, 0 nosso nivel de compromisso para 4,50 0,758
satisfazermos as necessidades dos nossos beneficiarios
Analisamos, constantemente, 0 nosso nivel de compromisso para 4,15 0,915
satisfazermos as expectativas dos nossos benfeitores
Medimos, frequentemente, o nivel de satisfagdo dos nossos benfeitores 4,13 1,008
Medimos, frequentemente, o nivel de satisfacdo dos nossos beneficiérios 3,78 1,028
Conhecemos as outras instituicdes no nosso sector de actividade 4,40 0,723
A direccdo da instituicdo mantém-se em contacto regular com os actuais e 4,12 0,993
0s potenciais benfeitores
Obtemos, frequentemente, ideias dos benfeitores para melhorar a nossa 3,91 0,851
actividade
Obtemos, frequentemente, ideias dos beneficidrios para melhorar a nossa 4,10 0,893
actividade
Frequentemente investigamos quais as actividades que 0s nossos 3,71 0,969
benfeitores gostariam de financiar no futuro
Analisamos, constantemente, as alteragdes no nosso sector, para 4,16 0,908
desenvolver planos para as nossas actividades
Contactamos, periodicamente, 0s nossos benfeitores para que analisem a 3,65 1,065
qualidade dos nossos servigos
S8o desenvolvidos sistemas na instituicdo para serem detectadas 3,57 1,141
alteracGes no sector de actividade
Conseguimos detectar rapidamente as alteracGes das preferéncias dos 3,52 1,044
nossos benfeitores
Encorajamos os nossos benfeitores a darem a sua opinido sobre a 4,15 0,927
instituicdo, para que possamos melhorar o nosso trabalho
Regularmente analisamos as actividades ou programas de outras 3,77 1,052
instituicGes do mesmo sector
O efeito das alteracBes no ambiente do sector da instituicdo é examinado 3,30 1,106
nos benfeitores
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Tabela 5.4 — Estatistica descritiva — Componente: Disseminacdo da informacéao

Média Desvio
Padréo

DISSEMINACAO DA INFORMACAO 3,97 0,718
Séo realizadas reunides periodicas entre os membros da instituicdo, para 4,48 0,864
discutir as tendéncias e desenvolvimentos no sector
Quando algo importante acontece com 0s nossos beneficiarios, toda a 4,17 0,923
instituicdo tem conhecimento, dentro de um curto espaco de tempo
Quando algo importante acontece com 0s nossos benfeitores, toda a 3,68 1,099
instituicdo tem conhecimento, dentro de um curto espaco de tempo
Séo distribuidos, frequentemente, relatérios aos diferentes departamentos 3,48 1,152
da instituicdo, com as futuras tendéncias do sector
Quando algum funcionério da instituicdo detecta importantes alteracGes 3,97 0,933
noutras instituicdes, rapidamente informa a instituicdo
A equipa que gere a instituicdo discute frequentemente as forgas, 3,76 1,104
fraquezas e estratégias das outras institui¢oes
Todos os membros da institui¢do tém conhecimento do sucesso ou 4,23 0,897
fracasso das actividades desenvolvidas com os beneficiarios
Todos os membros da institui¢do tém conhecimento do sucesso ou 3,89 1,021
fracasso das actividades desenvolvidas com os benfeitores
Existe uma rapida troca de opinifes entre os varios membros da 3,93 1,039
institui¢do para ser decidida a forma de resposta as estratégias de outras
instituicoes
O nivel de satisfacdo dos nossos beneficiarios é dado a conhecer a todos 4,18 1,077
0s membros da institui¢do
O nivel de satisfacdo dos nossos benfeitores é dado a conhecer a todos 0s 3,87 1,138
membros da instituicdo
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Tabela 5.5 — Estatistica descritiva — Componente: Resposta as necessidades e
expectativas

. Desvio
Média Padréo

RESPOSTA AS NECESSIDADES E EXPECTATIVAS 4,06 0,567
Utilizamos a informacao obtida através dos nossos benfeitores para 4,26 0,789
melhorar a nossa performance
Utilizamos os dados obtidos em investigagdes ou estudos ao nosso sector, 4,12 0,914
para gerir as nossas actividades
Definimos a qualidade das nossas actividades em torno da satisfacdo dos 4,41 0,822
nossos beneficiarios
Definimos a qualidade das nossas actividades em torno da satisfacdo dos 3,71 0,957
nossos benfeitores
No planeamento e desenvolvimento de novas actividades, focamo-nos no 4,38 0,674
gue 0s nossos beneficiarios dédo valor
No planeamento e desenvolvimento de novas actividades, focamo-nos no 3,72 1,072
que 0s nossos benfeitores dao valor
Cumprimos as promessas que fazemos aos nossos beneficiarios 4,56 0,681
Cumprimos as promessas que fazemos aos nossos benfeitores 4,39 0,736
O esfor¢o para desenvolver novas actividades é periodicamente revisto 3,87 1,039
para assegurar que 0s desejos dos nossos benfeitores sdo cumpridos
As reclamagdes dos benfeitores sdo rapidamente respondidas 4,06 0,853
Somos bastante sensiveis a forma como os benfeitores avaliam as nossas 4,11 0,873
actividades, para que possamos alterar eventuais percep¢des negativas
Utilizamos a informacédo obtida em estudos ao nosso sector para 3,63 1,087
identificarmos grupos de benfeitores com diferentes expectativas
Tentamos ganhar vantagem, em relacdo a outras institui¢ées, ao 3,57 1,083
conhecermos as expectativas dos nossos benfeitores

A componente que apresenta a média de concordancia mais elevada é a Resposta as
necessidades e expectativas (com um valor de 4,06) enquanto a componente
Disseminacdo da Informacdo apresenta um valor médio de 3,97, e a componente que

apresenta um valor mais inferior é o Conhecimento do sector. (com 3,93).

Numa perspectiva geral, o item que apresenta o valor mais alto de concordancia, com
um valor de 4,56, situa-se na terceira componente (Resposta as necessidades e

expectativas) e ¢ “Cumprimos as promessas que fazemos aos nossos beneficiarios”,

enquanto o valor mais baixo de concordancia situa-se na primeira componente
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J4

(Conhecimento do sector) e ¢ de 3,30 ¢ “O efeito das altera¢cdes no ambiente do sector

da instituicdo é examinado nos benfeitores”.

No que diz respeito a analise individual de cada componente, pode-se verificar que no
que diz respeito a componente Conhecimento do sector, os valores mais elevados sdo
4,50 e 4,40 que correspondem, respectivamente, a “Analisamos, constantemente, o
nosso nivel de compromisso para satisfazermos as necessidades dos nossos

beneficiarios” e “Conhecemos as outras instituigdes no nosso sector de actividade”.

Relativamente a componente Disseminacdo da Informacéo, os valores mais superiores
que se verificaram foram 4,48 e 4,23, e dizem respeito, pela mesma ordem a “S&o
realizadas reuniGes periodicas entre 0s membros da instituicdo, para discutir as
tendéncias e desenvolvimentos no sector” ¢ “Todos os membros da instituicdo tém
conhecimento do sucesso ou fracasso das actividades desenvolvidas com o0s

beneficiarios”.

Finalmente na Gltima componente, Resposta as necessidades e expectativas, 0s maiores
valores verificados foram 4,56 e 4,41, correspondentes respectivamente as seguintes
afirmagdes “Cumprimos as promessas que fazemos aos nossos beneficiarios” e
“Definimos a qualidade das nossas actividades em torno da satisfagdo dos nossos

beneficiarios”.

De uma forma geral e de acordo com a escala de Likert de 5 niveis (no qual o valor 1
diz respeito a discordancia total com a afirmacdo, e o valor 5 traduz uma concordancia
total com a afirmacéo) as respostas concentram-se em valores altos (entre 4,56 e 3,30),

indicando a existéncia de concordancia face aos itens apresentados no questionario.
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Posto isto, aceita-se H1, que visava testar a existéncia de orientacdo para o mercado das

IPSS portuguesas.

Concluida a anéalise descritiva procedeu-se ao teste das restantes hipoteses definidas
recorrendo-se ao uso de testes estatisticos de comparacdo de médias, através do t-

student e do One-Way ANOVA.

5.4 Comparacao de medias — Analise das hipoteses

No geral, os resultados do teste t-student demonstram que ha diferencas significativas
nas médias das 3 componentes da orientagdo para o mercado, relativamente aos

beneficiarios e aos benfeitores, conforme se pode verificar na tabela 5.6.

Tabela 5.6 — Diferenca de médias da orientacdo para o mercado para 0s
beneficiarios e benfeitores

Componentes da Orientacéo para o Médias | Desvio | t-value df Sig. (2-
mercado Padréao tailed)
Conhecimento do sector
L] Beneficiarios 4112 01693 6,244 93 0’000
e Benfeitores 3,85 0,702
Disseminagdo da informagéo
e Beneficiarios 4,20 0,750 7,430 93 0,000
e Benfeitores 3,82 0,903
Resposta as necessidades e expectativas
L] Beneficiarios 4,45 01580 7’390 93 0’000
e Benfeitores 3,93 0,726

Em relagéo ao Conhecimento do sector, foram encontradas diferengas significativas em
relacdo a orientagdo para o mercado dos beneficiarios e dos benfeitores (t = 6.244,

p<0.01). Na componente Disseminagdo da informacdo e na componente da Resposta as
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necessidades e expectativas também se encontram estas diferencas, tendo-se obtido com

resultado do teste t-student respectivamente t = 7.430, p<0.01 e t = 7.390, p<0.01.

Desta andlise, agora descritiva, podemos também verificar que para a componente
conhecimento do sector se verificam valores mais elevados da orientacdo para o
mercado para os beneficiarios (M = 4.12; DP = 0.693) do que para os benfeitores (M =
3.85; DP = 0.702). O mesmo se verifica para a componente disseminacdo da
informacdo, onde os valores para os beneficiarios sdo M = 4.20 e DP = 0.750 enquanto
os valores para os benfeitores sdo inferiores (M = 3.82 e DP = 0.903); e para a
componente resposta as necessidades e expectativas cujos valores da orientacdo para o
mercado para os beneficiarios sdo M = 4.45 e DP = 0.580, superiores aos valores dos

benfeitores (M = 3.93; DP = 0.726).

Depois desta analise podemos concluir que as IPSS portuguesas estdo mais orientadas

para os beneficiarios do que para os benfeitores, ou seja, aceita-se H2.

Tendo em conta os resultados encontrados, os procedimentos estatisticos que se seguem

da analise das restantes hipoteses, tera este facto em conta.

A analise das hipoteses que decorrem do segundo objectivo deste estudo — avaliar o
impacto de algumas caracteristicas das IPSS no seu grau de orientacdo para 0 mercado —

¢ demonstrada nas tabelas 5.7 a 5.10.

A hipétese n°3, que visava testar a existéncia de diferencas da orientacdo para o
mercado, tendo em conta a area de actuacdo das IPSS, nédo foi confirmada. Todos os

itens tém valores de p>0,05, conforme se evidencia na tabela 5.7.
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Tabela 5.7 — Analise da orientacdo para o mercado, tendo em conta a area de

actuacao

Seguranca Proteccéo da . o

Social Salde Educacéo Habitagéo

(n=176) (n=7) (n=6) (n=5)
Componentes F
Orientacéo M DP M DP M DP M DP /i p
parao alue
mercado
Conhecimento
do sector
e Beneficiarios 416 0,704 410 0499 411 088 367 0471 0,786 0,505
e Benfeitores 387 0,728 386 0725 383 0,702 356 0451 0,300 0,825
Disseminagéo
da informagéo
e Beneficiarios 421 0,756 443 0568 389 1,068 4,07 0435 0,606 0,613
e Benfeitores 381 0927 419 0539 361 1,124 3,67 0,707 0,544 0,654
Resposta as
necessidades e
expectativas
e Beneficiarios 443 0594 486 0178 461 0534 4,00 0471 2431 0,070
e Benfeitores 389 0639 441 0900 4,02 0606 371 0390 1,625 0,189

A hipo6tese n°4, que visava testar a existéncia de diferencas da orientacdo para o

mercado, tendo em conta o numero de beneficiarios das IPSS, também ndo foi

confirmada. No entanto, para a componente Resposta as necessidades e expectativas, na

perspectiva dos beneficiarios, verificou-se uma diferenca significativa (p < 0,05), sendo

a orientacdo para o mercado ligeiramente superior para as instituicdes com numero de

beneficiarios superior a 100, com um valor de 4,58, conforme se evidencia na tabela

5.8.
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Tabela 5.8 — Andlise da orientagdo para o mercado, tendo em conta o nimero de
beneficiarios

N° Beneficiarios N° Beneficiarios
até 100 superior a 100
Componentes da Orientacéo para | pédias Desvio  Meédias Desvio  tvalue  df p
0 mercado Padréo Padréo
Conhecimento do sector
e Beneficiarios 4,15 0,621 4,10 0,751 0,334 92 0,739
e Benfeitores 3,86 0,690 3,82 0,728 0,395 92 0,694
Disseminag&o da informacéo
e Beneficiarios 4,21 0,764 4,18 0,745 0,222 92 0,824
e Benfeitores 3,80 0,952 3,83 0,872  -0,134 92 0,893
Resposta as necessidades e
expectativas
e Beneficiarios 4,30 0,674 4,58 0,463 -2,342 92 0,021
e Benfeitores 3,98 0,681 3,88 0,637 0,707 92 0,482

A hipotese n°, que visava testar a existéncia de diferencas da orientacdo para o
mercado, tendo em conta 0 nimero de voluntéarios das IPSS, foi igualmente rejeitada,

conforme se evidencia na tabela 5.9.

Tabela 5.9 - Andlise da orientacdo para o mercado, tendo em conta o nimero de
voluntarios

N° de Voluntarios Ne de Voluntérios
até 30 superior a 30
(n=88) (n=16)

Componentes da Orientacéo Médias  Desvio Médias Desvio  t-value  df 2]
para o mercado Padréo Padréo
Conhecimento do sector

e Beneficiarios 4,16 0,686 3,61 0,647 1,900 92 0,610

e Benfeitores 3,88 0,700 3,37 0,709 1,729 92 0,087
Disseminagdo da informacéo

e Beneficiarios 4,17 0,758 4,56 0,544 -1,220 92 0,226

e Benfeitores 3,78 0,918 4,28 0,491 -1,300 92 0,197
Resposta as necessidades e
expectativas

e Beneficiarios 4,46 0,595 4,33 0,298 0,524 92 0,601

e Benfeitores 3,92 0,654 4,00 0,737 -0,286 92 0,775
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A hipotese n°6, que visava testar a existéncia de diferencas da orientacdo para o
mercado, tendo em conta a diversidade das fontes de recursos das IPSS, ndo foi

confirmada, conforme se evidencia na tabela 5.10.

Tabela 5.10 - Analise da orientacdo para o mercado, tendo em conta a diversidade
de fontes de recursos

Fonte de recursos Fonte de recursos
Unica diversificada
(n=139) (n =55)

Componentes da Orientacéo Médias Desvi~o Médias Desvi~o tvalue  df D
para o mercado Padréo Padréao
Conhecimento do sector

e Beneficiarios 4,15 0,748 4,11 0,658 0,248 92 0,804

e Benfeitores 3,89 0,790 3,82 0,649 0,527 92 0,599
Disseminagdo da informacéo

e Beneficiarios 4,27 0,749 4,14 0,753 0,853 92 0,396

e Benfeitores 3,89 0,980 3,76 0,850 0,660 92 0,511
Resposta as necessidades e
expectativas

e Beneficiarios 4,52 0,488 4,41 0,637 0,949 92 0,345

e Benfeitores 3,97 0,721 3,89 0,609 0,606 92 0,546

5.5 Analise Correlacional

A correlacdo € um método que determina a forca ou intensidade de uma associagdo
entre variaveis. Assim, a causalidade entre duas variaveis pode ser estatisticamente
inferida, quando a sua correlagdo é significativa (Malhotra e Birks, 2006).

Atraveés do coeficiente de correlacdo de Pearson determina-se a forca ou intensidade de
uma associacdo. A anélise de correlagcbes pode ajudar na identificacdo bésica do
modelo, avaliando, no caso dos coeficientes de correlagdo serem nulos, a

impossibilidade de estimar a relagdo entre duas variaveis através de uma equacdo linear,
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sendo, consequentemente, inadequado o0 uso de uma regresséo linear. No entanto,
espera-se, que a variavel dependente esteja relacionada com as variaveis explicativas e,
nesse sentido, a analise do sinal do coeficiente e a sua significancia sdo os critérios para
se identificar a relevancia das variaveis.

Apresentam-se nas tabelas 5.11 a 5.13 as conclusdes da anélise correlacional efectuada
para as 3 componentes: Conhecimento do sector, Disseminagdo da informagéo e
Resposta as necessidades e expectativa, huma perspectiva geral, dos benfeitores e dos

beneficiarios.

Tabela 5.11 — Coeficientes de correlacdo de Pearson

Conhecimento do | Disseminagéo da neiissrs)?j;?i:sse
Sector Informacéo .
expectativas
Conhecimento do Sector 1
Disseminacdo da Informagao 0,702** 1
Resposta as nec_eSS|dades e 0,500%* 0,619%* 1
expectativas
** Correlagdo significativa ao nivel 0.01 (2-tailed)
Tabela 5.12 — Coeficientes de correlacdo de Pearson - Benfeitores
Conhecimento do | Disseminagéo da n;iig?j;g::e
Sector Informacao )
expectativas
Conhecimento do Sector 1
Disseminacdo da Informagéo 0,686** 1
Resposta as nec_esmdades e 0,578%* 0,603%* 1
expectativas
** Correlagdo significativa ao nivel 0.01 (2-tailed)
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Tabela 5.13 — Coeficientes de correlacédo de Pearson - Beneficiarios

Conhecimento do | Disseminacéo da ReSp(.)jtZ as
Sector Informagéo necessicades
expectativas
Conhecimento do Sector 1
Disseminacdo da Informagéo 0,570** 1
Resposta as necessidades e % ox
expectativas 0,438 0,442 1

** Correlagdo significativa ao nivel 0.01 (2-tailed)

Os coeficientes de correlagdo de Pearson sdo positivos e significativos, ao nivel de
significancia de 1%, demonstrando a existéncia de dependéncia linear entre as variaveis,

em qualquer uma das trés diferentes perspectivas.

A correlacdo mais forte, para cada uma das diferentes perspectivas, é a que existe entre
0 conhecimento do sector e a disseminacdo na informacgdo, assumindo valores entre
0,702 e 0,570. No que diz respeito a diferenca entre as perspectivas dos benfeitores e
beneficiarios, é nesta Ultima que a correlacdo das componentes se verifica menos forte,
sendo a correlagdo entre as variaveis Conhecimento do sector e Resposta as

necessidades e expectativas o valor mais inferior (0,438).

5.6 Conclusao

Neste capitulo foram apresentados os resultados do estudo baseado num conjunto de
hipdteses relativas a orientacdo para 0 mercado das IPSS, e as variaveis que compde a
sua caracterizagao.

Tendo em conta uma abordagem quantitativa foi efectuada toda a analise estatistica, de
modo a inferir a validagdo das hipoteses atraves de uma anélise bivariada e baseada na

correlagéo entre variaveis.
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As consequéncias sobre a aceitacdo ou rejeicdo das hipdteses formuladas séo

apresentadas de forma resumida na tabela seguinte.

Tabela 5.14 — Resultados das Hipoteses testadas

o Suporte
HIpOteseS empl'rico
H1: As IPSS portuguesas estdo orientadas para o0 mercado. Suportada
H2: As IPSS portuguesas sdo mais orientadas para 0 mercado na Suportada
perspectiva dos beneficiarios, do que na perspectiva dos benfeitores.
H3: As IPSS portuguesas apresentam diferencas da sua orientagdo para
0 mercado, consoante as diversas areas de actuacao. Ndo
suportada
H4: As IPSS portuguesas com maior nimero de beneficirios, Né&o
suportada

apresentam uma maior orientagdo para o mercado do que as IPSS com

menor nimero de beneficiarios.

H5: Quanto maior o nimero de voluntarios que uma IPSS portuguesa N&o

possui, maior a sua orientacéo para o mercado. suportada
H6: As IPSS portuguesas que tém fontes de recursos diversificadas N&o
suportada

apresentam uma maior orientagdo para o mercado que as IPSS que

dependem apenas de uma.

As primeiras duas hipbteses, que dizem respeito a existéncia de orientacdo para o
mercado nas IPSS portugueses foram aceites. As restantes hipdtese foram todas
rejeitadas.

O préximo e ultimo capitulo da investigacdo apresenta a discussao dos resultados, 0s
contributos do estudo para a teoria e para a gestdo, refere as suas limitacOes e faz

recomendacdes para pesquisas futuras.
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6 CONCLUSAO

6.1 Introducao

Neste capitulo sdo apresentadas as principais conclusdes da investigacdo, através de
uma analise critica aos resultados quantitativos, bem como a interligacdo destas com os
capitulos anteriores. De seguida s&o descritos 0s contributos para a teoria e para gestao,
assim como as limitacbes da presente investigacdo. Para concluir sdo identificadas

possiveis areas de investigacao para estudos futuros.

6.2 Discussao

Ja varios autores tém vindo a defender que o Marketing tem tido um papel crucial na
evolucdo do sector da caridade, contribuindo fortemente para o seu crescimento e
desenvolvimento (Bajde, 2006). Esta afirmacdo retrata o ponto de partida deste estudo
que teve como principal objectivo conhecer a realidade das IPSS portuguesas, no que
diz respeito a sua orientacdo para 0 mercado, na perspectiva dos seus mais importantes

intervenientes — beneficiarios e benfeitores.

O modelo tedrico utilizado pelo autor — denominado MARKOR - foi desenvolvido por
Kohli et al. (1993), considerado por muitos autores ideal para o caso especifico da

medicdo da orientacdo para o mercado das instituicdes sem fins lucrativos.

Definido o modelo teérico, foram identificados dois objectivos que geraram seis
hipbteses para serem testadas, com base na recolha de dados efectuada, e que a seguir se

analisa.
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6.2.1 Objectivo 1 — Orientacdo para o Mercado nas IPSS portuguesas,
avaliando as diferencas entre os beneficiarios e os benfeitores

Para responder ao primeiro objectivo deste estudo, foram elaboradas duas hipoteses: a
primeira “As IPSS portuguesas estdo orientadas para 0 mercado” e a segunda “As IPSS
portuguesas sdo mais orientadas para o mercado na perspectiva dos beneficiarios, do
que na perspectiva dos benfeitores”. Efectuados os testes estatisticos, os resultados

vieram comprovar que ambas as hipdteses foram aceites.

Este facto ndo é surpreendente para a primeira hipdtese, pois na literatura efectuada pelo
autor, foram varios os estudos encontrados que revelaram a existéncia da orientacéo
para 0 mercado nas ISFL, um pouco por todo 0 mundo, como é o exemplo dos Estados
Unidos (Voss e Voss, 2000; Kara et al., 2004), do Canada (Gainer e Padanyi, 2002 e
2004), do Reino Unido (Balabanis et al., 1997), da China (Chan e Chau, 1998), de
Espanha (Cervera et al., 2001; Vésquez et al., 2002) e de Portugal (Macedo e Pinho,

2006).

Os resultados encontrados na andlise da segunda hipotese, sdo igualmente esperados,
visto que servir as necessidades e expectativas dos beneficiérios estd mais em linha com
a missdo das ISFL do que concretizar os desejos dos benfeitores (Morris et al. 2007).
Também no estudo sobre as ISFL portuguesas, efectuado por Macedo e Pinho (2006),
foi confirmada a hipGtese de que estas instituicGes estariam mais orientadas para o

mercado na perspectiva dos beneficiarios, pois estes sdo a razdo da existéncia das ISFL.

Em suma, pode-se considerar que as IPSS portuguesas no geral estdo orientadas para o
mercado, e que desempenham uma atitude mais proactiva, na hora de responder as

necessidades dos beneficiarios, do que para responder as expectativas dos benfeitores.
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6.2.2 Obijectivo 2 — Influéncia de algumas caracteristicas das IPSS no grau
de orientacdo para o mercado.

Em resposta ao segundo objectivo deste estudo, que visava conhecer a influéncia de
algumas caracteristicas das IPSS portuguesas — como a area de actuacdo, o nimero de
beneficiarios, o nimero de voluntarios e a diversidade das fontes de recursos — na sua
orientacdo para o mercado, foram elaboradas quatro hipoteses. Depois de efectuada a
devida analise estatistica, todas estas hipoteses foram rejeitadas, indo contra a literatura
encontrada pelo autor, o que pode ser explicado pela pequena dimensdo da amostra (94

respostas), num universo de mais de 4.000 IPSS.

Apesar dos resultados encontrados ndo apresentarem diferencas estatisticamente

significativas, podem-se verificar as seguintes conclusdes:

Na andlise a hipdtese H3, onde é testada a influéncia da area de actuacdo na orientacdo
para 0 mercado, pode-se verificar que apenas no ambito da Protec¢do da Saude, esta
apresenta valores um pouco superiores aos restantes ambitos. Duque-Zuluaga e
Schneider, em 2008, agruparam e comparam varios estudos da orientacdo para o
mercado, levados a cabo por conceituados autores, cujas areas iam deste as artes, a
cultura e ao servigo social. Os resultados revelaram diferencas da adaptacéo do conceito
da orientacdo para o mercado, tendo em conta estas diferentes &reas. Analisando os
diferentes ambitos das IPSS, seguranga social, salde, educacdo e habitacdo, foram
também encontradas diferencas de orientacdo para o mercado, embora pouco relevantes,

em pelo menos um dos &mbitos — o da salde.

A hipotese H4 que visa testar a influéncia do numero de beneficiarios na orientacdo para

0 mercado das IPSS, apresenta diferencas estatisticamente significativas, apenas na
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componente Resposta as necessidades e expectativas, e na perspectiva dos beneficiarios.
Isto é, pode-se concluir que as IPSS com um numero de beneficiarios superior a 100
revelam uma maior, embora subtil, orientagcdo para 0 mercado, quando comparado com
as IPSS com um numero de beneficiérios inferior a 100. Tendo em conta este resultado,
reforca-se mais uma vez a importancia que os beneficidrios tém para as IPSS,
constituindo a sua razdo de ser (Bruce, 1995) e pondera-se que, provavelmente, se a
amostra deste estudo tivesse uma maior dimensao, este resultado poderia verificar-se
também para as restantes componentes, Conhecimento do Sector e Disseminacdo da
Informacdo, e inclusive, esta hipotese poderia ser aceite. Esta questdo acaba por tornar-
se secundaria, tendo em conta que o importante é que as IPSS sejam orientadas para o
mercado e principalmente na perspectiva dos beneficiarios. O que se verifica neste

estudo.

No que diz respeito a hipdtese H5, que compara a orientacdo para 0 mercado entre as
IPSS de acordo com o numero de voluntarios, apenas se pode concluir que € indiferente

uma IPSS ter mais ou menos de 30 voluntérios por més.

Duque-Zuluaga e Schneider, (2008) defendem que uma abordagem de orientagdo para o
mercado deve ter em conta, pelo menos, as necessidades e expectativas dos utilizadores
ou beneficiarios, dos benfeitores e dos voluntarios. No entanto, segundo estes
resultados, este ultimo grupo parece ndo influenciar muito a orientagdo para 0 mercado

das IPSS portuguesas.

Finalmente, a Gltima hipotese H6, onde é testada a influéncia da diversidade da fonte de
recursos na orientacdo para o mercado, os valores sdo ligeiramente superiores (em todas

as componentes), para fontes predominantemente Unicas, 0 que vai contra a teoria que
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defende a diversidade das fontes de recursos nas ISFL, como vantagem superior. “As
organizacgdes que desejem manter a sua autonomia em relacéo as suas fontes de recursos
devem adoptar uma estratégia de fontes de recursos diversificada (Macedo e Pinho,

2006)

6.3 ContribuicOes para a teoria e para a gestao

Em Portugal o estudo do marketing no sector ndo lucrativo ainda estd pouco
desenvolvido. No entanto, como ja foi referido anteriormente, as suas ferramentas,
nomeadamente, a orientacdo para o mercado, pode trazer inUmeras vantagens para este

sector.

Esta investigacdo gera alguns contributos para a teoria, como o desenvolvimento da
adaptabilidade do marketing aos varios cenarios da sociedade, neste caso, ao sector ndo
lucrativo. Este facto ja vinha sido referido algumas vezes por autores bastante
conceituados. A orientacdo para 0 mercado também sofreu algumas modificagdes para
se adaptar ao contexto das ISFL e, no que diz respeito a sua medicdo, este estudo veio
confirmar que a escala MARKOR desenvolvida por Kohli et al (1993), adequa-se
perfeitamente ao contexto concreto das IPSS. A teoria revela-nos que a principal razéo
de existéncia das IPSS sdo os seus beneficiarios, e também os resultados deste estudo
vém reforcar que efectivamente € para este grupo que as IPSS portuguesas estdo mais
orientadas, independentemente da sua necessidade em captar recursos dos seus

benfeitores, para poderem dar resposta a causa que defendem.

Em relacdo as contribuicdes deste estudo para a gestéo, estas dirigem-se particularmente
aos presidentes, directores e gestores das IPSS, e todo este estudo pretende demonstrar a

importancia que a orientacdo para o mercado pode ter para as IPSS. Em primeiro lugar,

Marta Maria Abreu Oliveira Lourenco Pagina 62



Orientacdo para o Mercado das Institui¢cdes Particulares de Solidariedade Social

através deste estudo foi dado a conhecer o estado actual das IPSS portuguesas no que
diz respeito a forma como estas tém gerido as necessidades e expectativas do seus
beneficiarios, que sdo a razdo de ser das IPSS, e do benfeitores, que sem 0s quais as
IPSS néo teriam recursos para dar resposta aos seus objectivos. Em segundo lugar, neste
estudo foram apresentadas varias técnicas e ferramentas do marketing, e em concreto,

da orientacdo para 0 mercado que podem ser adoptadas no caso particular das IPSS.

Finalmente, os resultados demonstraram que efectivamente, para esta amostra, as IPSS
portuguesas estao orientadas para o mercado, 0 que quer dizer que os gestores das IPSS
ja tém alguma abertura para poderem trabalhar as varias ferramentas do marketing e
assim poderem chegar a seguinte conclusdo deste estudo: as IPSS orientadas para o
mercado, tanto na perspectiva dos beneficiarios, como na dos benfeitores, tem uma

maior probabilidade de alcangar com sucesso o cumprimento da sua missao.

6.4 LimitacOes

A maioria dos trabalhos de investigacdo tem varias limitacbes que afectam,
inevitavelmente, as suas contribuicdes. E este estudo ndo é excepcao.

A principal limitagdo deve-se ao facto da amostra ter estado condicionada por questdes
de tempo e financeiras, o que levou a que os questionarios fossem apenas enviados para
as IPSS que possuem e-mail. Esta limitacdo condiciona, portanto, a extrapolagdo dos
resultados obtidos, para as restantes IPSS existentes no pais.

O facto de se ter recorrido apenas a dados quantitativos também fez com que ndo fosse

possivel obter uma pesquisa mais exploratoria que aprofundasse este tema.
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A reduzida dimensdo da amostra é outro dos factores que importa referir, uma vez que
sO se obtiveram 94 respostas ao questionario, num universo de mais de 4.000 IPSS

existentes em Portugal.

6.5 Recomendacdes para pesquisas futuras

Em Portugal, as investigacdes relacionadas com o sector ndo lucrativo, e
especificamente com a orientagcdo para 0 mercado ainda ndo sdo muito frequentes. Seria,
por isso, importante realizarem-se mais estudos acerca da aplicacdo das varias
ferramentas do marketing nas ISFL e mais concretamente nas IPSS, que sdo um sector

em grande crescimento.

Existem inimeras vantagens que o marketing pode trazer a estas instituicdes, apesar de
ainda ser visto como inadequado para este sector. Ao serem realizados mais estudos
desta frutifera relacdo que pode ser muito produtiva para ambas as partes, mais
conhecimento serd gerado, e mais IPSS poderdo conhecer e mais tarde aplicar as

técnicas do marketing.

Neste estudo foi utilizado o método de recolha de dados quantitativo, que acaba por ser
um método um pouco impessoal, e que devido a complexidade das questdes utilizadas
no questiondrio, pode ter suscitado algumas duvidas aos respondentes. Seria
interessante comprovar a consisténcia dos resultados obtidos, complementando esta
investigacdo com uma abordagem qualitativa, atraves de focus grupo e entrevistas em

profundidade.

Tal como Rees (1998) sugere, as grandes lacunas no estudo do Marketing no sector ndo

lucrativo necessitam de ser contornadas pelos seguintes aspectos: aumento de pesquisa
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empirica, aprofundar a questdo da Etica, adaptar a linguagem de marketing a este sector
e implementar uma verdadeira orientacdo para 0 marketing na gestdo destas

organizacoes.

6.6 Conclusdo

Este capitulo apresentou os resultados obtidos e a sua articulacdo com outras pesquisas
efectuadas. Com este capitulo fica concluido o presente trabalho de investigacédo sobre a

Orientacédo para 0 Mercado das IPSS em Portugal.
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Anexo 1 — E-mail que continha o questionario

Exmo.(a) Sr.(a) Director(a)/Presidente,

No ambito de uma investigacdo para uma tese de Mestrado em Marketing do Instituto Superior
de Economia e Gestdo (ISEG), cujo tema é a Orientacdo para 0 mercado das IPSS em Portugal,
foi elaborado um questionario ao qual solicito que despenda uns breves momentos do seu tempo
para responder.

A sua colaboracéo para o sucesso desta investigagdo € fundamental.

No final deste estudo serd disponibilizado um sumério executivo dos resultados as entidades
participantes. Sera de extrema importancia que as suas respostas condigam o mais possivel com
a realidade da Instituicdo, para que a andlise dos dados possa traduzir, com veracidade, 0s
resultados encontrados.

As respostas sao anénimas e os dados obtidos servirdo apenas para tratamento estatistico. Esta
garantida a total confidencialidade dos dados.

Para aceder ao questionario, por favor clique no seguinte link:
http://www.surveymonkey.com/s/omipss

O tempo estimado de preenchimento é de 10 minutos.

Este questionario devera ser respondido até ao proximo dia 26 de Novembro.
Agradecemos desde ja a sua disponibilidade e cooperacéo.

Melhores cumprimentos,

Mestranda:

Marta Lourenco

om.ipss@gmail.com

Orientador:

Doutor José Manuel Verissimo — Prof. de Marketing e Estratégia do ISEG
Rua Miguel Lupi, 20, Gab. 304 - 1249-078 Lisboa, PORTUGAL

Tel. 213 925 800 Fax. 213922 808

jose.verissimo@iseg.utl.pt www.iseg.utl.pt
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Anexo 2 — Questionario enviado as IPSS

“A orientagdo para o mercado no sector ndo-lucrativo consiste na “implementagdo de uma gestdo

integrada com vista ao desenvolvimento de uma atitude sensivel, a todos os niveis da organizacao, tendo

em conta os diferentes plblicos com quem a organizacdo deseje estabelecer valor e relacfes

satisfatorias”

Nota importante:

Por benfeitores entendem-se todas as pessoas, empresas, instituices que sejam de alguma forma
doadores de todo o tipo de géneros, com o objectivo de ajudar a IPSS.

Por beneficiarios entendem-se todos os utentes, utilizadores e beneficiarios directos da IPSS, sejam ou

nao residentes.

Para cada frase, assinale com uma CRUZ a op¢do que melhor traduz o seu grau de concordancia

relativamente a cada frase.

1. CONHECIMENTO DO SECTOR

1.1. Analisamos, constantemente, 0
nosso nivel de compromisso para
satisfazermos as necessidades dos nossos
beneficiarios

1.2. Analisamos, constantemente, 0
nosso nivel de compromisso para
satisfazermos as expectativas dos nossos
benfeitores

1.3. Medimos, frequentemente, o nivel
de satisfacdo dos nossos benfeitores

1.4. Medimos, frequentemente, o nivel
de satisfacdo dos nossos beneficiarios
1.5. Conhecemos as outras instituicdes
no nosso sector de actividade

1.6. A direccdo da instituicdo mantem-se
em contacto regular com os actuais e 0s
potencias benfeitores

1.7. Obtemos, frequentemente, ideias dos
benfeitores para melhorar a nossa
actividade

1.8. Obtemos, frequentemente, ideias dos
beneficiarios para melhorar a nossa
actividade

1.9. Frequentemente investigamos quais
as actividades que os nossos benfeitores
gostariam de financiar no futuro

1.10. Analisamos, constantemente, as
alteragfes no nosso sector, para
desenvolver planos para as nossas
actividades

1.11. Contactamos, periodicamente, os
nossos benfeitores para que analisem a

Discordo
totalmente

O

O OO0 0O

O

O

Discordo
em
parte

O

O O OO0 0O

O

Nao
discordo
nem
concordo

O

O O OO0 0O

O

Concordo
em parte

O

O O OO0 0O

O

Concordo
totalmente

O

O O OO0 O

O

O

O
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qualidade dos nossos servicos

1.12. Séo desenvolvidos sistemas na

instituicdo para serem detectadas O O O
alteracGes no sector de actividade

1.13. Conseguimos detectar rapidamente

as alteracBes das preferéncias dos nossos O O O
benfeitores

1.14. Encorajamos 0s nossos benfeitores

a darem a sua opinido sobre a instituicéo, ] | |
para que possamos melhorar 0 nosso

trabalho

1.15. Regularmente analisamos as
actividades ou programas de outras O O O
institui¢des do mesmo sector

1.16. O efeito das alteracGes no ambiente
do sector da instituicio é examinado nos | (M| (M|
benfeitores

1. DISSEMINACAO DA INFORMAGCAO

. Discordo _Néo
Discordo em discordo
totalmente nem
parte
concordo
2.1. Sao realizadas reunides periodicas
entre os membros da instituicdo, para
discutir as tendéncias e O O 0
desenvolvimentos no sector
2.2. Quando algo importante acontece
com 0s nossos beneficiarios, toda a
institui¢do tem conhecimento, dentro de O u 0
um curto espaco de tempo
2.3. Quando algo importante acontece
com 0s nossos benfeitores, toda a
instituicdo tem conhecimento, dentro de O u 0
um curto espago de tempo
2.4. Sdo distribuidos, frequentemente,
relatérios aos diferentes departamentos 0O 0 |
da instituicdo, com as futuras tendéncias
do sector
2.5. Quando algum funcionéario da
instituicdo detecta importantes alteraces O O |
noutras instituicdes, rapidamente
informa a instituicéo
2.6. A equipa que gere a instituicdo
discute frequentemente as forgas,
fraquezas e estratégias das outras O O .
instituicdes
2.7. Todos os membros da instituicdo
tém conhecimento do sucesso ou
fracasso das actividades desenvolvidas . O .
com os beneficiarios
2.8. Todos os membros da instituicdo
tém conhecimento do sucesso ou
fracasso das actividades desenvolvidas O O .
com os benfeitores

2.9. Existe uma rapida troca de O O O

Concordo
em parte

O

Concordo
totalmente

O

O

O
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opinides entre os varios membros da

instituicdo para ser decidida a forma de

resposta as estratégias de outras

instituicdes

2.10. O nivel de satisfacdo dos nossos

beneficiarios é dado a conhecer a todos O O
0s membros da instituicdo

2.11. O nivel de satisfagdo dos nossos

benfeitores é dado a conhecer a todos 0s O O
membros da institui¢do

2. RESPOSTA AS NECESSIDADES E EXPECTATIVAS

Discordo
em
parte

Discordo
totalmente

3.1. Utilizamos a informacéao obtida

através dos nossos benfeitores para O |
melhorar a nossa performance

3.2. Utilizamos os dados obtidos em

investigacdes ou estudos ao nosso sector, O (|
para gerir as nossas actividades

3.3. Definimos a qualidade das nossas

actividades em torno da satisfagao dos O |
nossos beneficiarios

3.4. Definimos a qualidade das nossas

actividades em torno da satisfacio dos O (|
nossos benfeitores

3.5. No planeamento e desenvolvimento

de novas actividades, focamo-nos no que O |
0s nossos beneficiarios ddo valor

3.6. No planeamento e desenvolvimento

de novas actividades, focamo-nos no que O

0s nossos benfeitores ddo valor

3.7. Cumprimos as promessas que
fazemos aos nossos beneficiarios

3.8.  Cumprimos as promessas que
fazemos aos nossos benfeitores

3.9. O esforco para desenvolver novas
actividades é periodicamente revisto para | ]
assegurar que os desejos dos nossas

benfeitores sdo cumpridos

3.10. As reclamagdes dos benfeitores séo ] ]
rapidamente respondidas

3.11. Somos bastante sensiveis a forma

como os benfeitores avaliam as nossas O ]
actividades, para que possamos alterar

eventuais percepcdes negativas

3.12. Utilizamos a informacéo obtida em

estudos ao nosso sector para ] ]
identificarmos grupos de benfeitores com

diferentes expectativas

3.13. Tentamos ganhar vantagem, em

relacdo a outras instituicdes, ao O O
conhecermos as expectativas dos n0ssos

O
O

Nao
discordo
nem
concordo

O

O

O

Concordo
em parte

O

O O

Concordo
totalmente

O

O
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benfeitores

Assinale com uma CRUZ no espaco correspondente.

1. CARACTERIZAGCAO DA INSTITUICAO

1.1.

Indique a area de actuacao da instituigéo

1.1.1. Apoio a criangas e jovens

1.1.2. Apoio a familia

1.1.3. Apoio a integracdo social e
comunitéria

1.1.4. Proteccdo dos cidaddos na
velhice e invalidez

1.1.5. Promocéo e proteccgdo, através
da prestacdo de cuidados de

O O Ood

medicina preventiva, curativa e
de reabilitacdo

1.1.6. Educacéo e formacéo O
profissional dos cidad&os

1.1.7. Resolucdo  dos  problemas |:|
habitacionais das populagdes

1.1.8. Qutro O

1.1.8.1. Qual?

1.2. Indique o nimero de membros da instituicdo (excluindo voluntarios)

1.2.1. Inferiora10 [
1.2.2. Entre 10 e 30 |:|

1.3. Anos de existéncia da institui¢do
1.3.1. Inferior a 10 anos |:|
1.3.2. Entre 10 e 20 anos
1.3.3. Entre 21 e 30 anos

1.2.3.Entre 31e50 []
1.2.4. Superiora50 []

1.34.Entre 31e40anos [
1.3.5. Entre 41 e 50 anos O
1.3.6. Superior a 50 anos |:|

1.4. Qual o numero de beneficidrios/utentes da instituicdo?

1.4.1. Inferior a 20 D
1.4.2. Entre 20 e 40 O
1.4.3. Entre 41 e 60 O

1.5. Qual o ndmero de voluntarios da instituicdo (média mensal)?

1.5.1. Inferior a 10 |:|
152 Entre10e30 [

1.4.4. Entre 61 e 80
1.4.5. Entre 81 e 100
1.4.6. Superior a 100

15.3. Entre 31e 50
1.5.4. Superior a 50

OO OO0

1.6. Indique a principal fonte de geracéo de fundos da institui¢do

1.6.1. Predominantemente auto-
geracao

1.6.2. Predominantemente  fundos
privados

1.6.3. Predominantemente Estado

1.6.6. Auto-geragao e

1.6.4. Estado e fundos privados |:|
1.6.5. Estado e auto-geracéo |:|

fundos
privados

CARACTERIZACAO DO RESPONDENTE DO QUESTIONARIO

2.1. Idade do respondente
2.1.1. Inferior a 21 anos O
2.1.2. Entre 21 e 30 anos O

2.1.3. Entre 31 e 40 anos

Marta Maria Abreu Oliveira Lourenco

2.1.4. Entre 41 e 50 O
2.1.5. Superiora50anos  []
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2.2. Sexo do respondente
2.2.1. Masculino D 2.2.2. Feminino D

2.3. Antiguidade do respondente na instituicao

2.3.1. Inferior a 5 anos O 2.33.Entre10e15an0s  []

2.3.2. Entre 5 e 10 anos O 2.3.4. Superior a 15 anos O
2.4. Cargo/func¢do na instituicao

2.4.1. Director(a) da Instituicdo |:| 2.4.4. Assistente Social |:|

2.4.2. Coordenador(a) O 2.4.5. Outro O

2.4.3. Psicélogo(a) |:| 2451 Qual?

2.5. Formacao académica do respondente

2.5.1. Ensino obrigatorio (9° ano) O 2.5.4. Mestrado O
2.5.2.12° ano O 2.5.5. Outro O
2.5.3. Licenciatura El 2.5.5.1. Qual?

Muito obrigada pela sua colaboragéo!
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Anexo 3 — As IPSS em NUmeros

NuUmero de IPSS registadas com fins de accao social

IPSS REGISTADAS COM FINS DE ACCAO SOCIAL
Até 2007 Até 2008 Até 2009
Associacdes de Solidariedade Social 2795 2890 2970
Fundacdes de Solidariedade Social 179 181 192
Centros Sociais Paroquiais 1149 1158 1.174
Outras Instituicdes de Organizac8es Religiosas 233 233 233
Irmandades Misericordia 352 352 353
Unibes, Federacgdes e Confederagdes 26 26 27
Total 4734 4 840 4949
Fonte: Direc¢do Geral de Seguranca Social
Numero de IPSS Filiadas no CNIS por distrito
IPSS FILIADAS REGISTADAS COM POR DISTRITO

Aveiro 181 Lisboa 426

Beja 43 Portalegre 41

Braga 237 Porto 334

Braganca 59 Santarém 145

Castelo Branco 81 Setubal 120

Coimbra 173 Viana do Castelo 51

Evora 60 Vila Real 67

Faro 69 Viseu 110

Guarda 124 Agores 45

Leiria 108 Madeira 35
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Fonte: CNIS (Confederacdo Nacional das Institui¢fes de Solidariedade)
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Anexo 4 — Andlise da Normalidade

Teste da normalidade

Kolmogorov-Smirnov Z

Componentes Statistic N Sig.

Conhecimento do sector 0,897 94 0,397

Disseminagéo da informacéo 0,893 94 0,402

Resposta as necessidades e expectativas 0,903 94 0,388
Analise do Skewness e Kurtosis

Skewness Kurtosis |
Componentes Statistic Std. Error Statistic Statistic

Conhecimento do sector -0,518 0,249 -0,339 0,493
Disseminagdo da informacéo -1,025 0,249 1,651 0,493
Resposta as necessidades e expectativas -0,212 0,249 -0,697 0,493

Anexo 5 — Recodificacado de variaveis

Recodificaco das variaveis para a analise da H3 — Area de actuacéo das IPSS

Variaveis antigas

Variaveis novas

1. Apoio a criangas e jovens

2. Apoio a familia

3. Apoio a integracdo social e comunitaria

4. Proteccdo dos cidaddos na velhice e
invalidez

1.Ambito da Seguranca Social

5. Promocéo e proteccdo, através da prestagdo
de cuidados de medicina preventiva,
curativa e de reabilitacéo

2.Ambito da Protec¢do da Salde

6. Educacdo e formacéo profissional dos

cidadios 3.Ambito da Educacéo

7. Resolucéo dos problemas habitacionais das 4.Ambito da Habitacio
populagdes '

8. Outro 1.Ambito da Seguranca Social
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Recodificacdo das variaveis para a analise da H4 — Numero de beneficiarios das
IPSS

Variaveis antigas Variaveis novas

1.Inferior a 20

2.Entre 20 e 40

3.Entre 41 e 60 1.Até 100

4.Entre 61 e 80

5.Entre 81 e 100

6.Superior a 100 2.Superior a 100

Recodificacdo das variaveis para a analise da H5 — Numero de voluntarios das
IPSS

Variaveis antigas Variaveis novas

1.Inferior a 10 1.Até 30

2.Entre 10 e 30

3.Entre 31e 50
2.Superior a 30

4.Superior a 50

Recodificacdo das variaveis para a analise da H5 — Numero de voluntarios das
IPSS

Variaveis antigas Variaveis novas

1.Predominantemente auto-geracéo
1.Fontes maioritariamente Unicas

2.Predominantemente fundos privados

3.Predominantemente Estado

4.Estado e fundos privados

5.Estado e auto-geragéo 2.Fontes maioritariamente diversificadas

6.Auto-geracéo e fundos privados
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