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1 INTRODUÇÃO 
 

No campo das ciências sociais aplicadas e, particularmente, na administração, o 
empreendedorismo social tem sido compreendido como um fator que influencia no 
desenvolvimento econômico e social das periferias dos grandes centros financeiros, uma vez 
que é capaz de criar oportunidades de trabalho, fornecer soluções inclusivas e buscar melhorar 
o padrão de vida, reduzindo a pobreza e utilizando recursos de forma eficaz para a criação de 
valor social e econômico (KELLEY, SINGER, HERRINGTON, 2016). 

O empreendedorismo social e a inovação social estão intimamente relacionados, pois, 
enquanto a inovação é a ação e o resultado, o empreendedorismo pode ser compreendido 
como a ferramenta utilizada para execução das ações, uma vez que são os empreendedores os 
responsáveis por fomentar o processo de criação de soluções inovadoras, que geram, em 
última análise, a inovação social no cenário empresarial. Em razão do exposto, a inovação 
social pode ser expressa por meio de comportamentos, negócios, organizações, tecnologia e 
serviços (MOREIRA, et al., 2019) incorporados por todos os envolvidos, direta ou 
indiretamente, nas ações realizadas pelas organizações. 

Convém destacar que a discussão acerca da criação de valor, de modo particular no 
contexto das organizações sociais, as quais não desenvolvem suas atividades tendo como foco 
e objetivo principal o lucro, precisam levar em consideração a necessidade de proporcionar o 
reinvestimento dos resultados obtidos pela instituição em outras atividades relacionadas ao 
próprio empreendimento; desse modo, promoverão a sua sustentabilidade por meio do 
reinvestimento dos ganhos obtidos na geração de sua atividade social (LEAL, FREITAS, 
FONTENELE, 2015). 

Quando se relacionam a criação de valor e a inovação social, McMullen e Shepherd 
(2006) já destacavam que a finalidade das organizações sem fins lucrativos era gerar ações 
emancipatórias das populações por elas atendidas, com foco no empreendedorismo. De 
acordo com essa nova concepção, pensar empreendedorismo requer assumir, de forma 
institucional, e não somente isolada, por parte de alguns gestores, uma ação empreendedora 
para criação de processos e agilização das adaptações necessárias à gestão e à atuação das 
empresas. 

Os atributos da orientação empreendedora (OE) podem ser empregados, nas 
organizações do terceiro setor na busca de oportunidades para inovação social e para criação 
de valor. Covin e Waves (2019) sugerem que, uma vez definidos conceitualmente os 
construtos da inovação social, criação de valor e orientação empreendedora, parta-se para o 
desenvolvimento de pesquisas que sejam capazes de avançar na proposição de novos modelos 
teórico-empíricos de mensuração envolvendo, de modo particular, a OE. No caso deste 
estudo, será possível afunilar ainda mais essa proposição, observando a possibilidade de sua 
aplicação em organizações do terceiro setor, de modo mais particular, nas unidades instaladas 
em território brasileiro da Federação Internacional Fé e Alegria (FIFyA). 

Na Federação Internacional Fé e Alegria, de modo particular no cenário brasileiro, 
objeto deste estudo, várias ferramentas foram sendo incluídas ao modelo de gestão da 
instituição, com o intuito de gerar novos comportamentos e criar uma cultura de compreensão 
do papel da FIFyA na criação de valor social e no impacto de suas ações na vida das pessoas. 
no entanto, somente a partir da inclusão do planejamento estratégico como um dos novos 
suportes para gerenciamento da instituição é que será possível ter um mapeamento da 
efetividade dos serviços prestados por ela. Além disso, o uso do PE poderá apontar para 
necessidade da revisão de processos ou de adequação das ações às reais necessidades das 
populações atendidas. 

Com base no contexto descrito se definiu como problema de pesquisa: Na Federação 
Internacional Fé e Alegria, no Brasil, qual é a relação entre inovação social e criação de valor 
e orientação empreendedora dos gestores de diferentes setores? Para tanto, se definiu com o 
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objetivo avaliar a relação entre inovação social e criação de valor das organizações com a 
orientação empreendedora dos gestores da Federação Internacional Fé e Alegria do Brasil. 

A justificativa para o recorte de corpus realizado tem sua base no fato de que a FIFyA 
atua em diferentes contextos sociais, regiões geográficas, populações atendidas e com 
estruturas físicas diversas, buscando responder às transformações sociais em curso nas últimas 
décadas em nosso país. Compreender de que forma a inovação social, criação de valor e 
orientação empreendedora podem subsidiar as ações previstas no planejamento estratégico da 
Federação Internacional no Brasil poderá ser considerado como uma alternativa eficaz para 
ampliar o espectro de sua atuação e potencializar suas ações no que diz respeito ao 
fornecimento de respostas para as suas principais demandas, como já citado, mas, de modo 
particular, no que tange à superação de desigualdades e ao combate às grandes mazelas 
sociais que afetam, sobremodo, as populações mais pobres. 

Finalizada a introdução, o artigo segue com discussão teórica e, na sequência, é 
apresentado o delineamento da metodologia, análise dos resultados e considerações finais. 

 
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 
2.1 Inovação social 

 
Os estudos teóricos que estão sendo desenvolvidos já há algum tempo, 

(DEES, HAAS, HAAS 1998), apontam para o empreendedorismo social como um campo que 
se relaciona fortemente com a inovação social e tem interesse focal nela, pois compartilha 
características e converge para um mesmo impacto gerado. 

Em um cenário bem próximo do período histórico de grandes transformações 
econômicas e sociais que toda a humanidade tem vivenciado, de D’Amario (2020), destacam 
o papel dos inovadores sociais, que podem ser compreendidos como aqueles que buscam criar 
mudanças sociais fundamentais para fazer frente às causas das questões com as quais estão 
lidando. 

Ainda sobre este tema, convém relembrar o trabalho de Dees et al. (1998), os quais já 
ressaltavam que o fator mais importante para definir empreendedores sociais e inovadores 
sociais é a adoção de uma missão social para criar valor social sustentável, ou seja, um valor 
para a sociedade que identifica problemas, necessidades e soluções. 

Moulaert, MaccAllum e Hiller (2013) trazem à tona o fato de que há, ainda, falta de 
clareza sobre o termo inovação social em razão não apenas do seu status analítico, mas 
também da sua utilização simplista como um chavão. Mais recentemente, Morais-da-Silva, 
Takahashi e Segato (2016) realizaram em um estudo sobre meta-síntese de Inovação Social, 
tentando dar início a uma reflexão que pode esclarecer um pouco melhor o contexto teórico e 
as contribuições que uma definição mais precisa pode trazer a este campo de estudos. 
Assim, é possível verificar que atualmente já há um avanço com relação à compreensão do 
construto “Inovação Social”, se tomar como definição inicial aquela que está contida em uma 
das primeiras publicações sobre o tema, como de Kanter (1999), a qual aponta que a inovação 
social é uma forma de inovar que tem como objetivo não apenas alcançar novos mercados, 
mas também garantir retorno para a sociedade.  

Para composição do referencial teórico que embasa este estudo, foram utilizados 
alguns postuladas de Choi e Majumdar (2015), sem, contudo, desconsiderar a evolução 
diacrônica da definição do termo nem os diferentes estudos feitos acerca de temas como 
inovação social, criação de valor, entre outros, em especial, por teóricos da Administração. 

Choi e Majumdar (2015) identificam os três principais usos do conceito de inovação 
social: a criação de valor social, a indução de mudança de valores sociais e a proposição de 
um modelo para ser utilizado na análise das inovações sociais existentes. Para esta pesquisa, 
partiu-se da possibilidade de que as inovações sociais conduzam a uma mudança de valores 
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sociais, conforme defendido por Choi e Majumdar (2015), ideia que permeará toda a análise 
de dados que será realizada ao longo deste estudo. 

 
2.2 Criação de valor social 
 

As Organizações do Terceiro Setor, diante da carência do Estado ou de sua 
incapacidade para atender a todas as demandas que lhe são pertinentes, passam a assumir uma 
missão social explícita, mas isso não significa que, necessariamente, suas atividades sejam 
pautadas na criação de valor social. Porém, por diversas condições, entre elas, sua 
flexibilidade e sua adaptabilidade, por estarem em ambientes carentes de recursos e pela sua 
configuração de atuação, possuem mais facilidade em criar algo que mude sistemicamente a 
vida das pessoas. (SINKOVICS et al., 2018). 

Para que a criação de valor social de fato aconteça, não se pode desconsiderar a 
necessidade de promover o engajamento de todos os stakeholders, os quais devem ser os 
incentivadores e promotores de “parcerias, alianças, consultorias, colaboração, interação ou 
apenas para firmar um contato, facilitando o processo de Criação de Valor Social” (Bezerra-
de-Sousa et al., 2019, p. 80). O desenvolvimento de redes de cooperação é sempre mais 
efetivo para alcançar o objetivo final (DI DOMENICO, HAUGH, TRACEY, 2010).  

Outra forma de promover a criação de valor social seria fazer com que as 
Organizações Sociais fossem capazes de acessar e se envolver com diferentes grupos para 
fomentar a troca de recursos e a integração de processos (ALTINAY et al., 2016). Um fator a 
ser considerado também é a maneira como esses diferentes grupos podem se envolver em 
estratégias da empresa para “garantir um bom nível de desempenho financeiro e, 
consequentemente, gerar o valor social” (BEZERRA-DE-SOUSA et al., 2019, p. 82). 

Com base no que é apresentado por Bezerra-de-Souza et al. (2019), partiu-se para a 
proposição de padrões e usos do termo Criação Social, de modo a ser possível identificar 
cinco dimensões que respondem o problema de pesquisa, ao potencializar a Criação de Valor 
Social nas organizações sociais: 1) Envolvimento com Stakeholders; 2) Mobilização de 
recursos; 3) Cultura centrada na inovação; 4) Planejamento estratégico alinhado ao Valor 
Social e ao Valor Econômico; 5) Estratégias de Marketing.  

Convém destacar que as dimensões elencadas servirão para formulação, neste estudo, 
de proposições que permitam aprofundar a criação social como um dos construtos capazes de 
auxiliar uma Organização do Terceiro Setor no sentido de as ações por ela desenvolvidas 
serem capazes de promover a inovação social e a orientação empreendedora. 

 
2.3 Orientação empreendedora 

 
Os empreendedores sociais são responsáveis por criar e sustentar os Valores Sociais 

como seus principais impulsionadores (DEES, EMERSON, ECONOMY, 2002), uma vez que 
consideram esses elementos em seus negócios para além de seus interesses individuais. Os 
empreendimentos passam, em razão disso, a estar focados nas oportunidades e nos problemas 
sociais, pois consideram como parte de sua atuação o compromisso em obter resultados para 
os seus empreendimentos que tenham como horizonte a busca pela eficiência em processos e 
iniciativas, parcerias e colaborações (DEES, EMERSON, ECONOMY, 2002).  

A mudança de paradigma na forma de entender os empreendimentos leva a um 
comportamento inovador dos seus responsáveis, que se voltam à busca contínua de ideias para 
resolver problemas sociais (YUNUS, MOINGEON, LEHMANN-ORTEGA, 2010). Nesse 
sentido, uma das principais consequências é o desenvolvimento da proatividade social, que se 
faz presente nas práticas de vanguarda adotadas pelos empreendedores, de modo particular, os 
que sonham em tornar o mundo um lugar melhor.  

Os valores e experiências trazidos por empreendedores e gestores, de acordo com 
alguns autores, raramente são aplicados de maneira consciente quando se considera a 
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necessidade de busca de uma resposta a uma ação. Contudo, esses valores e experiências 
podem ser ativados em situações percebidas como problemáticas (SCHWARTZ, 
TUTUSAUS, SAVELLI, 2017). Em razão disso, colhemos da teoria que, se os valores 
influenciam como o indivíduo pensa, podem ter reflexo na forma como lideram preferências e 
influenciam percepções, interpretações, decisões e planejamento de ações concretas 
(SCHWARTZ, BARDI, 2001; VERPLANKEN, HOLLAND, 2002). 

Segundo Kraus, et al. (2017) o foco está na busca pela mensuração do que é por eles 
denominado orientação empreendedora voltada para o social. Para atingir esse objetivo, os 
autores desenvolveram uma escala que contempla as três dimensões consolidadas propostas 
por Miller (1983) e se inspira na escala de OE de Covin e Slevin (1991), adequando-as aos 
objetivos sociais da empresa: tomada de risco social, inovação social, proatividade social. 
Além dessas três dimensões da escala, os autores adicionam o fator Sociabilidade (que pode 
ser entendido como algo que associa crenças, inclinação e interesses que direcionam os 
indivíduos às ações relativas à transformação do mundo). Todos esses aspectos estão, em 
última análise, relacionados à missão do negócio em servir a um propósito social antes do 
lucro. 

A compreensão da orientação empreendedora parte, ainda, de estudo realizado por 
Carmona, Martens e Freitas (2018), os quais propõem que, no que diz respeito aos Negócios 
Sociais, deve-se partir de três pilares que se inter-relacionam: o primeiro considera os 
antecedentes da OE (a missão social, a identificação de oportunidades, o acesso a 
capital/financiamento e os múltiplos stakeholders); o segundo pilar trabalha com as 
dimensões da OE (inovatividade, proatividade, assunção de riscos, autonomia, agressividade 
corporativa e redes); e o terceiro e último pilar se embasa nos resultados da OE (partindo da 
premissa de que esta é capaz de promover criação de valor social, soluções sustentáveis, 
satisfação dos múltiplos stakeholders e sustentabilidade financeira). 

Ao se delinear o modelo de instrumento de coleta de dados utilizado para a realização 
deste estudo, partiu-se das proposições de Carmona, Martens e Freitas (2018) para que se 
pudesse ampliar o estudo anterior, e foram levantadas as percepções dos gestores da Fundação 
Fé e Alegria do Brasil sobre as Perspectivas da Inovação Social propostas por Choi e 
Majumdar (2015), ampliando seu espectro para a Federação Internacional Fé e Alegria. Desse 
modo, busca-se refletir, de modo especial, acerca das dimensões da OE, como forma de aferir 
se, nos empreendimentos sociais que essa OTS desenvolve, estão efetivamente contemplados 
os construtos trazidos por Carmona, Matens e Freitas (2018) no modelo de gestão adotado 
pela FIFyA e nas ações realizadas por ela. 

Em um contexto de mudanças sociais e econômicas profundas, como o que tem sido 
vivenciado nos últimos anos e, em especial, em 2020, com aspectos que afetaram toda a 
economia global, o foco nesses dois aspectos é de vital importância no estudo sobre negócios 
sociais, uma vez que estes têm seu faturamento e, consequentemente, seu funcionamento 
abalado diretamente por esses construtos. 

Com base na teoria descrita e com o intuito de responder à questão de pesquisa, foram 
estabelecidas as seguintes hipóteses de pesquisa: 

H1a – A inovação social se relaciona positivamente com a criação de valor social. 
H1b – A inovação social se relaciona positivamente com a orientação empreendedora. 
H2 – A criação de valor social se relaciona positivamente com a orientação 

empreendedora. 
 

3 METODOLOGIA 
 
O desenho do método adotado seguiu abordagem quantitativa, com alcance relacional, 

do tipo survey e de corte transversal. A população inicial foi composta foi composta por 200 
gestores das áreas administrativa, pedagógica, educacional, operacional e de suporte, da 
Federação Internacional Fé e Alegria do Brasil, resultando em 184 respondentes, presentes em 
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diferentes estados do Brasil, o que confere ao estudo um grau maior de abrangência e de visão 
da organização como um todo sobre as ações que têm sido realizadas no território brasileiro. 

 Primeiramente, foi enviada uma carta ao Diretor da Federação Internacional Fé e 
Alegria, Pe. Carlos Fritzen, SJ, encaminhada ao Escritório Internacional localizado em 
Bogotá, Colômbia, e ao Diretor-presidente da Fundação Fé e Alegria do Brasil, Pe. Antônio 
Tabosa Gomes, SJ, endereçada ao Escritório Nacional em São Paulo (SP). Após recebimento 
da autorização para prosseguimento da pesquisa é que foi possível dar prosseguimento à 
coleta de dados. Todas as fases da pesquisa foram realizadas de acordo com os ditames da 
ética, internacionalmente reconhecidos, com vistas a assegurar que os dados obtidos reflitam a 
realidade e sejam utilizados da forma correta. Em razão disso, um Termo de Consentimento 
Livre e Esclarecido (TCLE) acompanhou o questionário encaminhado aos sujeitos da 
pesquisa. A pesquisa foi aprovada em agosto de 2021 através do número 
33544720.6.0000.0120 – Certificado de Apresentação de Apreciação Ética (CAAE) e os 
dados foram coletados em setembro de 2021. 

Neste estudo, empregaram-se questionários para coleta de dados com perguntas 
fechadas a serem preenchidas pelos próprios respondentes. A escala de mensuração foi do 
tipo Likert de 7 pontos, em que o 1 significou discordo totalmente, e o 7, concordo 
totalmente. 

 As variáveis sobre o construto inovação social foram elaboradas com base nos 
modelos de Choi e Majumdar (2015) e dividem-se em sete perspectivas: sociológica, pesquisa 
criativa, empreendedorismo, economia do bem-estar, visando a prática, psicologia 
comunitária e desenvolvimento territorial.  O questionário aplicado esteve composto por 21 
asseverações. 

Em relação à criação de valor social, as asseverações foram formuladas com base em: 
Wilson e Post (2013); Henry (2015); Altinay, Sigala e Waligo (2016); Mirosa, Mangan-
Walker e Pearson (2016); Ramus e Vaccaro (2017); Srivetbodee, Igel e Kraisornsuthasinee 
(2017). O instrumento é composto de 25 asseverações, divididas em 5 dimensões: 
envolvimento com stakeholders, mobilização de recursos, cultura centrada na inovação, 
planejamento estratégico alinhado à missão social e ao valor econômico e marketing com 
foco no beneficiário/consumidor.  

Com relação à mensuração da orientação empreendedora, este estudo teve base no 
modelo de Carmona, Martens e Freitas (2018). O instrumento é composto por 21 
asseverações, divididas em seis dimensões: inovatividade, proatividade, assunção de risos, 
autonomia, agressividade competitiva e redes.  

A análise dos dados, por sua vez, consistiu em duas etapas principais: primeiro, avaliar 
a confiabilidade e validez do instrumento proposto; e, posteriormente, demonstrar as relações 
entre os construtos e suas dimensões para atender ao objetivo do estudo. 

Foram utilizadas como provas descritivas média (m), desvio padrão (dp), mediana 
(md), intervalo de confiança a 95% com os limites inferior (ICinf) e superior (ICsup), valor 
mínimo (min.) e máximo (máx.), frequência absoluta (n) e relativa (%) e assimetria (a) e 
curtose (k) para avaliar as distribuições. Como ponto de corte para determinar a quase-
normalidade das distribuições, foram utilizados os intervalos de referência de [-2, +2] no teste 
de assimetria e de [-7, +7] no teste de curtose (FINNEY, DISTEFANO, 2013). 

A análise de confiabilidade foi realizada por meio do teste Alfa de Cronbach (αc, 
CRONBACH, 1951). Essa medida permite avaliar a consistência interna dos instrumentos e é 
considerada mais valiosa para medir a confiabilidade de escalas com construto teórico único 
(Taber, 2018). Por esse motivo, foram calculados os indicadores tanto dos construtos quanto 
das dimensões. Para tanto, foi utilizado o procedimento de Mun, Mun e Kim (2015) com vista 
a reduzir a redundância do instrumento, observando o impacto da retirada de um item sobre os 
demais. Após o cálculo, o indicador resultante foi categorizado conforme as recomendações 
de Landis e Koch (1977). Os valores < 0.01 foram considerados pobres, de 0.01 a 0.20 como 



6 
 

de pouca confiabilidade, de 0.41 a 0.60 como razoável, de 0.61 a 0.80 como substancial e 
entre 0.81 e 1.00 foram considerados como de confiabilidade quase perfeita.  

Para avaliar a validez do instrumento, duas estratégias de análise foram aplicadas. A 
primeira consistiu em realizar uma Análise Fatorial Confirmatória (AFC) (BROWN, 2015) 
para verificar a existência das dimensões propostas em cada um dos construtos. Para tanto, a 
qualidade do ajuste do modelo encontrado foi verificada pelo índice da raiz do erro quadrático 
médio de aproximação (RMSEA) (STEIGER, 1990) com o intervalo de confiança a 90% da 
raiz quadrada média residual padronizada (SRMR) (PAVLOV, MAYDEU-OLIVARES, SHI, 
2020), do índice de ajuste comparativo (CFI) (Bentler, 1990), do índice de Tucker-Lewis 
(TLI) (TUCKER, LEWIS, 1973) e do qui-quadrado (x2), com seus graus de liberdade e nível 
de significância (p). Para encontrar o modelo ajustado, foi calculada a covariância fatorial (ϕ) 
das dimensões, as cargas fatoriais (λ) e a covariância residual (δ) dos itens. Como protocolo 
post hoc do ajuste do modelo, foi utilizada a matriz de correlações dos residuais observados, 
buscando manter os valores menores que 0.30 inicialmente, eliminando os que apresentassem 
maior quantidade de índices mais altos.  

A segunda estratégia consistiu em aplicar uma análise fatorial exploratória (AFE) para 
identificar dimensões além daquelas propostas na fundamentação teórica. Como a escala 
adotada para o instrumento foi a ordinal, utilizou-se o método de extração por mínimos 
residuais com a rotação promax. O número de fatores foi calculado com base na análise 
paralela (ÇOKLUK, KOÇAK, 2016). Os pressupostos foram checados pelo teste de 
esfericidade de Bartlett e pela medida de adequação da amostra, usando o critério de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO). Foram calculados a carga dos fatores, o percentual acumulativo da 
variância explicada e a correlação entre os fatores. Além disso, a qualidade de ajuste do 
modelo também foi observada pelos índices RMSEA, TLI e x2.  

Com as dimensões propostas, identificadas pelas análises fatoriais, foi realizada uma 
comparação dos níveis operacionalizados pelas médias dos construtos com as categorias de 
resposta das variáveis sociodemográficas para explorar o perfil dos participantes. A 
normalidade da distribuição foi verificada pelo teste de Kolmogorov-Smirnov. A 
homogeneidade das variâncias, pelo teste de Levene. E as comparações nas variáveis com 
duas categorias foram realizadas pelo teste t de Student para amostras independentes, e seu 
equivalente não-paramétrico, o teste U de Mann-Whitney. Nas variáveis com mais de duas 
categorias, foi utilizada a Anova de um fator com o post hoc de Tukey quando houve 
homogeneidade das variâncias e o post hoc de Games-Howell na presença de 
heterocedasticidade, e ainda, quando necessário, o equivalente não paramétrico Kruskal-
Wallis com o post hoc Dwass-Steel-Crittchlow-Fligner (DSCF). 

A linguagem R (R Core Team, 2021) foi utilizada na realização das análises 
estatísticas com suporte do sotware Jamovi (The Jamovi Project, 2021) e dos pacotes psych 
(REVELLE, 2019), lavaan (ROSSEEL et al., 2018) e semPlot (EPSKAMP, 2017). Em todos 
os casos, o nível de significância adotado foi de 0.05. 

 
4 ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 
Dentre os 184 respondentes, 156 declararam ser do sexo feminino (85%) e 28 do sexo 

masculino (15%). Quanto à idade, a média encontrada no grupo foi de 39,12 anos (dp = 8.82). 
Em relação à etnia/raça declarada, 66 (36%) declararam branca, 80 (43%) parda e 38 (21%) 
preta. Sobre a escolaridade, 3 (2%) relataram possuir ensino médio, 44 (24%) ensino superior 
incompleto e 60 (33%) completo, 14 (8%) especialização/MBA incompleto e 51 (28%) 
completo, e ainda, 9 (5%) mestrado ou doutorado incompleto e 3 (2%) completo. 

A Federação Internacional Fé e Alegria no Brasil é uma organização da sociedade 
civil de caráter filantrópico com atuação em quatorze estados (ES, SP, MG, SC, RS, MT, TO, 
BA, RN, CE, PE, AM, RR e PB) nos quais desenvolve programas e projetos nas áreas de 
educação e assistência social relacionados a uma ou mais das seis áreas de atuação 
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estabelecidas: a) Educação; b) Assistência Social; c) Desenvolvimento Comunitário; d) 
Formação dos educadores; e) Comunicação; f) Ação pública.  

O trabalho desenvolvido de Norte a Sul do Brasil tem feito com que a Federação 
Internacional Fé e Alegria no Brasil seja vista como uma referência no atendimento a crianças 
e adolescentes em situação de risco pessoal e social, vítimas de negligência, abandono ou 
violência, afastadas do convívio familiar através de medida de proteção especial determinada 
pela justiça e que estejam demandando acolhimento institucional ou familiar (Relatório 
Anual, 2020). 

Verifica-se que a motivação para escolha do corpus atende a diferentes critérios, 
dando, no entanto, uma visão ampliada do perfil dos respondentes e da forma de atuação das 
unidades por eles representadas.  

O resultado de validação da AFC é apresentado na Figura 1, que ilustra as dimensões 
resultantes no modelo validado. Os indicadores mostraram valores de RMSEA = 0.08 
(IC90%: 0.06-0.09), SRMR = 0.05, CFI = 0.92, TLI = 0.91, x2 = 305.43 (df = 149, p < 0.001). 
Os valores encontrados no post hoc foram < 0.13 para os itens restantes na matriz de 
correlações dos residuais observados. 

 

 
Figura 1:  Diagrama de caminhos para as covariações entre construtos 

Notas: p < 0.001 em todos os coeficientes: carga (λ), covariância residual (δ) e covariância fatorial (ϕ). IN: 
inovação social. CV: criação de valor. OE: orientação empreendedora. 

 
Seguindo a lógica anterior, levantou-se a questão de que poderia haver outro construto 

além dos propostos. Por isso, foi realizada uma AFE com todos os itens dos construtos para 
tanto. Um modelo válido foi encontrado para o conjunto, o qual satisfez os pressupostos de 
adequação das medidas (KMOgeral = 0.90, KMOitens ≥ 0.83) e de esfericidade (x2 = 
2303.20, df = 210, p < 0.001). 
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Este estudo comprova que há uma relação entre a inovação social, criação de valor e 
orientação empreendedora na concepção de colaboradores de diferentes setores da Federação. 
Assim, foi possível constatar, também, que isso já se incorporou ao modelo de gestão da 
FIFyA, gerando, de certo modo, uma nova cultura organizacional, visto que os três construtos 
estão presentes na organização. Segundo o que afirmam Mongelli e Rullani (2017, p. 448), “a 
inovação de Modelo de Negócio é um processo multidimensional”, fator indutor da visão de 
que não se pode observar, descrever e analisar esse fenômeno apenas particularizando-o, uma 
vez que é necessária uma abordagem mais holística. Entretanto, o estudo empreendido ao 
longo deste estudo foi capaz de evidenciar que, de alguma forma, os três construtos se 
entrelaçam e se complementam. 

Em termos de aprofundamento conceitual, visando à compreensão mais precisa do que 
representa cada um dos construtos analisados, lançamos mão das teorias referentes à inovação 
social, embasadas em autores como Choi e Majumdar (2015), Van der Have e Rubalcaba 
(2016), Wigboldus (2016), Comini (2016) e D’Amário e Comini (2020). De forma 
complementar, no que diz respeito à criação de valor social, os estudos de Altinay, Sigala e 
Waligo (2016), Ramus e Vaccaro (2017), Srivetbodee, Igel e Kraisornsuthasinee (2017) 
foram de fundamental importância. Por último, para embasar a discussão acerca da 
Orientação Empreendedora, este estudo lança suas bases no que já foi pesquisado por Miller 
(1983), Lumpkim e Dess (1996), Bolton e Lane (2012), DeGennaro, Wright e Panza (2016) e 
Carmona, Martens e Freitas (2018). 

A Tabela 1 mostra os itens restantes da análise e os resultados da medida de 
adequação, cargas dos fatores da escala e o indicador de singularidade de cada item. 
 

Tabela 1: Análise fatorial exploratória com o conjunto de itens 
Itens KMO Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 S 

OE12 0.90 0.86    0.39 
OE13 0.89 0.81    0.34 
CV44 0.94 0.73    0.31 
CV42 0.92 0.72    0.37 
CV41 0.91 0.71    0.45 
CV51 0.92 0.70    0.50 
CV43 0.95 0.69    0.35 
CV53 0.93 0.69    0.41 
IN32 0.90  0.74   0.48 
IN22 0.84  0.72   0.49 
IN43 0.91  0.71   0.46 
IN63 0.89  0.69   0.49 
IN51 0.92  0.67   0.49 
IN42 0.88  0.67   0.55 
OE33 0.86   0.87  0.20 
OE32 0.83   0.84  0.32 
OE31 0.86   0.72  0.46 
OE23 0.94   0.59  0.43 
CV25 0.85    0.91 0.19 
CV23 0.86    0.77 0.39 
CV24 0.88    0.70 0.43 

Notas: O método de extração por mínimos residuais foi usado em combinação com a rotação promax. KMO: 
Critério de Kaiser-Meyer-Olkin. s: singularidade. IN: inovação social. CV: criação de valor. OE: orientação 
empreendedora. 

 
Os quatro fatores carregados no modelo representam 59,53% da variância acumulada e 

se correlacionam positivamente (r1-2 = 0.61, r1-3 = 0.44, r1-4 = 0.55, r2-3 = 0.27, r2-4 = 
0.39, r3-4 = 0.32). Os resultados encontrados para o ajuste do modelo foram RMSEA = 0.07 
(IC90%: 0.06-0.09), TLI = 0.90 e x2 = 264.51 (df = 132, p < 0.001).  
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Os resultados obtidos na AFC entre os construtos permitem aceitar as hipóteses 
estabelecidas, demonstrando a covariação entre os construtos em um modelo final ajustado, 
cujos resultados podem ser vistos na Tabela 2. 

 
Tabela 2: Modelo final 

Caminho Φ IC95% Z p-valor Hipótese 

Inovação social ↔ Criação de valor 0.77 0.69-0.85 18.52 < 0.001 Aceita 
Inovação social ↔ Orientação empreendedora 0.72 0.62-0.81 14.60 < 0.001 Aceita 
Criação de valor ↔ Orientação empreendedora 0.83 0.76-0.89 25.36 < 0.001 Aceita 

Notas: ϕ : covariância fatorial. IC95%: intervalo de confiança à 95%. z : pontuação z. p-valor: nível de 
significância.  

 
Com base no modelo final, verifica-se que que a hipótese levantada no início, de 

interligação entre os construtos, resta comprovada quando consideradas as análises (Fatorial 
Confirmatória, Fatorial Exploratória) propostas, havendo correlação entre inovação social, 
criação de valor e orientação empreendedora, presentes nas ações realizadas pela Federação 
Internacional Fé e Alegria no Brasil. Merece destaque o fato de que a inovação social pode 
ser considerada um conceito abrangente, que incorpora diversas atividades na criação do valor 
social e a orientação empreendedora, além de motivar os gestores a maximizar a busca por 
recursos, o que torna os gestores também uma espécie de empreendedores sociais. 

Como consequência da constatação de interligação entre os construtos, é possível 
demonstrar que, no contexto de uma organização social, determinados tipos de posturas dos 
gestores e demais funcionários podem melhorar os processos de desenvolvimento estrutural 
da OTSs, apontando para novas relações socioeconômicas, que renovam valores e culturas. 

Segundo Bezerra-De-Sousa e Teixeira (2019), a inovação social promove impacto a 
longo prazo; por essa razão, os empreendedores sociais usam a inovação para criar valor 
social e mudança social. Além disso, a orientação empreendedora também é um elemento 
essencial para as instituições, porque o gestor é o ator principal para a implementação das 
inovações sociais numa organização na formação de uma cultura focada no valor social e na 
transformação de uma sociedade. 

 
5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 

Através do estudo realizado, de modo particular considerando a análise contrastiva 
entre os construtos e as variáveis, foi possível identificar o modelo de gestão adotado pela 
Federação Fé e Alegria no Brasil e verificar de que forma ela promove atividades que geram a 
Inovação Social e se, de fato, as sete perspectivas de Choi e Majumdar (2015) permeiam as 
ações previstas no Planejamento Estratégico da instituição.  

Acredita-se que o objetivo geral deste estudo foi plenamente atendido, pois, a partir da 
pesquisa realizada através da criação do Instrumento de Coleta de Dados, proposto aos 
envolvidos na gestão administrativa e educacional da FIFyA no mês de setembro de 2021, foi 
possível captar sua visão e suas intuições acerca de criação de valor, inovação social e 
orientação empreendedora. Cabe ressaltar que, para alguns dos entrevistados, esses construtos 
já estavam bem presentes, embora sem a denominação devida, enquanto para outros, ouvir 
falar sobre criação de valor social, inovação social e orientação empreendedora foi novidade. 
Isso ressalta a necessidade de que a instituição promova a apropriação do significado desses 
construtos aos seus colaboradores, de modo particular, quando forem pensados documentos 
institucionais que tenham abrangência em todas as suas unidades. 

Pode-se constatar a aderência às duas novas dimensões da inovação social propostas: 
perspectiva do bem-estar (BEM) e perspectiva da psicologia comunitária (PSI), que se 
sobressaíram em relação às demais. Nas dimensões da criação de valor, permaneceram quatro 
dimensões, quais sejam: (envolvimento com stakeholders (ENV), cultura centrada na 
inovação (CUL), planejamento estratégico alinhado à missão social e ao valor econômico 
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(PLA) e marketing com foco no beneficiário/consumidor (MKT), que estiveram bastante 
presentes ao analisarmos os resultados obtidos; no que tange à orientação empreendedora, três 
dimensões (inovatividade (INO), proatividade (PRO) e autonomia (AUT) se sobressaíram 
sobre as demais. Todas essas dimensões estão presentes, direta ou indiretamente, nas suas 
atividades fins, descritas no Relatório de Anual da Federação (2020). 

Esta pesquisa também forneceu um mapeamento completo acerca dos colaboradores 
atualmente em atividade na Federação. Alguns dados levantados mostraram-se extremamente 
interessantes e devem ser considerados, em nosso entendimento, quando traçadas metas ou 
ações que tenham como foco os colaboradores. A partir dos dados, foi possível, por exemplo, 
constatar predominância de gestores do sexo feminino (85%), que na sua maioria possui 
graduação completa, atua em diferentes funções em seus centros sociais e educacionais e 
possui vínculo empregatício com a organização que já perdura entre 5 a 6 anos e representam 
todas as regiões do Brasil. Isso permitiu uma maior amplitude do espectro de estudo desta 
pesquisa e acentuou que, por se tratar de atividades que objetivam educação, fortalecimento 
de vínculos, promoção humana e atividades de assistência social, o papel feminino é 
fundamental. 

Evidenciou-se que as ações, os projetos e os programas implementados da Federação 
Fé e Alegria no Brasil são desenvolvidos com vistas a tornarem-se ferramenta para a 
promoção social. Além disso, por ser uma organização que se propõe a atuar na geração da 
inovação social, criação de valor e orientação empreendedora, a Federação Internacional Fé e 
Alegria acaba por se converter em uma referência em seu ramo de atuação, por incentivar, em 
suas ações (o que fica claro pelo Planejamento Estratégico 2021-2023), que seu foco está na 
promoção da autonomia e capacidade de superação das desigualdades sociais. 

Ao mensurar o grau de aplicabilidade da inovação social, relacionado com as 
atividades desenvolvidas pela Federação no Brasil, o questionário objetivou verificar de que 
forma os gestores compreendiam as sete perspectivas da inovação social, as cinco da criação 
de valor e as seis perspectivas da orientação empreendedora. Ao se analisarem os dados 
retornados pelo questionário, foi possível perceber que as ações realizadas nos centros sociais 
e educacionais e de acolhimento institucional, concretizadas através de ações, programas e 
projetos implementados nesses lugares, buscavam apropriar-se dos pressupostos dos 
diferentes construtos para realização de suas ações desenvolvidas. 

Por fim, foi analisado se as ações realizadas pela FyA propiciam a criação de valor 
social. Mais uma vez, foi considerado o panorama nacional, que emergiu das respostas dos 
gestores locais e regionais, considerando-se, ainda, o perfil de cada região, suas necessidades 
prementes, as atividades chanceladas ou apoiadas pela Instituição nesses locais, sua atuação 
junto aos Conselhos de Políticas Públicas e o perfil das pessoas que já passaram pelas 
unidades da Federação do Brasil. Assim, resta evidenciado que as ações desenvolvidas pela 
Federação em todo o território nacional têm, em sua gênese, a incorporação da criação de 
valor como um de seus elementos fundamentais. Nesse sentido, convém evidenciar que o 
estudo permitiu verificar que a Federação Fé e Alegria do Brasil tem sim colaborado para 
criação de valor social nas comunidades nas quais está inserida, e sua atuação se destaca com 
vistas a promover o caráter emancipatório das pessoas por ela atendidas. 

Após analisados os resultados, acredita-se que esta pesquisa contribuiu, de alguma 
maneira, para que se pudesse estabelecer um referencial teórico acerca do tema inovação 
social, criação de valor e orientação empreendedora no Terceiro Setor, que seja capaz de 
contribuir com a realização de estudos futuros sobre este tema; além disso, esta pesquisa 
propôs novas categorias que podem, daqui para frente, ser discutidas e validades por estudos 
congêneres gestados dentro e fora da academia. 

No que diz respeito à possibilidade de ampliação e/ou revisão do estudo ora 
desenvolvido, cabe evidenciar que, até poucos anos atrás, não se encontravam na literatura 
muitos estudos sobre o tema ou, no caso de sua existência, era possível atestar o grande lapso 
temporal entre um e outro, o que corrobora para que se comprove a necessidade de mais 
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estudos de caráter contemporâneo sobre a relação entre criação de valor, inovação social e 
orientação empreendedora. Assim, a continuidade de estudos, em caráter acadêmico, sobre o 
assunto pode motivar uma melhor compreensão e o surgimento de uma nova forma de gestão 
das organizações, de modo particular, aquelas que atuam no Terceiro Setor. 

Para pesquisas futuras, se sugere analisar a forma como as dimensões presentes nos 
construtos, adicionadas às atividades da Federação Internacional em diferentes continentes, 
poderiam gerar ativos intangíveis e de que forma se daria a sua incorporação à forma de 
gestão adotada, a partir da aplicação dos estudos sobre inovação social, criação de valor e 
orientação empreendedora. 
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