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O papel da criatividade na mediação 
do relacionamento entre a paixão 

empreendedora e a prontidão 
empreendedora

Héctor Montiel Campos
Universidad de las Américas Puebla, Escola de Administração e Economia,  

Departamento de Administração de Empresas, Cholula, México

Resumo

Objetivo – O objetivo deste trabalho é investigar a criatividade como 
uma variável intermediária que existe no relacionamento entre a paixão 
empreendedora e a prontidão empreendedora.

Metodologia – Esta é uma pesquisa quantitativa que utiliza um mo-
delo de mediação moderada. Um questionário é utilizado e análises são 
realizadas com as respostas de 244 pessoas com pelo menos três anos 
de experiência profissional e estudos de graduação em administração. A 
validade discriminante das variáveis é revista e uma análise hierárquica 
de regressão é realizada para o teste das hipóteses. 

Resultados – São obtidas relações significativas através das quais um 
relacionamento positivo entre paixão empreendedora e criatividade 
pode ser confirmado, assim como um relacionamento positivo entre 
criatividade e alerta empreendedor. Entretanto, os resultados também 
reportam que a criatividade medeia parcialmente o relacionamento 
entre a paixão empreendedora e a prontidão empreendedora.

Contribuições – A contribuição desta pesquisa está em mostrar evi-
dência empírica do vínculo entre paixão empreendedora, criatividade 
e alerta empreendedor através do uso de escalas de medição recente-
mente desenvolvidas. Ela também apresenta a criatividade como uma 
variável intermediária no relacionamento paixão empreendedora-alerta 
empreendedor. 

Palavras-chave – Paixão empreendedora; criatividade; alerta empreen-
dedor; oportunidade.
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1	 Introdução

Identificar oportunidades de negócio tem 
sido um tema importante no campo do empreen-
dedorismo (Busenitz, Plummer, Klotz, Shahzad 
& Rhoads, 2014; Short, Ketchen, Shook & Ire-
land, 2010), e seu estudo tem estado vinculado 
às habilidades e competências em nível individual 
(Ardichvili, Cardozo & Ray, 2003; Gaglio & Katz, 
2001; Shane, 2000; Shepherd, McMullen & Jen-
nings, 2007). O conceito de alerta empreendedor 
contribuiu para a pesquisa sobre a identificação de 
oportunidades uma vez que, através do desenvol-
vimento desse conceito, obteve-se uma explicação 
mais clara sobre o porquê de apenas algumas pes-
soas estarem mais conscientes das informações e 
mudanças que apontam em direção a uma possível 
oportunidade de negócio (Tang, Kacmar & Buse-
nitz, 2012). Apesar da relevância que a prontidão 
empreendedora possui, muito pouca pesquisa foi 
realizada para abordar seus antecedentes (McCaf-
frey, 2013). O alerta exige um ato criativo, que 
pode influenciar o posterior desenvolvimento e 
melhoria da oportunidade de negócio (Baron, 
2004; Kirzner, 2009). Entretanto, a criatividade 
não foi empiricamente estudada como um ante-
cedente da prontidão empreendedora.  

A criatividade é outro elemento importan-
te no começo do processo empreendedor, uma vez 
que contribui para o projeto de novos produtos 
e serviços (Gielnik, Frese, Graf & Kampschulte, 
2012; Heinonen, Hytti & Stenholm, 2011). Ward 
(2004, p. 174) comentou que “ideias novas e úteis 
são a força vital do empreendorismo”. Entretanto, 
o estudo da criatividade não tem sido fácil porque 
muitos fatores intervêm (Baer, 2012). No pro-
cesso empreendedor, como sugerido por Shane, 
Locke e Collins (2003), elementos cognitivos e 
as habilidades das pessoas são insuficientes; sendo 
assim, aspectos emocionais são necessários. Um 
dos elementos considerados neste estudo como 
um precedente da criatividade é o afeto e, espe-
cificamente, a paixão empreendedora (Cardon, 
Gregoire, Stevens & Patel, 2013). 

Este estudo visa contribuir para os esforços 
contínuos de pesquisa sobre a identificação de 
oportunidades, isto é, um modelo que sugira o 

efeito que duas variáveis individuais (paixão em-
preendedora e criatividade) têm sobre a prontidão 
empreendedora. Especificamente, o modelo sugere que 
a paixão empreendedora de uma pessoa está relacionada 
à criatividade e que ela, por sua vez, está relacionada 
à prontidão empreendedora. Portanto, este estudo 
formula três importantes contribuições. Primeiro, 
o começo do processo empreendedor é abordado 
através do envolvimento de três variáveis indivi-
duais. Segundo, a evidência empírica é fornecida 
sobre os conceitos de paixão empreendedora e 
alerta empreendedor através do uso de instru-
mentos recentemente desenvolvidos por Cardon, 
Gregoire, Stevens e Patel (2013) e Tang, Kacmar 
e Busenitz (2012), respectivamente.  Terceiro, a 
criatividade é considerada uma variável interme-
diária no relacionamento paixão empreendedora-
-alerta empreendedor.  

Acreditamos que o modelo de mediação 
moderada aqui declarado é útil para um maior 
aprendizado sobre os inícios do processo em-
preendedor. Portanto, na seção seguinte, as teorias 
fundamental e empírica com relação a esse modelo 
são descritas na revisão da literatura e as hipóteses 
são desenvolvidas. Em seguida, a metodologia e 
os principais resultados que nos levaram a testar 
as hipóteses são apresentados. Por fim, o trabalho 
conclui com uma discussão sobre os resultados e 
as contribuições, bem como com uma proposta 
para a pesquisa futura. 

2	Antecedentes teóricos e hipóteses

2.1 Paixão empreendedora e criatividade

Uma revisão da literatura disponível 
mostra que o afeto é um elemento importante no 
ambiente de negócios. Recentemente, o estudo do 
afeto foi incorporado ao campo do empreende-
dorismo em razão de sua influência no processo 
empreendedor (Baron, 2008). Entretanto, existe 
uma certa ambiguidade em termos de termino-
logia. Alguns autores utilizam afeto e humores 
intercambiavelmente (Forgas & Koch, 2013; Isen, 
2008), ao passo que outros autores diferenciam 
afeto, humor e sentimento. Davis (2009) men-
ciona que afeto pode ser visto como um termo de 
ordem mais alta que inclui sentimentos, emoções 
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e humores. Por outro lado, Forgas (1995) diz que 
os humores são de baixa intensidade, confusos, relati-
vamente duráveis e ocorrem sem uma causa definida. 
As emoções são mais intensas, de curta duração e 
geralmente têm uma causa definida. O afeto, seja 
positivo ou negativo, muda com o passar do tem-
po e influencia o pensamento e o comportamento 
das pessoas (Friedman & Föster, 2010).

Pesquisa anterior mostrou que a presença 
de afeto positivo nas pessoas aumenta a probabi-
lidade do desenvolvimento de seu lado criativo 
(Baas, De Dreu & Nijstad, 2008; Binnewies & 
Wörnlein, 2011). O afeto positivo leva a uma 
maior criatividade porque ele aumenta a flexibi-
lidade cognitiva (De Dreu, Baas & Nijstad, 2008; 
Fredrickson, 2001; Fredrickson & Branigan, 
2005). O estudo de Baas et al (2008) reforça 
esse argumento e diz que esse relacionamento é 
favorecido quando combinado com altos níveis 
de ativação - por exemplo, entusiasmo. Amabile, 
Barsade, Mueller e Staw (2005) encontraram um 
relacionamento linear entre afeto positivo e criati-
vidade: quanto maior o nível de afeto positivo em 
uma pessoa, mais criativo será seu desempenho. A 
pesquisa de Baron e Tang (2011) mostra que um 
ambiente dinâmico influencia o relacionamento 
entre afeto positivo e criatividade. Ao longo das 
mesmas linhas, Hayton e Cholakova (2012) 
mencionam que o afeto não apenas influencia a 
criatividade através da geração de ideias novas de 
negócios, mas também influencia a intenção de 
melhorá-las. Entretanto, encontrou-se também 
evidência que contradiz esses resultados, e o afeto 
negativo também estimula a criatividade em certas 
circunstâncias (Bledow, Rosing & Frese, 2013; 
George & Zhou, 2002, 2007; Kaufmann, 2015; 
Kaufmann & Vosburg, 2002; Yang & Hung, 
2015). Portanto, é ainda impossível generalizar o 
relacionamento entre afeto positivo e criatividade.  

A paixão empreendedora é um afeto po-
sitivo que foi incorporado em anos recentes ao 
estudo do empreendedorismo (Cardon, 2008; 
Cardon, Wincent, Singh & Drnovsek, 2009; 
Cardon, Foo, Shepherd & Wiklund, 2012; 
Murnieks, Mosakowski & Cardon, 2014). Em 
geral, Vallerand et al. (2003) definem a paixão 
como “uma forte inclinação em direção a uma 

atividade da qual as pessoas gostam, que acham 
importante e na qual elas investem tempo e 
energia (p. 757). Em particular, Cardon, Win-
cent, Singh e Drnovsek (2009) definem a paixão 
empreendedora como “sentimentos vivenciados 
conscientemente acessíveis, intensamente po-
sitivos através do envolvimento em atividades 
empreendedoras associadas aos papeis que são 
significativos e salientes para a autoidentidade 
do empreendedor” (p. 517). De acordo com a 
revisão da literatura publicada por Chen, Liu e 
He (2015), a paixão pode ser teorizada como um 
híbrido motivacional envolvendo uma experiência 
afetiva positiva e uma tendência comportamental 
intensa do indivíduo para se envolver, manter e 
se identificar com uma dada atividade. Portanto, 
Cardon et al. (2013) mencionam que obter um 
valor geral da paixão empreendedora é inconsis-
tente já que, por definição, o primeiro deve focar 
uma atividade particular. 

Tanto quanto nós sabemos, existe uma 
pesquisa mínima que analisa o relacionamento 
existente entre a paixão empreendedora e cria-
tividade. Conceitualmente, Shane et al. (2003) 
propõem que a paixão facilita a motivação 
empreendedora, isto é, o reconhecimento de 
oportunidades, o desenvolvimento de ideias e sua 
execução. Empiricamente, Liu, Chen e Yao (2011) 
descobriram que a paixão medeia os efeitos do 
apoio organizacional à autonomia e a orientação 
à autonomia do indivíduo na criatividade do 
trabalho do funcionário. Na mesma perspectiva, 
o trabalho de Luh e Lu (2012) mostra que a pai-
xão harmoniosa está positivamente relacionada 
à realização criativa. Cardon, Wincent, Singh e 
Drnovsek (2009) sugerem que a paixão, e espe-
cificamente a paixão pela invenção, influencia a 
solução criativa de problemas de tal modo que as 
pessoas seguem cursos de ação novos e criativos. 
De maneira similar, Cardon et al. (2013) desco-
briram um relacionamento significativo entre a 
paixão pela invenção e a criatividade. De acordo 
com todos esses argumentos, parece que a paixão 
que uma pessoa tem por inventar pode significa-
tivamente contribuir para sua criatividade. Em 
termos mais formais, a seguinte hipótese pode 
ser declarada como:  
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H1: Quanto maior a paixão empreende-
dora de um indivíduo (isto é, paixão por 
inventar), maior seu nível de criatividade. 

2.2 Criatividade e alerta empreendedor

Um dos temas que tem sido significativo 
no campo do empreendedorismo é a identificação 
de oportunidades de negócios. Identificar uma 
oportunidade não apenas representa o começo 
do processo empreendedor (Eckhardt & Shane, 
2003), mas também dos atos criativos da pessoa 
que identifica a oportunidade (Gielnik et al., 
2012). Uma das teorias que contribuiu para a 
pesquisa sobre a identificação de oportunidades 
é a teoria da prontidão empreendedora de Israel 
Kirzner. Inicialmente, Kirzner (1979) define a 
prontidão empreendedora como “a habilidade 
de perceber sem buscar oportunidades que fo-
ram até o momento negligenciadas” (p. 48). Em 
outra pesquisa, Kirzner (1985) define o alerta 
como “uma propensão motivada do homem para 
formular uma imagem do futuro” (p. 56). Mais 
recentemente, Kirzner (2009) menciona que 
a prontidão empreendedora envolve uma ação 
criativa que influencia as atividades que serão 
realizadas no futuro. 

Kirzner (2009) reconhece que o objetivo 
do seu trabalho não é identificar os antecedentes 
da prontidão, mas suas consequências. Entretanto, 
existe pesquisa que abordou os antecedentes da 
prontidão empreendedora, incluindo os esquemas 
ou modelos mentais que ajudam a interpretar 
informações e dar sentido a elas (Gaglio & Katz, 
2001; Valliere, 2013), disponibilidade de informa-
ções (Minniti, 2004), conhecimento (Fiet & Patel, 
2008) e reconhecimento de padrão significativo 
em eventos complexos (Baron, 2006; Baron & 
Ensley, 2006). Apesar do fato de a criatividade 
ter sido vinculada ao discernimento inicial que 
as pessoas fazem e que mostra a elas a existência 
possível de uma oportunidade empreendedora 
(Tang et al., 2012), nenhuma pesquisa abordou 
diretamente a criatividade como um anteceden-
te da prontidão empreendedora. O trabalho de 
Ardichvili, Cardozo e Ray (2003) identifica esse 
relacionamento, mas o faz conceitualmente. 

A criatividade desempenha um papel 
importante no processo empreendedor, seja o de 
desenhar novas soluções, produtos de mercado ou 
quebrar barreiras para o uso de recursos (Zhou, 
2008). O trabalho de Heinonen, Hytti e Ste-
nholm (2011) e Gielnik, Frese, Graf e Kampschul-
te (2012) confirma que há um relacionamento 
positivo entre a criatividade e a geração de ideias 
para novos produtos e serviços. Sendo assim, a 
prontidão empreendedora tem sido considerada 
um estado mental que é propenso à identificação 
de oportunidades (Short et al., 2010). Esse as-
pecto leva à figura dos processos mentais que os 
empreendedores realizam, que nas palavras de Isen 
(2002) são aqueles através dos quais uma pessoa 
percebe a informação, armazena-a em sua memó-
ria, processa-a e recupera-a para uso posterior. Em 
geral, a criatividade é uma condição necessária, 
mas é insuficiente para a inovação, já que muitas 
ideias criativas não são comercializáveis ou não 
podem ser desenvolvidas pelas pessoas que as gera-
ram (Ward, 2004). Esse raciocínio nos leva a supor 
que há razões teóricas o suficiente para considerar 
que a criatividade de uma pessoa aumenta a sua 
prontidão empreendedora. Portanto, a seguinte 
hipótese é proposta:

H2: Quanto maior o nível de criatividade 
de um indivíduo, maior sua prontidão 
empreendedora (isto é, leitura e busca por 
informações).

2.3 Criatividade como uma variável 
intermediária

Argumentou-se que as variações na paixão 
empreendedora podem ajudar a explicar porque 
alguns indivíduos (mas não outros) são capazes 
de reconhecer ou imaginar oportunidades para 
introduzir novos produtos ou serviços (Cardon  
et al., 2009). A paixão capacita alguns indivíduos 
a perceber padrões únicos de significado entre si-
nais ambientais ruidosos (Baron & Ensley, 2006). 
Entretanto, Cardon et al. (2013) afirmam que é 
importante saber se o papel da paixão é único e 
separado, ou se ele interage com outros recursos 
e disposições para facilitar a identificação de 
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oportunidades. Para contribuir com a proposta 
de Cardon et al (2013), este trabalho estabelece 
que a paixão empreendedora está vinculada à 
criatividade, que por sua vez está vinculada à pron-
tidão empreendedora. Nesse sentido, Foo (2011) 
menciona que a paixão promove a criatividade, 
bem como o reconhecimento das informações 
contribui para a descoberta e avaliação de opor-
tunidades de empreendimento.

Além disso, Tang et al. (2012) declara que 
a paixão poderia levar à pesquisa interessante sobre 
como esse constructo leva a processos cognitivos, 
como julgamentos, percepções e prontidão em-
preendedora. A prontidão empreendedora reflete a 
habilidade de o indivíduo recompor informações 
previamente desconectadas. Portanto, a prontidão 
deve estar relacionada à criatividade do indivíduo, 
ou à habilidade de gerar ideias, produtos, pro-
cessos ou soluções novas e apropriadas (Shalley, 
1995). Pesquisa anterior sugere que a solução 
criativa de problemas é particularmente impor-
tante para a geração de ideias e oportunidades 
novas e úteis para os empreendimentos comerciais 
(Ward, 2004).

Considerando os argumentos anteriores e 
a proposta declarada nas hipóteses 1 e 2, a criati-
vidade pode ser formalizada como uma variável 
mediadora na seguinte hipótese:

H3: A criatividade medeia o relacionamento 
entre a paixão empreendedora e a prontidão 
empreendedora.

3	 Procedimento metodológico

3.1 Amostra e coleta de dados

Este estudo se baseou em um método 
de amostragem orientada em que estudantes de 
graduação em administração de quatro universi-
dades privadas em Puebla, México, participaram. 
A população estimada era composta de todos os 
estudantes de graduação inscritos nessas quatro 
universidades (aproximadamente 1.200 estudan-
tes). Os programas de graduação considerados 
foram Administração de Empresas, Gestão Inter-
nacional, Gestão de Hospitalidade, Marketing e 
Gestão da Tecnologia da Informação. 

O instrumento utilizado para a coleta 
de dados foi um questionário. Antes da aplica-
ção definitiva do questionário, um teste piloto 
foi realizado utilizando cinco pessoas para ga-
rantir que o questionário fosse compreensível.  
O feedback obtido foi levado em consideração e 
o questionário definitivo foi aplicado de janeiro a 
junho de 2015. Para aplicar o questionário, uma 
equipe foi formada para receber a assistência de 
professores das quatro universidades para que o 
questionário fosse aplicado em classe; em alguns 
casos, a pesquisa foi também enviada por e-mail. 

Foram coletados 275 questionários, dos 
quais 31 foram eliminados por terem sido res-
pondidos por pessoas com menos de três anos 
de experiência profissional. Os cálculos foram 
realizados com os 244 questionários, que represen-
tavam aproximadamente 20% da população-alvo.  
A faixa etária dos participantes ia de 25 a 58 anos 
de idade, com uma idade média de 29,7 anos. 
58% dos entrevistados eram homens e 37% 
tinham entre três e cinco anos de experiência 
profissional. 

3.2 Medição

O instrumento utilizado para a coleta de 
informações compunha-se de três escalas. Todos 
os itens das escalas foram avaliados em uma escala 
Likert de cinco pontos de 1 (discorda fortemente) 
a 5 (concorda fortemente). 

Para a medição da paixão empreendedora, 
a escala desenvolvida por Cardon et al. (2013) foi 
utilizada. Esses autores identificaram três maneiras 
pelas quais uma pessoa pode manifestar sua paixão 
empreendedora: paixão por inventar novos produ-
tos ou serviços, paixão por fundar novas organiza-
ções e paixão por desenvolver essas organizações 
além de sua sobrevivência e sucessos iniciais. Neste 
estudo, o domínio da “paixão por inventar” foi 
utilizado porque ele representa as pessoas com o 
desejo e a motivação para desenvolver soluções 
para problemas e necessidades existentes (Cardon 
et al., 2009). Para a paixão por inventar duas 
subescalas foram definidas, incluindo os senti-
mentos positivos intensos que o empreendedor 
tinha em relação a uma atividade em particular 
e à centralidade da identidade desae papel em-
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preendedor (Cardon et al., 2013). A experiência 
de sentimentos positivos intensos foi medida por 
quatro itens, como “é estimulante descobrir novos 
modos para solucionar necessidades de mercado 
não atendidas que podem ser comercializadas” e 
“buscar novas ideias para produtos/serviços para 
oferta é prazeroso para mim”. Foi tirada uma mé-
dia dos itens sobre sentimentos para formar uma 
única medida composta de sentimentos positivos 
intensos do empreendedor para a paixão por 
inventar. O aspecto da identidade da paixão por 
inventar foi medido utilizando um item, como 
“inventar novas soluções para os problemas é uma 
parte importante do que sou”. Essas duas dimen-
sões são conceitual e empiricamente diferentes 
uma da outra; portanto, seus efeitos individuais 
e combinados sobre outras variáveis precisam ser 
analisados (Cardon et al., 2013). O coeficiente alfa 
para sentimentos positivos intensos foi de 0,81, 
que é consistente com a confiabilidade da escala.

Há escalas diferentes para medir a cria-
tividade. Entretanto, o objetivo deste estudo 
foi aprender como a criatividade influencia a 
prontidão empreendedora dos indivíduos em seu 
trabalho diário. Com esse objetivo em mente, 
implementamos uma escala na qual pedíamos 
aos indivíduos para indicar a medida na qual 
eles demonstravam regularmente vários compor-
tamentos criativos em seus empregos. Assim, a 
medição da criatividade foi realizada utilizando 
uma escala que foi utilizada em pesquisa anterior 
no campo do empreendedorismo com fins simi-
lares (Baron & Tang, 2011; Perry-Smith, 2006). 
Os participantes do estudo avaliaram em que 
medida o trabalho em suas empresas implicava: 
(1) novas ideias ou abordagens para solucionar 
problemas ou necessidades; (2) novas aplicações 
para tecnologias existentes; (3) assunção de riscos; 
(4) novas ideias radicais; e (5) uma nova visão de 
longo prazo. Essa escala mostrou uma confiabili-
dade aceitável de 0,73.

A terceira escala foi utilizada para medir 
a prontidão empreendedora. Utilizamos a escala 
desenvolvida por Tang et al. (2012), que propu-
seram três dimensões da prontidão empreende-
dora: leitura e busca de informações, conectando 
informações previamente dispersas e avaliando se 

as novas informações representam uma oportuni-
dade. Tang et al. (2012, p. 88) mencionam que “as 
três dimensões da prontidão são distintas e medem 
aspectos diferentes da prontidão”. Portanto, não é 
apropriado agrupar todos os itens e obter um valor 
para a prontidão empreendedora. Este estudo 
utilizou a dimensão ler e buscar informações, já 
que identifica pessoas que são persistentes e não 
convencionais em sua busca por novas ideias de 
negócios, bem como no desenvolvimento de co-
nhecimento que possa ajudar a encontrar respos-
tas para questões específicas (Tang et al., 2012).  
A dimensão leitura e busca foi medida por meio 
de seis itens, como “eu tenho interações frequentes 
com os outros para obter novas informações” e “eu 
sempre fico atento para novas ideias de negócios 
ao buscar as informações”. Tirou-se uma média 
dos seis itens para formar uma única medida 
composta dessa dimensão. O coeficiente alfa para 
essa escala foi de 0,85. 

Finalmente, três variáveis de controle 
foram consideradas, cada uma a um nível indivi-
dual: idade, gênero (mulheres = 0; homens = 1) e 
experiência de trabalho de pelo menos três anos. 
Pesquisa anterior descobriu que essas variáveis 
podem influenciar as atividades realizadas no 
processo empreendedor (Bledow et al., 2013).

3.3 Análise de dados

Antes de testar nossas hipóteses, anali-
samos a validade discriminante das variáveis. 
Embora a paixão empreendedora, a criatividade 
e a prontidão empreendedora sejam variáveis que 
podem ser teoricamente distinguidas umas das 
outras, a análise confirmatória de fator (CFA) 
foi realizada e a raiz quadrada da variância média 
extraída (AVE) foi obtida para cada uma variá-
vel a fim de avaliar empiricamente a validade 
discriminante. 

Para realizar a CFA, três modelos empíri-
cos foram identificados e comparados. O primeiro 
modelo considerou todos os itens em um fator. 
Esse é um modelo de linha base que é rotineira-
mente estimado com base na ideia de que todas 
as variáveis podem ser capturadas em um fator.  
O segundo modelo foi obtido utilizando três  
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fatores, no qual se esperava que as variáveis de 
paixão, a criatividade e a prontidão pudessem 
carregar em seus respectivos fatores. Finalmente, 
um terceiro modelo com quatro fatores foi estima-
do, em que se considerou que todos os elementos 
foram carregados em suas dimensões propostas. 
Nesse modelo, a paixão empreendedora foi consi-
derada como possuindo duas dimensões que não 
podem ser combinadas (sentimentos positivos 
intensos e centralidade da identidade).

A Tabela 1 mostra os valores limite de 
acordo com Hu e Bentler (1999), bem como os 
resultados para cada modelo. Os resultados indi-
cam que o modelo de quatro fatores tem o ajuste 
melhor. O modelo de três fatores pode ser consi-
derado como sendo marginalmente aceitável, mas 
é claramente menos praticável do que o modelo 
de quatro fatores. No modelo de quatro fatores, 
todos os itens carregaram significativamente em 
suas respectivas variáveis latentes. 

Tabela 1 
Índices de adequação global para paixão, criatividade e prontidão (valores limite entre parênteses)

Modelo CFI (>0,90) NFI (>0,90) GFI (>0,90) RMSEA (<0,05) c2/df (<3,0)

Um fator 0,77 0,81 0,73 0,183 6,81

Três fatores 0,89 0,91 0,90 0,06 2,77

Quatro fatores 0,92 0,91 0,93 0,04 2,55

Posteriormente, a raiz quadrada de AVE 
foi obtida para cada uma das três variáveis (For-
nell & Larcker, 1981). De acordo com o método 
de AVE, a raiz quadrada da variância média 
extraída deve ser maior que os valores absolutos 
das correlações padronizadas mantidas com qual-
quer outra variável na análise. Nossos resultados 
indicam que a raiz quadrada dos valores de AVE 
(0,78 para sentimentos positivos intensos na 
paixão empreendedora, 0,70 para criatividade e 
0,84 para prontidão empreendedora) foi maior 
em todas as correlações que tinham com outras 
variáveis.  Os resultados das análises de CFA e 
AVE indicam que a paixão, a criatividade e a 
prontidão são variáveis diferentes, sugerindo 
validade discriminante satisfatória. 

Para testar os relacionamentos das hipó-
teses, realizamos análise de regressão hierárquica 
porque esse método examina os efeitos das va-
riáveis adicionais acima e além dos efeitos das 
variáveis no modelo anterior (Cohen, Cohen, 
West & Aiken, 2003). Além disso, ele evita 
questões de adequação do modelo que podem 
se tornar problemáticas com o uso do modelo da 
equação estrutural em pequenos grupos de dados 
(Kline, 2005). Cinco modelos foram identifica-
dos, nos quais as variáveis independentes foram 
adicionadas com um efeito multiplicador entre 

elas. Finalmente, a possibilidade de multicolinea-
ridade na análise de regressão foi considerada. A 
fim de conseguir isto, a tolerância foi calculada 
e um fator de inflação da variância (teste VIF) 
foi realizado. Valores de tolerância inferiores a 
0,20 e/ou valores de VIF superiores a 5 indicam 
um problema de multicolinearidade (O´Brien, 
2007). Os resultados obtidos destes dois testes 
indicaram que a análise de regressão não mostrou 
multicolinearidade.  

4	Resultados

A Tabela 2 resume as médias, os desvios 
padrão e as correlações para as variáveis con-
sideradas neste estudo. É importante notar os 
coeficientes entre as principais variáveis neste 
estudo. Em primeiro lugar, o vínculo existente 
entre sentimentos positivos intensos e centralida-
de da identidade é forte e significativo (r = 0,58,  
p < 0,001), como previsto (Cardon et al., 2013). 
Outra relação importante que deve ser observa-
da é a relação entre a paixão empreendedora e a 
criatividade. Os sentimentos positivos intensos 
e a centralidade da identidade mostraram vín-
culos fortes e significativos com a criatividade  
(r = 0,43 e r = 0,46 respectivamente, ambos com 
p < 0,001), um aspecto que coincide com estu-
dos anteriores (Cardon et al., 2009; Luh & Lu, 
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2012). Finalmente, o vínculo entre criatividade 
e prontidão empreendedora também foi positivo 
e significativo (r = 0,40, p < 0,001), coincidindo 

com os resultados anteriores (Gielnik et al., 2012; 
Heinonen et al., 2011).

Tabela 3  
Resultados da análise de regressão para os antecedentes e as consequências da personalidade criativa

Variáveis Criatividade Prontidão empreendedora
Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4 Modelo 5

Idade 0,012 0,030* 0,006 0,077 0,101*
Gênero 0,008 0,188 0,001 0,041 0,130
Experiência 0,143 0,097* 0,105 0,109* 0,125**
IPF-inventara 0,34**** 0,40*** 0,25**
IC-inventarb 0,19*** 0,34*** 0,21**
IPF * IC –inventar 0,23*** 0,31*** 0,18**
Criatividade 0,29***
R2 0,05 0,25 0,03 0,28 0,39
R2 ajustado 0,03 0,23 0,01 0,26 0,38
DR2 0,05 0,20 0,03 0,25 0,11
∆F 1,10 13,5*** 0,98 11,3** 14,7***
a Sentimentos Positivos Intensos na paixão empreendedora por inventar
b Centralidade da Identidade na paixão empreendedora por inventar 
*p < 0,10  **p < 0,05  ***p < 0,01 ****p < 0,001

Tabela 2  
Médias, desvios padrão e correlações

Variáveis Média D.P. 1 2 3 4 5 6
Idade 29,70 3,20
Gênero 0,52 0,32 0,04
Experiência 0,80 0,56 0,33** 0,08
IPF-inventara 4,33 0,71 0,03* -0,11 0,03
IC-inventarb 3,98 0,89 0,11* 0,05 0,07* 0,58***
 Criatividade 3,50 0,88 0,07 0,01 0,01 0,43*** 0,46***
Leitura-buscac 4,20 0,31 0,14* 0,03 0,14* 0,32** 0,26** 0,40***
a Sentimentos Positivos Intensos na paixão empreendedora por inventar
b Centralidade da Identidade na paixão empreendedora por inventar
c Leitura e busca na prontidão empreendedora 
*p < 0,05  **p < 0,01  
***p < 0,001

4.1 Teste das hipóteses

A hipótese 1 prevê que a paixão empreen-
dedora das pessoas está positivamente relacionada 
com a criatividade. Os resultados comprovando 
essa hipótese podem ser observados no Modelo 2, 
Tabela 3, que indica que a paixão empreendedora 
está significativamente vinculada à criatividade 
como previsto.  Os sentimentos positivos intensos 
e a centralidade da identidade estavam positiva e 
significativamente vinculados à criatividade (Mo-
delo 2: B = 0,34, p < 0,001; e B = 0,19, p < 0,01), 
e há evidência de interação significativa entre os 

sentimentos e a centralidade da identidade em 
relação ao inventar sobre a criatividade (Modelo 2: 
B = 0,23, p < 0,01). Esses resultados mostram que 
o relacionamento significativo positivo existente 
entre os sentimentos positivos intensos em relação 
ao inventar e à criatividade aumenta quando as 
pessoas relatam que inventar é muito importante 
para a sua identidade. Quanto à hipótese 2, os re-
sultados (Modelo 5, Tabela 3) oferecem evidência 
que confirma a hipótese: a criatividade está po-
sitiva e significativamente vinculada à prontidão 
empreendedora (B = 0,29, p < 0,01).



465

Revista Brasileira de Gestão de Negócios, São Paulo, v. 18, n. 61, p. 325-326 jul./set. 2016

O papel da criatividade na mediação do relacionamento entre a paixão empreendedora e a prontidão empreendedora

4.2 O papel mediador da criatividade

Para testar a hipótese 3 de que a criati-
vidade é uma variável intermediária no vínculo 
existente entre paixão empreendedora e prontidão 
empreendedora, este estudo seguiu o trabalho de 
Baron e Kenny (1986) assim como o de Preacher 
e Hayes (2008), que foram utilizados em estudos 
anteriores sobre empreendedorismo (por exemplo, 
Baron & Tang, 2011; Dalborg & Wincent, 2015; 
Welpe, Spörrle, Grichnik, Michl & Audretsch, 
2012). De acordo com esses autores, a mediação 
de uma variável deve atender três condições: 1.  
A variável independente é um prognosticador 
significativo das variáveis dependente e mediado-
ra; 2. A variável mediadora é um prognosticador 
significativo da variável dependente e 3. Os efeitos 
da variável independente sobre a variável depen-
dente são reduzidos quando a variável mediadora é 
acrescentada ao modelo de regressão. A mediação 
é completamente aceita se o efeito da variável 
independente não é mais significativo quando a 
variável mediadora é acrescida. Por outro lado, 
a mediação é parcialmente aceita se o efeito da 
variável independente diminui, mas permanece 
significativo (Baron & Kenny, 1986; Preacher & 
Hayes, 2008).

Seguindo essa linha de pensamento, em 
primeiro lugar, o vínculo entre as variáveis inde-
pendente e dependente foi analisado, juntamente 
com o vínculo entre a variável independente e 
as variáveis mediadoras. No Modelo 4, Tabela 
3, os sentimentos, a centralidade da identidade 
e seu efeito combinado estavam significativa-
mente vinculados à prontidão empreendedora  
(B = 0,40; B = 0,34 e B = 0,31, respectivamen-
te, todos mostrando p < 0,01). Além disso, no 
Modelo 2 um vínculo positivo e significativo é 
observado entre a paixão empreendedora e a cria-
tividade (B = 0,34, p < 0,001; B = 0,19, p < 0,01 e  
B = 0,23, p < 0,01 respectivamente).  Com relação 
à segunda condição, no Modelo 5 pode ser ob-
servado que a criatividade está significativamente 
vinculada à prontidão empreendedora (B = 0,29, 
p < 0,01). Finalmente, a terceira condição pode 
ser observada nos Modelos 4 e 5 da Tabela 3. Os 
coeficientes demonstrando o efeito que a paixão 

empreendedora tem sobre a prontidão empreen-
dedora diminuíram quando a variável da persona-
lidade criativa foi adicionada à equação. Os coefi-
cientes diminuíram de 0,30 (p < 0,01) para 0,25  
(p < 0,05) para os sentimentos; de 0,34 (p < 0,01) 
para 0,21 (p < 0,05) para a centralidade da iden-
tidade, e de 0,31 (p < 0,01) para 0,18 (p < 0,05) 
para o efeito combinado. Portanto, e com base 
nos dados desta pesquisa, a criatividade medeia 
parcialmente o vínculo entre paixão empreende-
dora e prontidão empreendedora. 

5	 Discussão

5.1 Principais resultados e contribuições

Este estudo analisa o vínculo entre duas 
importantes questões no campo do empreende-
dorismo: afeto positivo e identificação de opor-
tunidades. Essas questões foram selecionadas em 
razão do crescente interesse que a pesquisa sobre 
empreendedorismo tem sobre as mesmas e a 
importância que elas têm no processo empreen-
dedor (Baron, 2008; Cardon, Zietsma, Saparito, 
Matherne & Davis, 2005; Cardon et al., 2009). 
Os resultados deste estudo oferecem contribuições 
importantes para o campo do empreendedorismo. 
A primeira é que o afeto positivo foi separado em 
itens dentro do conceito de paixão empreendedora 
(Cardon et al., 2009), bem como a identificação 
de oportunidades dentro da prontidão empreen-
dedora (Kirzner, 2009). Além disso, de acordo 
com as recomendações de Cardon et al. (2013) e 
de Tang et al. (2012), que desenvolveram escalas 
de medição para a paixão e a prontidão empreen-
dedora, respectivamente, este estudo considerou 
o elemento mais representativo de cada escala 
para os conceitos abordados: paixão por inventar 
(paixão empreendedora) e leitura e busca de in-
formações (prontidão empreendedora).

Por outro lado, este estudo demonstra a 
evidência empírica da existência do vínculo entre 
paixão empreendedora e prontidão empreendedo-
ra. Entretanto, esse vínculo é indireto, uma vez 
que se descobriu que a criatividade é uma variável 
intermediária. Em outras palavras, a paixão em-
preendedora está vinculada à criatividade, que por 
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sua vez está relacionada à prontidão empreendedo-
ra. Com base nos resultados obtidos deste estudo, 
a evidência mostra que a paixão por inventar 
está significativamente vinculada à criatividade, 
coincidindo com resultados anteriores (Cardon  
et al., 2013; Luh & Lu, 2012). Entretanto, esses 
resultados não podem ser considerados definitivos,  
uma vez que pesquisa anterior descobriu que o 
afeto negativo também influencia a criatividade 
(Bledow et al., 2013; Yang & Hung, 2015). A 
evidência empírica de fontes diferentes apoia o 
pressuposto de que o afeto negativo pode con-
tribuir para a criatividade. De Dreu et al. (2008) 
descobriram que a indução do afeto negativo 
aumentou o número de novas ideias que os par-
ticipantes geraram porque demonstraram maior 
persistência. George e Zhou (2007) ofereceram 
evidência de que o afeto negativo pode contribuir 
para a criatividade em situações de trabalho. Eles 
descobriram que o nível de afeto negativo que os 
funcionários vivenciavam estava positivamente 
relacionado às classificações de criatividade do 
supervisor se o nível de afeto positivo também 
fosse alto e o contexto fosse de apoio. 

A criatividade também exibiu um relacio-
namento significativo com a leitura e busca de 
informações. A pesquisa de Ardichvili et al. (2003) 
já tinha demonstrado conceitualmente o vínculo 
entre criatividade e prontidão empreendedora, 
um aspecto empiricamente validado deste estudo. 
O raciocínio básico para a capacidade de leitura 
e busca é que a identificação de oportunidades 
depende de uma adequação entre o conhecimento 
anterior do empreendedor e uma ideia particular 
de empreendimento. Essa identificação pode ser 
alcançada passivamente, como mostrado por 
Kirzner (1979), ou ela pode ser obtida através de 
uma busca sistemática (Fiet & Patel, 2008). O 
resultado deste estudo não indica o modo pelo 
qual o indivíduo identifica a oportunidade, mas 
é possível mostrar que a capacidade de busca 
captura a habilidade individual de buscar infor-
mações para posteriormente explorar os conceitos 
novos associados. Além disso, o resultado deste 
estudo contribui para a pesquisa sobre cognição 

empreendedora porque ele demonstra empirica-
mente o relacionamento entre dois importantes 
processos cognitivos no processo empreendedor, 
criatividade e prontidão empreendedora (Baron, 
2008). Este estudo demonstra que pessoas cria-
tivas tendem a perceber mais aplicações para as 
tecnologias existentes e novos modos de resolver 
problemas e necessidades. Essa capacidade é 
uma importante contribuição para a prontidão 
empreendedora.

Finalmente, em razão da combinação 
de resultados obtida na análise de regressão, e 
de acordo com as recomendações de Baron e 
Kenny (1986), bem como de Preacher e Hayes 
(2008), não é possível afirmar completamente 
que a criatividade é uma variável intermediária 
no relacionamento entre paixão por inventar e 
leitura e busca de informações. Os resultados 
oferecem alguns elementos para pressupor que 
a paixão por inventar parece aprimorar a criati-
vidade individual no ambiente de negócios, de 
modo que as pessoas criativas tendem a perceber 
uma gama maior de eventos e estímulos para as 
oportunidades de empreendimento. Sendo as-
sim, é importante considerar os comentários de 
McCaffrey (2014) sobre a teoria dos incentivos 
empreendedores. McCaffrey (2014) declara que 
os incentivos no trabalho de Kirzner aparecem 
em duas classes amplas: incentivos que motivam 
ações ordinárias e aqueles que inspiram a pronti-
dão empreendedora. Os incentivos no segundo 
sentido descrevem como um individual pode se 
mover de um estado passivo para um de pron-
tidão sem possuir conhecimento ou qualidades 
especializadas. Uma vez no estado de alerta, o 
individual é capaz de descobrir e avaliar oportu-
nidades de lucro anteriormente ocultas, que para 
Kirzner é a essência da função empreendedora 
(McCaffrey, 2014). Esses argumentos tornam 
possível sugerir a adequabilidade de incorporar 
outros fatores ou ângulos da criatividade que 
poderiam exibir um maior impacto na prontidão 
empreendedora. É imperativo lembrar que o 
estudo da criatividade é uma questão complexa, 
especialmente em razão de sua interação com 
outras variáveis (Unsworth, 2001).
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5.2 Sugestões para pesquisa futura

A pesquisa futura poderia focar o estudo 
da paixão e sua influência no processo empreen-
dedor. Com relação às variáveis analisadas neste 
trabalho, é recomendável que os pesquisadores 
futuros considerem o efeito do contexto, uma 
vez que ele oferece um nível de ativação para a 
criatividade (Baas, et al., 2008; Kaufmann, 2015; 
Shalley, Zhou & Oldham, 2004). Entre as carac-
terísticas do contexto, dinamismo, hostilidade 
e sofisticação tecnológica podem ser destacados 
(Baron & Tang, 2011; Lumpkin & Dess, 2001; 
Wiklund & Shepherd, 2005). É importante 
saber se o contexto é uma variável moderadora 
em qualquer dos relacionamentos previamente 
analisados neste estudo. 

Por outro lado, resultados interessantes 
podem ser obtidos utilizando uma abordagem 
alternativa dentro da própria criatividade. Um de-
les poderia ser a abordagem relacionando o estilo 
criativo que a pessoa prefere ao identificar oportu-
nidades de negócios. A proposta de Kirton (2003) 
da criatividade adaptativa ou inovadora pode 
contribuir com relação a isso. Outra abordagem 
poderia envolver a personalidade criativa, confor-
me declarado por Shane e Nicolauo (2015). Nesse 
sentido, Puccio e Grivas (2009) comentaram que 
os traços de personalidade podem ajudar a revelar 
qualidades emocionais associadas à criatividade, 
tanto em seu estilo quanto em seu processo. 

A partir dos resultados obtidos neste es-
tudo, também seria possível considerar estudos 
comparativos. A pesquisa futura poderia explorar 
as diferenças entre os empreendedores habituais 
(serial e portfólio), híbridos e novos em termos 
de sua paixão e prontidão para as atividades em-
preendedoras. Estudos anteriores já começaram 
essa pesquisa (Thorgren, Nordström & Wincent, 
2014; Thorgren & Wincent, 2015), mas preci-
samos continuar a estudar esses grupos porque 
podem oferecer informações relevantes para a 
compreensão do processo empreendedor. 

Finalmente, a prontidão empreendedora 
está presente como uma variável que pode ser 
muito estimulada pela pesquisa no campo do 
empreendedorismo. A prontidão empreende-
dora como uma variável individual pode estar  

diretamente relacionada a outras variáveis indivi-
duais, como a tomada de decisão empreendedora 
(Shepherd, Williams & Patzelt, 2015) ou a variá-
veis em nível organizacional, como a orientação 
empreendedora da firma (Covin & Wales, 2012). 
Pesquisa futura poderia considerar a possibilidade 
de estudos em vários níveis (individual, orga-
nizacional e contextual), que são importantes 
para o estudo do empreendedorismo (Baron & 
Tang, 2011; Podoynitsyna, Song, Van der Bij &  
Weggeman, 2013).

6	Conclusão

Este estudo abordou a paixão e a pron-
tidão empreendedoras, que interagem no início 
do processo empreendedor. Essa interação é 
importante porque pode ser decisiva nas ações 
futuras. Nosso trabalho afirmou inicialmente 
que a paixão empreendedora nos indivíduos pode 
promover sua criatividade e que isso, por sua vez, 
estava relacionado à prontidão empreendedora. 
Consequentemente, a criatividade foi identi-
ficada como uma variável intermediária. Os 
resultados deste estudo mostraram que a paixão 
empreendedora estava relacionada à criatividade 
e à prontidão empreendedora. Entretanto, esses 
resultados não são conclusivos em demonstrar 
que a criatividade é uma variável intermediária 
no relacionamento paixão-prontidão. Embora 
este estudo tenha utilizado escalas recentemente 
desenvolvidas, são necessárias confirmações adi-
cionais de nossos resultados.

O estudo da prontidão empreendedora no 
campo do empreendedorismo não tem sido uma 
tarefa fácil, por isso existem poucos estudos sobre 
o tema. A oportunidade é um conceito central na 
definição do campo do empreendedorismo (Shane 
& Venkataraman, 2000), portanto a prontidão 
empreendedora tem grande relevância e impacto 
para o estudo das oportunidades. Além disso, esta 
pesquisa mostra que as emoções dos indivíduos 
influenciam suas habilidades criativas e dão a 
eles o insight subjetivo necessário para identificar 
oportunidades. 
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Os resultados deste estudo contribuem 
para a pesquisa no campo do empreendedorismo, 
particularmente sobre os temas da paixão e da 
prontidão empreendedoras. Entretanto, pesquisa 
empírica futura junto a essas linhas da pesquisa 
é necessária a fim avaliar os resultados obtidos 
neste estudo. O início do processo empreendedor 
é um estágio complicado e é necessário identificar 
as variáveis que desencadeiam o comportamento 
empreendedor. Esperamos que os resultados de 
nosso trabalho sejam úteis para nossos colegas 
pesquisadores no campo do empreendedorismo.
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