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CAPACIDADES DE MARKETING DAS INCUBADORAS DE BASE
TECNOLOGICA BRASILEIRAS: Sua influéncia na performance.

INTRODUCAO

As constantes transformacgdes socioecondmicas exigiram mudangas nos modelos de
marketing. Estudos alertam para o papel dos recursos e Capacidades de Marketing (CM) para
responder as inadequacdes dos paradigmas tradicionais (Sheth & Sisodia, 2015). Estudiosos
asseveram que a articulagdo correta das CM esta positivamente associada a performances
superiores das organizacdes (Kaleka; Morgan, 2017; Martin; Javalgi, 2016; Nath;
Nachiappan; Ramanathan, 2010). Dessa forma, pressupde-se a relevancia do papel das CM
para organizagdes, em especial aquelas atuantes em mercados turbulentos, como as
organizacoes ligadas a inovacao e tecnologia (Qureshi, Aziz, & Mian, 2017).

As Incubadoras de Empresas de Base Tecnoldgica (IBT) s@o exemplos dessas
organizacdes, haja vista que trabalham para inserir empresas inovadoras no mercado. No
Brasil, o papel das IBT é considerado relevante, pois grande parte das novas empresas nao
sobrevive aos primeiros cinco anos de vida (Santini, de Vasconcellos Favarin, Nogueira, de
Oliveira, & Ruppenthal, 2015). Em 2018, o Brasil tem 384 incubadoras que prestavam
suporte para 3.800 empresas, gerando mais de 30.000 empregos'. No entanto, apesar de sua
relevancia, a gestdo com foco em marketing ¢ um dos temas com menor frequéncia nos
estudos da area (Ribeiro, Marcon, Barros, & Rocha, 2017; Martins, Fiates, Dutra, da Silva
Leite, & Giarola, 2014;). Acerca das CM de incubadoras de empresa, nao foi encontrado
nenhum trabalho, nem mesmo acerca de organizacdes andloga as IBT, que pudesse servir
como base de comparacdo. Desta forma, surgiu o seguinte questionamento: Quais CM
influenciam a performance IBT brasileiras? Para responder esta questdo o estudo tem como
objetivo, avaliar as CM que influenciam a performance das IBT brasileiras.

CAPACIDADE DE MARKETING

Nas tltimas trés décadas, comecaram a surgir perspectivas alternativas para atenuar
limitacdes das logicas dominantes de marketing (Kumar, 2015; Vargo & Lusch, 2004). Os
novos modelos destacam o papel dos recursos e das CM na conquista da vantagem
competitiva das empresas sdo alguns dos exemplos (Martin & Javalgi, 2016). A Teoria das
CM tem sua origem nos estudos da Visao Baseada em Recursos (VBR) (Day, 2011), que



apontam que os recursos sio ativos que a empresa acumula ao longo do tempo e que podem
ser utilizados para criar vantagem competitiva (Greenley, Hooley, & Rudd, 2005).

As CM sdo formadas por processos integrativos que utilizam recursos de marketing,
para a compreensdao das necessidades dos consumidores. A partir delas sdo aplicadas
competéncias e recursos coletivos da empresa, permitindo a geragcdo de valor agregado a bens
e servigos. As CM sdo idiossincraticas e como proposto na VBR sao raras e nao substituiveis
(Morgan, Vorhies, & Mason, 2009). A correta articulacio das CM estd positivamente
associada a performances superiores (Kaleka & Morgan, 2017; Martin & Javalgi, 2016).
Outras vantagens em se atentar as CM, podem ser observadas, como: identificagdo das
necessidades dos clientes, melhor compreensdo do comportamento do consumidor,
posicionamento mais adequados em relacdo as marcas concorrentes, desenvolvimento de
novos servicos, a gestdo da cadeia de suprimentos e de distribuicdo, a publicidade e o
branding (Nath et al., 2010). As CM ajudam as organizagdes de base tecnoldgica a mudar sua
base de capacidades ao longo do tempo, exercendo grande impacto sobre a producgdo
inovadora, como no caso das IBT (Qureshi et al., 2017).

As IBT sdo organizacOes que atuam para inserir empresas no mercado, através da
prestacdo de véarios servigos e fornecimento de infraestrutura (Lalkaka, 2006). As IBT se
ocupam especificamente com o desenvolvimento de negocios de mercados de alta tecnologia
e representam a maioria das incubadoras brasileiras (67%) (lacono & Nagano, 2014). A
incubacdo deste tipo de empresa se mostra necessdria, na medida em que cada vez mais
produtos dependentes de tecnologia fazem parte da sociedade. O processo de incubacio tem o
objetivo de transformar candidatos em empresas preparadas para o mercado (Passoni, Zattar,
da Silva, & Boschetto, 2017). Nas etapas do processo de incubacdo, as empresas recebem
suportes para se desenvolverem, por meio de treinamentos e capacitacdes (lacono & Nagano,
2014). As empresas que participam da incubag@o sdo escolhidas a partir de um processo de
selecao (Bergek & Norrman, 2008; Ribeiro, Barros, & Rocha, 2017).

O funcionamento de uma incubadora também pode ser compreendido por meio dos seus
stakeholders e as relacdes estabelecidas. As CM dos gestores na tomada de decisdes e os
ativos de marketing utilizados nesse processo sdo cruciais a manuten¢do dos relacionamentos
(Greenley et al., 2005). A partir da literatura apresentada sobre as incubadoras de empresa de
base tecnologica e sobre a definicao da tripla hélice de Etzkowitz, De Mello e Almeida (2005)



(divisdo do ambiente de inovacdo entre trés esferas: governo, empresas e universidade) é
possivel estruturar o mapa de stakeholders desse tipo de organiza¢do, na Figura 1.

Figura 1- Stakeholders das incubadoras
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Fonte: Elaborado pela autora (2018).

As empresas incubadas sdo diretamente afetados pela atividade central da incubadora
(Agnete Alsos, Hytti, & Ljunggren, 2011); as instituicdes mantenedoras - governo e
instituicdes de ensino sdo aquelas que fundam e fornecem recursos para o funcionamento das
IBT, como universidades, centros de ensino, laboratdrios e institutos de pesquisa (Serra,
Serra, Ferreira, & Fiates, 2011); os financiadores privados atuam para aliviar os déficits de
recursos dessas organizacdes (Chandra, Chao, & Astolpho, 2014); a comunidade, uma vez
que, as incubadoras contribuem para a economia, melhoria da imagem e construcdo da
identidade de regidao (Agnete Alsos et al., 2011); e, por fim, outras incubadoras, que sao
vistas, muitas vezes, como parceiras interessantes em interacOes para compartilhar
experiéncias operacionais, conceitos de marketing ou desenvolvimento de nichos (Clark,
Czuchry, Andrews, Woodruff, & Lawrence, 2005).



Autores argumentam que as evidéncias sdo limitadas sobre o que contribui, de fato, para
a performance das incubadoras, ndo existindo um modelo tnico (Mian, Lamine, & Fayolle,
2016; Oliveira & Vieira, 2016). Neste trabalho optou-se por adotar o nivel 1 do Modelo
CERNE como referéncia de performance de IBT. O modelo, de quatro niveis, foi criado pela
ANPROTEC e SEBRAE, para orientar as incubadoras brasileiras a alcancarem melhoria
quantitativa e qualitativa dos resultados (Marques & Cajavilca, 2015). Espera-se que todas as
incubadoras atendam aos requisitos do CERNE 1, antes de avangar para os demais niveis,
pois ele representa o primeiro nivel de maturidade. Os processos-chave do modelo sdo:
Sensibiliza¢do e Prospeccdo de candidatos; Selecdo de candidatos; Planejamento; Promocao
da qualificacdo dos empreendedores; Assessoria e Consultoria; Monitoramento das incubadas
e graduadas; Graduacdo e Relacionamento com Graduadas e Gerenciamento basico
(ANPROTEC & SEBRAE, 2013).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Para responder o problema de pesquisa proposto, foi realizado um survey, de carater

predominantemente quantitativo e descritivo. O survey estuda os dados sociais, econdmicos e
demograficos e generaliza os resultados da amostra para a populacdo-alvo (Malhotra, 2012).
A populacdo foi composta por funcionirios de IBT brasileiras e por professores e
pesquisadores do tema. Para identificar as incubadoras referentes aos elementos da populagao
utilizou-se a listagem das incubadoras da ANPROTEC!, Google® e websites de institui¢des
mantenedoras para se conseguir informacdes e dados de contato dos profissionais.

Inicialmente, foi conduzido um estudo de caso, com o objetivo de embasar a elaboragdo
do instrumento de coleta de dados. A incubadora escolhida foi o Centro Empresarial para
Laboracdo de Tecnologias Avangadas (CELTA), sediada em Florianopolis, por ser uma das
pioneiras no Brasil. As coletas de dados foram conduzidas entre 2016 e 2017, contando com:
cinco entrevistas com profissionais ligados a incubadora; observag¢do direta e andlise de
documentos (publicacdo institucional; website e redes sociais do CELTA). O roteiro das
entrevistas baseou-se na Métrica de Morgan et al. (2009) por se tratar de uma técnica muito
utilizada nos trabalhos da area. Sendo assim, com base no estudo de caso e na revisdo da
literatura, chegou-se em 20 varidveis de CMii  relacionadas as tematicas identificadas
(Quadro 1) que compuseram o questionario enviado para a amostra.



Quadro 1 - Varidveis do questiondrio

NOME DA CAPACIDADE DE MARKETING

NOME DA CAPACIDADE DE MARKETING

Conbhecer as téticas de precificacio de outras

Fornecer a estrutura adequada para os que

. 1 . ) 11
incubadoras prestam servico para as incubadas

Realizar um trabalho eficiente de precificagao > Desenvolver um planejamento de comunicacio e 12
de produtos/servicos marketing

Monitorar os precos e mudangas de preco de 3 Executar, no prazo, as estratégias de comunicagao 13
outras incubadoras e marketing

Conhecer as a¢des de captagdo de recursos de 4 Alocar de forma eficiente os recursos de 14
outras incubadoras comunicac¢do e marketing

iiilrfg; um trabalho eficiente de captacdo de 5 | Estruturar um processo seletivo eficiente 15
Monitorar as oportunidades de captacdo de 6 Atrair empresas promissoras para 0 processo 16
recursos disponiveis seletivo

Desenvolver e langar novos servicos 7 | Gerir e conduzir o processo de selecao 17
Aproveitar os investimentos ou lucros recebidos 3 Estabelecer uma relacido de confianca mitua com 13
para desenvolver novos servicos outras incubadoras

Envolver as empresas incubadas no 9 Compartilhar compromissos e objetivos mutuos 19
desenvolvimento dos novos servicos com outras incubadoras

Atrair ¢ manter os melhores prestadores de 10 | Compartilhar expertise com outras incubadoras 20

servico para as incubadas

Fonte: Elaboracao da autora (2018)

ApOs a coleta dos dados, foi aplicada uma andlise fatorial exploratoria. A andlise
fatorial € uma técnica de interdependéncia, para definir a estrutura entre as varidveis de um
estudo, utilizada para agrupar varidveis que sejam fortemente inter-relacionadas, em fatores
(Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2009; Malhotra, 2012). Neste tipo de teste, o
tamanho da amostra deve ser superior a 100 ou ter, no minimo, cinco respondentes para cada
variavel (Hair et al., 2009). As variaveis incluidas, devem ser escolhidas com base em
referenciais teodricos especializados e no julgamento do pesquisador (Malhotra, 2012). No
Quadro 2 verificam-se as etapas da andlise, objetivos e quais foram os parametros utilizados
como base em cada uma delas para condug¢do das anélises.




Quadro 2 - Etapas do tratamento dos dados

ETAPA OBJETIVOS CRITERIO
Construgdo Avaliar se a correlagdo entre as | A maior parte dos coeficientes devem apresentar
da matriz de | varidveis € significativa. valores acima de 0,30 para as correlagdes.
correlacio
Andlise dos | Definir o nimero de fatores a serem | 1) Autovalores (eigenvalues): podem ser extraidos
componentes | extraidos fatores com valor acima de um; 2) Critério da
principais variancia acumulada: A porcentagem de explicagdo
dos fatores deve ser significativa (superior a 60%,
para as ciéncias sociais).
Teste KMO Verificar indicio de correlacio entre as | Os valores recomendados sio entre 0,50 e 1,00
varidveis e se a andlise fatorial é
apropriada
Teste de | Verificar se hd  probabilidade | O p-valor (sig) deve ser menor do que 0,05
Bartlett estatistica de existirem correlagoes
significantes entre as  variaveis
estudadas
Extracdo dos | Verificar as cargas fatoriais das | A contribui¢do das varidveis na criacdo do fator
fatores varidveis e determinar as dimensdes. deve ser de no minimo 0,40.
Rotacdo dos | Tornar o resultado empirico | Varimax, por ser a mais utilizada
fatores encontrado mais facilmente
interpretavel.

Fonte: Adaptado de Hair et al. (2009).

O software Statistica® foi utilizado para a anélise fatorial, por apresentar os recursos
necessarios e por ser disponibilizado gratuitamente para estudantes da UFSC, pelo terminal de
softwares da institui¢do. O software SPSS® foi zutilizado para o Teste de KMO e de Bartlett,
uma vez, que a realizacao desses testes nao foi possivel no Statistica®.

RESULTADOS

A coleta de dados ocorreu entre outubro e novembro de 2017, por meio de questionério
digital enviado para o endereco eletronico de 170 incubadoras (com taxa de retorno de 35%) e
presencialmente durante a Conferéncia da ANPROTEC 2017 (com taxa de retorno de 23%).
Foram contabilizadas 106 respostas no total, sendo 88 de funcionarios de incubadoras e 18 de
especialistas, como professores e pesquisadores do tema. Esses profissionais, incluidos na
pesquisa, estavam participando da conferéncia da ANPROTEC e se voluntariaram para



participar da pesquisa, confirmando sua identificagdo com o tema. Eles estavam atrelados aos
seguintes tipos de institui¢cdes: Entidade promotora de empreendedorismo (8); Universidades
(5); Parque cientifico e tecnoldgico (1) e Prestador de servigo para incubadoras (1).

Na primeira matriz de correlagdo, verificou-se que as variaveis 1, 2 e 3 relacionadas
com a precificacdo apresentaram varias correlagdes baixas com as demais varidveis, tendo
sido consideradas as menos influenciadoras da performance, pelos respondentes. Por estes
motivos, optou-se por exclui-las da anélise. Essa exclusdo também se baseou na literatura
especializada de IBT, uma vez que a maioria das incubadoras brasileiras ndo apresenta
processo de precificacdo, pois dependem de recursos das instituicdes mantenedoras. Realizou-
se, entdo, uma nova matriz de correlacdo (Tabela 1).

Tabela 1 — Matriz de correlagdo com as 17 varidveis mantidas
4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
4 1,00
5 062 1,00
6 058 085 1,00
7
8
9

022 048 046 1,00
044 053 049 0,51 1,00
027 053 050 066 062 1,00
10 034 057 053 046 059 060 1,00
11 027 042 037 043 055 054 069 1,00
12 031 049 044 056 062 062 054 047 1,00
13 028 055 047 056 056 068 056 047 082 1,00
14 037 059 053 058 060 065 05 043 081 08 1,00
15 027 057 05 | 027 037 044 041 029 026 035 032 1,00
16 021 058 054 056 042 062 048 031 045 053 051 063 1,00
17 0,11 033 034 031 032 033 041 045 022 023 0,19 064 050 1,00
18 034 032 035 037 029 033 030 031 029 030 | 028 045 031 037 1,00
19 027 032 033 033 041 039 034 038 036 031 032 03502 03 072 1,00
20 033 034 034 035 037 042 030 027 034 | 026 033 039 028 030 068 0,79 1,00
Fonte: Elaboracao da autora (2018)

Na Tabela 2 pode-se observar os autovalores e a variancia acumulada, e os testes de de
KMO e o teste de Bartlett. Decidiu-se pela extracdo de quatro fatores, sendo estes maiores que
1 e com variancia acumulada maior que 73,90%. Nos testes de KMO e o teste de Bartlett a
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base de dados apresentou valor de 0,88, indicando a adequacdo da amostra e a consisténcia
geral dos dados. O coeficiente de correlacdo no teste de Bartlett, demonstra que o P p-valor
(sig) € menor do que 0,05. Esse fato indica que existe probabilidade estatistica de correlacdes
significantes entre pelo menos algumas das varidveis estudadas.

Tabela 2 — Autovalor e varidncia acumulada e Teste KMO e de Esfericidade de Bartlett

Autovalor % Total Var. acumulada Var. acumulada %
1 8,06 47,38 8,06 47,38
2 1,88 11,04 9,93 5842
3 1,40 8,20 11,33 66,61
4 1,24 7,30 12,57 73,90
5 0,96 5,62 13,52 79,51
6 0,60 3,50 14,12 83,01 Teste Valor
7 048 2,79 14,59 8579 KMO — Kaiser-Meyer-Olkin | 0,88
8 044 2,57 15,02 88,35 Qui-
9 0,35 2,05 15,37 90,40 quadrado 1290.272
10 0,31 1,79 15,68 92,19 Teste. . de aproximado
11 0,30 1,73 15,97 93,92 Esfericidade Graus de
12 025 145 16,22 95,36 de Bartlett | [iperdade | 13°
13 0,21 1,20 16,42 96,55 Significancia | p-valor < 0,000
14 0,19 1,09 16,60 97,64
15 0,16 091 16,76 98,54
16 0,14 0,80 16,89 99,34
17 0,12 0,67 17,00 100,00

Fonte: Elaboracao da autora (2018)

Para a rotacdo dos fatores aplicou-se a Varimax normalizada. Os valores das cargas
fatoriais rotacionados podem ser visualizados na Tabela 3, juntamente com os valores de
comunalidade das varidveis para a extracdo com quatro fatores (todos os valores estdo acima
de 0,50, demonstrando que os quatro fatores extraidos explicam valores satisfatérios da
variancia das variaveis). As cargas fatoriais maiores que 0,40 estdo destacadas de cinza. O
fator 1 é explicado principalmente pelas variaveis 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13 e 14. J4, o fator 2 é
melhor explicado pelas varidveis 18, 19 e 20. O fator 3, por sua vez, tem as maiores cargas
fatoriais nas variaveis 15, 16 e 17. E por fim, as varidveis 4, 5 e 6 apresentam elevadas cargas
fatoriais para o fator 4.



Tabela 3 — Valores das cargas fatoriais e valores das comualidades

Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Variavel 12
4 0,16 0,24 -0,06 0,85 4 0,53
5 0,43 0,09 0,35 0,75 5 0,8
6 0,35 0,12 0,38 0,75 6 0,75
7 0,69 0,2 0,23 0,09 7 0,59
8 0,67 0,22 0,16 0,3 8 0,6
9 0,76 0,2 0,32 0,13 9 0,7
10 0,64 0,13 0,36 0,24 10 0,62
11 0,59 0,22 0,31 0,04 11 0,6
12 0,87 0,16 -0,01 0,17 12 0,75
13 0,87 0,08 0,11 0,19 13 0,81
14 0,85 0,1 0,03 0,3 14 0,79
15 0,13 0,23 0,79 0,34 15 0,7
16 0,48 0,03 0,66 021 16 0,65
17 0,16 0,25 0,83 -0,04 17 0,56
18 0,15 0,83 0,23 0,16 18 0,65
19 0,24 0,89 0,14 0,08 19 0,73
20 0,2 0,86 0,12 0,17 20 0,7

Fonte: Elaboracao da autora (2018)

ApOs a descri¢do dos resultados, baseando-se também na literatura especializada, os
fatores foram analisados e denominados. O fator 1 foi o fator com maior nimero de varidveis
com altas cargas fatoriais. Ele foi denominado de Comunicacdo integrada de marketing por
associar diferentes varidveis relacionadas a este tema. Foi possivel identificar trés temas
especificos, mas interligados, explicando o fator: comunicacdo e marketing (com as maiores
cargas fatoriais, representadas pelas varidveis 12, 13 e 14); desenvolvimento de novos
produtos (varidveis 7, 8 e 9) e prestadores de servicos (varidveis 10 e 11). Apesar de ser
evidente (pelas correlagdes ja demonstradas) a relagdo entre as varidveis, ndo fica claro o
porqué desta configuracdo em detrimentos de outras possiveis. Por exemplo, ndo é possivel
explicar, com base na literatura estudada, o porqué das capacidades de Comunicacdo e
marketing estarem explicando um fator em conjunto com variaveis de Desenvolvimento de
servigo, ao invés de Processo seletivo. Estes resultados podem indicar que mais varidveis



seriam necessdrias no instrumento, de modo que mais fatores fossem extraidos ou para que
fosse possivel observar novos arranjos de fatores.

Para os demais fatores observa-se uma situacdo distinta, onde as tematicas ficam mais
evidentes e mais faceis de serem discernidas. Para o fator 2, é possivel identificar a tematica
do benchmarking em comum entre as variaveis que o explicam, com as variaveis 18, 19 e 20.
Como essas capacidades de marketing dizem respeito a relacdo estratégica com outras
incubadoras, denominou-se o fator 2 de benchmarking. O benchmarking entre as incubadoras
€ descrito na literatura como positivo para as suas performances, uma vez que essas
organizacdes podem ser parceiras estratégicas, compartilhando experi€ncias operacionais,
conceitos de marketing ou desenvolvimento de nichos (Clark et al., 2005) para que possam
melhorar seus processos, baseando nas melhores praticas umas das outras.

Variaveis que descrevem capacidades envolvidas no Processo seletivo das incubadoras
(15, 16 e 17) apresentaram cargas fatoriais altas para o fator 3. Dessa forma, fica evidente a
relacdo entre estas capacidades, uma vez que as trés tratam de capacidades envolvidas no
processo de sele¢dao das incubadoras. Esse resultado aponta para a importancia dada pelos
respondentes para as CM envolvidas no Processo de selecdo das empresas. A literatura
corrobora essa relevancia, uma vez que varios autores alegam que uma sele¢do eficiente é
fundamental para o sucesso do processo de incubag¢do como um todo (Aaboen, 2009; Agnete
Alsos et al., 2011; Anderson & AL-Mubaraki, 2012).

A tematica da Captacdo de recursos para a incubadora, fica evidente na explicagdo do
fator 4 com as varidveis 5, 6 e 7. Este fator ilustra a importancia da captacdo de recursos para
as incubadoras, uma vez que a literatura aponta que elas dependem parcialmente ou
totalmente de recursos publicos para a sua sobrevivéncia (Gstraunthaler, 2010).

Todas as variaveis de CM atreladas a estes fatores s@o significativas e explicam 73,90%
da influéncia das capacidades de marketing na performance das IBT brasileiras, de acordo
com os dados da pesquisa. Na Figura 2 apresenta-se o modelo da influéncia das capacidades
de marketing na performance das incubadoras de base tecnoldgica brasileiras. Os fatores
(numerados de 1 a 4) estdo proéximos ao centro e ligados a eles estdo as suas denominagdes.
Ao lado do nome de cada fator, apresentam-se os cOdigos das variaveis que o explicam e
dentro dos parénteses podem-se observar suas cargas fatoriais para a explicagdo do fator em
questao.
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Figura 2 - Modelo da pesquisa

(0,75) 5 Captagdo
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: 13 (0,87)
Mark '
o e Marketing 14 (0.85)
0,79) 15
(0,66) 16
(0,83) 17

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

As CM inseridas no modelo diferem das descritas comumente na literatura. Uma das
principais diferencas € a falta da capacidade de precificagdo. A maioria das organizacdes tem
sistemas de precificacdo, porque vendem seus servicos e produtos, visando o lucro. No
entanto, grande parte das incubadoras brasileiras apresentam uma realidade diferente, pois ndo
cobram ou cobram pouco das incubadas, ficando dependente de outras fontes de renda, como
recursos publicos e financiamentos privados. Isso leva a segunda especificidade do modelo
proposto: a captacdo de recursos foi incluida como uma das CM principais, pois sem essa
capacidade, as IBT ndo t€ém como viabilizar seus servigos. As CM de processo seletivo e
benchmarking, também tem maior destaque no modelo proposto, pois ilustram bem o
funcionamento das IBT. O processo seletivo € ponto central para o sucesso dessas
organizacdes, pois define quais empresas participaram do processo de incubacdo e o
benchmarking, é considerado como importante mecanismo de aprendizado, uma vez que as
incubadoras ndo consideram umas as outros como concorrentes.
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CONCLUSOES

O modelo proposto foi capaz de explicar em 73,90% a influéncia das capacidades de
marketing na performance das incubadoras de base tecnoldgica e representa melhor a
realidade da influéncia das CM na performance das IBT, do que a literatura prévia. Ele é
inédito na literatura e pode ser utilizado por gestores e estudiosos como base para o
desenvolvimento de indicadores de CM para IBT brasileiras. Os indicadores criados com base
neste estudo podem servir para acompanhar o desempenho das IBT, melhorando seus
resultados e consequentemente gerando valor para as empresas incubadas e para a
comunidade, na qual est4 inserida.

Existiram limitagdes quanto a participacdo dos gestores das IBT, que ficou aquém do
desejado e por isso considerou-se também respostas de professores, pesquisadores e
funciondrios como técnicos administrativos e bolsistas. Apesar deste fato ndo ter
comprometido os resultados da adequacdo da andlise fatorial, uma amostra maior e mais
homogénea poderia apresentar resultados diferentes dos encontrados. Para futuros trabalhos
sugere-se procurar maior colaboracdo de entidades como a ANPROTEC, universidades e
outras instituicdes promotoras de empreendedorismo e inovacdo para a divulgagdo da
pesquisa, de forma a incentivar o retorno das respostas.
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