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RESUMO

O modelo de Incubadoras de Empresas teve inicio no Brasil nos anos 80 e surgiu com o
proposito de abrigar e fortalecer empreendimentos de base tecnoldgica. No entanto, mesmo
com todo o suporte que a Incubadora fornece a estes empreendimentos, muitas vezes ele ndo é
fator decisivo na permanéncia ou nao destes novos negécios no mercado, pois independente
de se tratar de uma empresa de base tecnoldgica ou ndo, toda empresa possui pontos fortes e
fracos. A identificacdo destes pontos é fundamental para a sobrevivéncia destas empresas,
pois assim, a empresa poderd tomar medidas para amenizar ou até eliminar os pontos fracos e
focar em taticas para os seus pontos mais fortes. Portanto, o objetivo deste trabalho ¢é
identificar os pontos fortes e fracos das empresas incubadas na Incubadora Tecnoldgica de
Maringa. Para atingir tal objetivo, foi realizada uma revisdo bibliografica sobre o tema e
elaborado um questiondrio visando identificar os pontos fortes e fracos das empresas
incubadas. Assim, foi possivel verificar que a tecnologia utilizada como diferencial
competitivo € o principal ponto forte, e o principal ponto fraco, € a dificuldade de inser¢ao no

mercado.
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ABSTRACT

The model of Business Incubator started in Brazil on the 80’s with the purpose of undertaking
and strengthen businesses with technologic base. However, even with the support that the
incubator provides to these businesses, often it is not a decisive factor for these new
businesses staying or not in the market, because it doesn’t depend if the business has a
technologic base or not, every company has its strong and weak points. The identification of
these points is vital for the survival of these companies, because that way, the company may
take measures to minimize or even eliminate the weaknesses and focus on strategies to their
strong points. Therefore, the objective of this study is to identify the strengths and weaknesses
of the incubated companies in the Technological Incubator of Maringd. To achieve this goal,
it was conducted a literature review on the subject and elaborate a questionnaire looking for
identify the strengths and weaknesses. So, it was verified that the technology used as a
competitive advantage is the strongest point and the main weak point is the difficulty in

entering the market.
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1. INTRODUCAO

As experiéncias do mundo globalizado reforcam a cada dia a necessidade de que para
ter uma empresa forte e consolidada no mercado € importante que ela esteja bem preparada.

A velocidade das informagdes e as alteracdes que apenas um acontecimento pode
causar nos mercados mundiais, podem alterar todo um cenério e delinear um novo rumo. Para
que estas empresas possam sobreviver em meio a esse novo modelo de comércio, é
fundamental que os seus empreendedores sejam capazes de tomar decisOes rapidas e
inteligentes.

A empresa deve estar bem estruturada e consolidada porque se isso nao ocorrer, hd uma
grande chance de que esse empreendimento entre para as estatisticas do SEBRAE-SP (2008),
que apontam que mais de 45% das empresas paulistas com até 3 anos de existéncia ndo
sobrevivem ao mercado.

Os empreendimentos de base tecnoldgica sdo uma parte importante da modernizacao
do setor produtivo do pais, e estdo fortemente vinculados a inovacgdes tecnoldgicas e
tendem, cada vez mais, a possuir um grande leque de tecnologias e bases de conhecimento
constituintes.

Foi somente apds a Segunda Guerra Mundial que as idéias sobre inovacdo
apresentadas por Joseph Schumpeter comegaram a aparecer.

Segundo SCHUMPETER (1982) a inovagdo cria uma ruptura no sistema
econdmico, no interior das industrias, revolucionando as estruturas produtivas e criando
fontes de diferenciagcdo para as empresas.

Com esse novo processo de produgdo e interacdo dos mercados competitivos as
dificuldades sdo maiores para as empresas permanecerem no mercado.

E € neste contexto que surgem as primeiras incubadoras tecnoldgicas do pais, com o
objetivo de fortalecer as empresas de base tecnoldgicas antes de inseri-las no mercado. No
entanto, as incubadoras por si s6 nao conseguem eliminar as dificuldades enfrentadas
pelas empresas incubadas, pois estas podem sofrer de falhas internas.

Tais falhas sdo caracterizadas como os pontos fracos da empresa, sdo aquelas dreas
que merecem mais atenc¢ao por parte de seus administradores, pode ser o RH, a gestdo, a
parte técnica, a pesquisa, entre outras.

Da mesma forma, as empresas incubadas também possuem seus pontos fortes, suas
potencialidades, e sua diferenciacdo, tal diferenciacdo é o que move cada empresa em

busca de seu espaco no mercado.



Além das questdes relativas a parte interna da empresa, existem ainda os fatores de
determinagdo da competitividade que podem dificultar o sucesso de um empreendimento,
como a inovagao, as barreiras a entrada e a diferenciacdo. LOSEKANN e GUTIERREZ
(2002) apontam a diferenciacdo como um fator positivo na geracdo de receitas, pois “por
se tratarem de produtos diferenciados em sua tecnologia, esses produtos sdo
considerados substitutos imperfeitos, pois uma determinada empresa pode fixar o seu
preco acima do preco de mercado e ainda assim obter sucesso em suas vendas.”
(LOSEKANN e GUTIERREZ, 2002, p. 92).

Portanto, se a identificacdo desses pontos € essencial para o sucesso da empresa,
uma vez que muitas delas até percebem que ha algo funcionando de forma ineficiente,
mas nao conseguem enxergar onde estd o problema, por que nao desenvolver um trabalho
que aponte alguns destes pontos?

Desta forma, o objetivo geral deste trabalho € a identificar os pontos fortes e fracos das

empresas participantes da Incubadora Tecnoldgica de Maring4.

Na tentativa de auxiliar estes empreendimentos e atingir o objetivo deste trabalho, foi
realizada uma pesquisa mediante a aplicacdo de questiondrios nas 13 empresas residentes na
Incubadora Tecnoldgica de Maringé no periodo de dezembro de 2008 a marco de 2009, das
quais 9 responderam ao questiondrio.

O trabalho esta divido em 8 capitulos. O primeiro deles traz a introducao; o segundo
faz uma breve exposi¢do sobre os fatores que influenciam a concorréncia; o terceiro
capitulo trata sobre as incubadoras de empresa; o quarto capitulo limitou-se a
apresentacdo da metodologia do trabalho; o quinto capitulo demonstra os resultados e as
andlises da pesquisa; o sexto capitulo é a conclusdo do trabalho; e o sétimo e oitavo

capitulo traz as referéncias bibliograficas e o anexo, respectivamente.



2. FATORES QUE INFLUENCIAM A COMPETITIVIDADE DAS EMPRESAS.

Este capitulo tratard sobre os fatores determinantes para competitividade das empresas.
Dependendo do fator, alguns podem ser considerados pontos fortes e outros considerados
pontos fracos.

Para tanto, a seguir serd feito uma breve exposicdo sobre alguns fatores que
influenciam a competitividade: Diferenciacdo, barreiras a entrada, inovagdo, e indicadores

financeiros.

2.1. DIFERENCIACAO DE PRODUTOS

A evolugdo acelerada dos meios de produgdo e a forte integragcdo dos mercados
proposta pela globaliza¢do tornaram os mercados ainda mais competitivos. Isso tudo porque a
competi¢do incentiva os investimentos em P & D (Pesquisa e Desenvolvimento) o que
consequentemente, gera inovacdes e diferenciacao dos produtos.

De acordo com LOSEKANN e GUTIERREZ (2002), partindo-se da premissa de
concorréncia perfeita, em casos de produtos que sdo substitutos perfeitos, qualquer empresa
que tentar praticar precos acima do preco de mercado ndo conseguird obterd sucesso nas
vendas, pois os consumidores preferirdo sempre pagar precos mais baixos. Considerando
todas as condicdes competitivas, em um mercado onde nao hé diferenciacdo de produtos, o
preco é dado pelo mercado, uma vez que sozinhas essas empresas ndo conseguem influenciar
0 preco.

Ainda segundo os autores citados anteriormente, a diferenciacdo deriva de fatores
subjetivos, portanto, nenhuma listagem das possibilidades de diferenciagao € completa. Mas
em geral, ela pode atuar sob diversos aspectos, tais como: tecnologia agregada, localizacdo da
oferta, qualidade do produto, marca, entre outros. Deve-se destacar também, que existem
setores que apresentam uma maior propensao para a diferenciacdo, mas estes estdo sempre
condicionados as especificacdes do produto (tecnoldgicas e formas de uso) e as caracteristicas
de seus consumidores.

Na literatura é possivel encontrar dois tipos de diferenciagdo de produtos: a
diferenciacao horizontal e a vertical.

Conforme LOSEKANN e GUTIERREZ (2002), uma diferenciacdo é considerada

vertical quando diante de duas variedades do mesmo produto uma delas apresenta



caracteristicas mais desejdveis que o outro. Assim sendo, em condi¢des iguais de precos, 0s
consumidores irdo preferir apenas o melhor produto, o mais desejavel.

Utilizando uma definicdo mais rigorosa, uma diferenciacdo vertical € caracterizada
quando a “utilidade de todos os consumidores aumenta quando o nivel de uma caracteristica
do produto é aumentado”. LOSEKANN e GUTIERREZ, 2002, p. 93).

No caso da diferenciagc@o horizontal o que muda é que neste tipo de diferenciacdo os
produtos ndo podem ser considerados melhores ou piores, € que, portanto, nao ha como
ordend-los de acordo com a qualidade. Isso acontece porque em situagdo de precos iguais, os
consumidores poderdo optar por produtos diferentes, de variedades diferentes. Isso dependera
do gosto do consumidor. E mais uma vez, em uma defini¢do mais estrita, a diferenciacdo €
considerada horizontal quando “a modificacdo em um atributo do produto causa aumento na
utilidade de alguns consumidores e diminuicdo na de outros”. (LOSEKANN e GUTIERREZ,
2002, p. 94).

Conforme descrito por LOSEKANN e GUTIERREZ (2002):

“Como os produtos diferenciados sdo substitutos imperfeitos, uma empresa pode
fixar precos acima das demais e realizar vendas. Incorporar a diferenciacdo do
produto como uma estratégia possivel torna-se importante, na medida em que a
maior parte das empresas produz uma grande variedade de bens/servi¢os e que uma
grande parte das empresas que utilizam a diferenciacdo como uma estratégia de
mercado tém algum poder de mercado.” (LOSEKANN e GUTIERREZ, 2002, p.
92).

No entanto, nem sempre a diferenciacdo é garantia de estabilidade no mercado, pois a
introducdo de novo produto estd sujeito aos critérios de avaliacdo dos consumidores. Assim,
os novos produtos devem passar antes pela aprovacdo dos consumidores. Para tanto, eles
devem considerar o novo produto melhor que o anterior.

Mesmo assim, diferenciar eleva as chances de sucesso de um empreendimento. Se o
produto diferenciado for bem aceito, a empresa ganha mercado e pode até passar a determinar

precos.

2.2. BARREIRAS ESTRUTURAIS A ENTRADA

A teoria das barreiras estruturais a entrada comegou a ganhar for¢ca nas décadas de

1940 e 1950. Estudos empiricos daquela época mostravam que eram poucas as vezes em que



o grau de concentracdo e economias de escalas eram suficientes para explicar uma estrutura
industrial completamente.

Assim, segundo KUPFER (2002) foi somente apds os trabalhos de Joe S. Bain que a
idéia de que “o principal fator na determinacdo dos precos e da lucratividade em uma
industria estd relacionado a facilidade ou dificuldade que as empresas estabelecidas
encontram para impedir a entrada de novas empresas”, ou seja, a existéncia ou ndo de
barreiras a entrada, comecaram a ganhar forma nas teorias de Economia Industrial.

No modelo de concorréncia € possivel encontrar dois tipo de concorréncia: a Real e a
Potencial.

De acordo com KUPFER (2002), a concorréncia Real parte da premissa de uma
andlise microecondmica de concorréncia limitada a cada segmento de mercado, ou seja, a
concorréncia em razdo do tamanho e do nimero de empresas que atuam em cada inddstria. E
J4 a concorréncia Potencial estd ligada a idéia de que se uma determinada industria passa a
auferir lucros extraordindrios, outras indudstrias irdo tentar entrar nesse mesmo mercado para
dividir os lucros elevados. Sendo assim, a migracdo intersetorial dos capitais somente se
extinguiria quando os lucros de todas as industrias se igualassem.

Neste sentido, o autor define que:

z

“a mobilidade interindustrial dos capitais € a for¢ca econdmica determinante da
dindmica dos mercados e, portanto, sdo as interagdes entre empresas nO processo
econdmico como um todo que devem ser a base para a teoria geral de precos e da

produciio”. (KUPFER, 2002, p. 111).

Em uma definicdo mais geral, barreira a entrada pode ser representado por qualquer
fator que impeca a livre mobilidade do capital para uma determinada industria, tornando
possivel, a existéncia de lucros extraordindrios permanentes nesta industria.

Segundo KUPFER (2002), para Joe S. Bain existem na prética 4 fontes de barreiras a

entrada:

a) Existéncia de vantagens absolutas de custos a favor das empresas ja estabelecidas:
Caracterizadas quando o custo médio de longo prazo das empresas entrantes € superior

ao das empresas estabelecidas em qualquer nivel de produ¢ao de um bem homogéneo.
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b) Existéncia de preferéncias dos consumidores pelos produtos das empresas
estabelecidas (diferenciacao de produtos):

Considerada a mais relevante dentre as fontes de barreiras a entrada, a diferenciacdo
gera amplas possibilidades de vantagens para que a empresa estabelecida se mova primeiro de
acordo com as preferéncias dos consumidores. Se ha lealdade dos consumidores para com os
produtos vendidos pelas empresas existentes, as empresas entrantes tém obrigatoriamente que
vender a precos mais baixos para deslocar as preferéncias estabelecidas ou aumentar os gastos

com publicidade.

¢) Existéncia de estruturas de custos com significativas economias de escala:

Controversa e fraca, é como essa fonte de barreira a entrada é considerada por muitos.
Pois a simples existéncia de economias de escala ndo confere a empresa entrante nenhum
custo que a empresa estabelecida nao tenha incorrido quando iniciou operacao.

Sob a dtica do bem estar, a existéncia de economias de escala ndo significa perdas de

bem estar.

d) Existéncia de elevados requerimentos de capital inicial:

Essa fonte de barreira a entrada refere-se a mobilizacdo de uma grande quantia de
capital para realizar os investimentos iniciais, tornando-se assim, uma barreira de capital.
Mais do que isso, os elevados investimentos iniciais de capital, sdo considerados também uma
barreira a saida, uma vez que estes investimentos tendem a ser formados por custos

irrecuperaveis que trardo grandes implicagdes para as estratégias da empresa.

2.3. INOVACAO

Também apontado como um fator de competitividade para as empresas, a inovacao
comecgou a ganhar forca com os trabalhos de Joseph Schumpeter em 1912. Segundo
SCHUMPETER (1982) o processo de inovacdo pode alterar todo um sistema econdmico

revolucionando as os meios produtivos e gerando diferentes fontes de diferenciagao.
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Para HASENCLEVER e FERREIRA (2002):

“O processo de mudanga tecnoldgica é resultado do esforco das empresas em
investir em atividades de pesquisa e desenvolvimento (P & D) e na incorporacio
posterior de seus resultados em novos produtos, processos e formas
organizacionais. Quando uma empresa produz um bem ou um servi¢o ou usa um

método ou insumo que é novo para ela, estd realizando uma mudancga tecnoldgica.”

(HASENCLEVER e FERREIRA, 2002, p. 130).

O ciclo de inovagao pode ser dividido em trés estdgios: invencdo, inovac¢ao e imitagao.
O produto s6 € considerado inovagdo quando ele passa pela aprovagdo dos consumidores e
atinge entdo o sucesso comercial. Muitas vezes, as invencdes ou até mesmo patentes, ndo
chegam a se tornar inovagdes justamente porque ndo caem no gosto dos consumidores.

O modelo proposto por Schumpeter indica que sdo as grandes empresas as
responsaveis pelo maior nimero de inovagdes. Algumas consideracdes acerca deste fato sdao
justificadas por HASENCLEVER e FERREIRA (2002), que expde:

- As imperfei¢des dos mercados de capitais permitem um facil acesso, por parte das
grandes corporagdes, a financiamentos para os projetos de P & D;

- Os altos custos fixos da inovacdo poderdo ser compensados pelo maior volume de
vendas;

- No caso de ocorréncia de fracassos nas pesquisas e desenvolvimento as grandes
corporagdes, que sao mais diversificadas, encontram-se melhor posicionadas e, portanto,
sofrerdo menores danos.

No entanto, de acordo com uma classificacio nas linhas de pesquisa sobre as relagdes
entre o tamanho da empresa e a inovacdo realizada por HASENCLEVER e FERREIRA
(2002), estudos empiricos realizados revelaram conjuntos diferentes de resultados. Um deles,
diz que nem sempre o tamanho da empresa esta diretamente ligado a intensidade de P & D e

consequentemente, ao nimero de inovagdes.

2.4. INFORMACOES FINANCEIRAS RELEVANTES PARA OS EMPREENDIMENTOS
DE BASE TECNOLOGICA

Para o bom desempenho de uma empresa, seja ela de pequeno, médio ou grande porte,

€ necessdrio o bom gerenciamento dos recursos disponiveis, bem como uma administracao
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adequada. Assim, € importante evidenciar algumas ferramentas utilizadas para melhorar o

acompanhamento e desenvolvimento dos empreendimentos.

2.4.1 Analise das Demonstracoes Contabeis

As demonstragcdes Contdbeis nada mais sdo do que relatérios advindos da
contabilidade apds ter ocorrido os registros de todos os documentos que fizeram parte do
sistema contdbil, e que, servirdo para mostrar a situacdo patrimonial da empresa e assim
auxiliar na tomada de decisdes. Para se obter um diagndstico preciso da empresa faz-se
necessdrio analisar seu balango patrimonial, a demonstracio de lucros ou prejuizos
acumulados, a demonstra¢do do resultado do exercicio (DRE) e a demonstracdo das origens e
aplicacdoes de recursos. Assim, de acordo com FERREIRA (2001), a andlise das
demonstracdes financeiras — ou contdbeis — € a técnica contdbil que consiste na
decomposicdo, comparagdo e interpretacdo das demonstracdes contdbeis. Nesse contexto, os
processos mais utilizados para realizacdo desta andlise sdo andlises vertical, horizontal e por

quocientes.

2.4.2 Demonstracao do Resultado do Exercicio

Segundo TUDICIBUS (1998) a Demonstracio do Resultado do Exercicio (DRE) é uma
demonstracdo contdbil apresentada na forma vertical com o objetivo de evidenciar a
composi¢ao do lucro/prejuizo liquido do exercicio acumulado num determinado periodo de
opercoes da empresa. Ou seja, a DRE € feita através do confronto das receitas, custos e
despesas apuradas segundo o regime de competéncia (principio contdbil). Ela oferece uma
sintese financeira dos resultados operacionais € ndo operacionais de uma empresa em certo
periodo. Embora sejam elaboradas anualmente para fins de divulgac@o, em geral sdo feitas

mensalmente pela administracao e trimestralmente para fins fiscais.

2.4.3 Analise de demonstracao financeira

Os indices sdo utilizados como uma ferramenta para andlise da saide financeira de um
negécio, que segundo TUDICIBUS (1998) servem para facilitar na tomada de decisdo e no

planejamento estratégico da empresa.
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Entre os principais indicadores estdo: o de Liquidez, o de Endividamento, o de

Atividade e Lucratividade.

2.4.3.1 Indicadores de Liquidez

Segundo TUDICIBUS (1998) os indices de liquidez sdo calculados da seguinte forma:

I — Liquidez Geral= Ativo Corrente + Realizdvel a Longo Prazo + Certos Investimentos

Passivo Corrente + Exigivel a Longo Prazo

Este indice pretende retratar a saide financeira de longo prazo da empresa. Se:
Liquidez Geral > 0 — Ativo maior que passivo, ou seja, folga em sua capacidade de
pagamento.
Liquidez Geral < 0 — Passivo maior que ativo, ou seja, falta em sua capacidade de

pagamento.

Il - Liquidez seca = Ativo Corrente — Estoques

Passivo Corrente

Considerado o indice mais significativo no que se refere a liquidez da empresa,
demonstra a porcentagem da divida de curto prazo em condicdes de serem saldadas mediante

a utilizacdo de itens monetdrios de maior liquidez do ativo corrente.

III - Liquidez Corrente = Ativo Corrente

Passivo Corrente

E certamente o mais popular dos indices de liquidez que relaciona os ativos
monetdrios prontamente disponiveis e rapidamente realizdveis com as dividas de curto prazo,
isto é, de quantos ativos monetérios dispomos, no curto prazo, para pagar cada ativo de divida

de curto prazo, representa a capacidade da empresa em satisfazer suas obrigacoes.

Liquidez corrente > 1 — Capital Circulante Liquido Positivo
Liquidez corrente = 1 — Capital Circulante Liquido Nulo

Liquidez corrente < 1 — Capital Circulante Liquido Negativo
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2.4.3.2 Indicadores de Endividamento

Ainda segundo IUDICIBUS (1998), os indicadores de endividamento sdo dados por:

I - Endividamento geral = Patrimonio Liquido
Passivo total
O endividamento geral mede a propor¢ao dos ativos totais financiado pelos credores.
Quanto maior o indice, maior o montante de capital de terceiros utilizado para gerar

resultados dentro da empresa.

Il — Composicao do Endividamento = Passivo Circulante

Capital de Terceiros
Este indice demonstra qual o percentual de obrigagdes de curto prazo em relagdo as

obrigacdes totais.

2.4.3.3 Indicadores de Atividade

I - Giro dos estoques = Custo dos produtos vendidos

Estoques

O indicador giro dos estoques mede a atividade da empresa, ou seja, em quanto tempo

ela esta transformando os estoques em vendas. (IUDfCIBUS, 1998)

Il - Periodo médio de cobranca = Contas a receber x 360 (dias)

Vendas anuais

Este indicador € qtil para estabelecer estratégia de crédito e cobranca.

III - Prazo médio de pagamento = Duplicatas a pagar x 360 (dias)

Compras anuais

Corresponde ao periodo médio de pagamento das duplicatas a pagar.
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2.4.3.4 Indicadores de Lucratividade

I - Margem Bruta = Lucro bruto
Vendas
De acordo com IUDICIBUS (1998), esse indicador mede a relacio percentual de cada
unidade monetdria de venda que restou apds e deducdo dos impostos sobre as vendas e do

custo dos produtos vendidos.

Il - Margem operacional = Lucro operacional

Vendas

A margem operacional mede o lucro apurado na operagdo da empresa.

Il - Margem liquida = Lucro liquido do exercicio

Vendas

Mede o quanto sobrou das receitas apds a dedugdo dos custos e despesas totais.

IV - Taxa de retorno sobre o ativo total = Lucro liguido
Ativo total
Essa taxa indica a eficiéncia global da administracdo da empresa na geragcdo de lucro

com seus ativos disponiveis.

2.4.4 Fluxo de Caixa

O fluxo de caixa € definido segundo o Cavalcante (2006) como um instrumento de
controle que tem como finalidade auxiliar o empresdrio a tomar decisdes sobre a situagcdo
financeira de empresa, que consiste em um relatério que informa todas as movimentagdes de
dinheiro (entradas e saidas), sempre considerando um periodo de tempo. O objetivo do fluxo
de caixa € fornecer informacdes para a tomada de decisdes, como, por exemplo, detectar a
necessidade de captacdo de recursos para o empreendimento, definir onde aplicar os
excedentes de caixa, entre outros. Nesse sentido a utilizagdo do fluxo de caixa para as
empresas € de fundamental importancia, pois este se destaca como uma ferramenta para os

empreendedores obterem sucesso na administra¢ao financeira de seu negdcio.
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Portanto, os indicadores demonstrados neste capitulo sdo de suma importancia para o
entendimento e a organizac¢do da situacdo financeira da empresa.

Como visto, existem diversas maneiras de se organizar e planejar os recursos de uma
empresa através das ferramentas gerenciais. Estas ferramentas quando implementadas podem
gerar ganhos de produtividade e consequentemente lucros. Sdo ferramentas extremamente

uteis e podem ser usadas em qualquer empreendimento.

No proximo capitulo serd apresentada uma breve descri¢do sobre Incubadoras de
Empresas, a Incubadora Tecnol6gica de Maringd e uma breve exposi¢do sobre Parques

Tecnoldgicos.
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3. INCUBADORAS DE EMPRESAS

Existem muitas definicdes na literatura crescente sobre modelos de instituicdes que
envolvem tecnologia e inovagdo. Mas basicamente uma Incubadora de Empresas tem a funcdo
de abrigar outras empresas de base tecnoldgica, ou nao tecnoldgica, que podem ser iniciantes
ou ndo, e auxilid-las durante um determinado periodo de tempo oferecendo-as uma infra-
estrutura adequada, incentivos financeiros, suporte técnico entre outros.

O primeiro modelo de Incubadora de Empresas surgiu nos Estados Unidos, no Vale do
Silicio, durante a década de 1970, como uma maneira de incentivar os recém formandos a
expandir suas inovacdes tecnoldgicas e seu espirito empreendedor. (ANPROTEC, 2003)

Segundo LAHORGUE (2004) na década de 1980, mais especificamente por volta de
1987 houve um movimento no Brasil de fomento a criagdo de Parques Tecnolégicos, um
programa lancado pelo CNPq — Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnoldgico.

Mas no caso brasileiro o modelo tradicional de Parque Tecnoldgico estava custando a
pegar. Por um motivo ou outro a maioria das tentativas de se constituir um parque acabava
por criar uma incubadora de empresas que por fim acabaram se modernizando e expandindo
por todo o territério nacional.

Segundo a ANPROTEC foi nos anos 80 que surgiram as primeiras Incubadoras de
Empresas do modo como a conhecemos hoje derivadas do antigo projeto Partec, parque de
alta tecnologia. Através da iniciativa do entdo presidente do CNPq — Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico-, professor Lynaldo Cavalcanti, foram criadas 5
fundagdes tecnoldgicas em diferentes regides do pais, uma em Campina Grande (PB), Manaus
(AM), Sao Carlos (SP), Porto Alegre (RS) e Floriandpolis (SC). E foi em dezembro de 1984,
que a primeira incubadora de empresas do Brasil da América Latina foi instalada, na cidade
de Sao Carlos — SP.

Para LALKAKA e BISHOP (1995) a diferenca entre um parque tecnoldgico e uma
incubadora € que o parque enfoca os aspectos imobilidrios realgados pelo apoio técnico, e
enquanto isso uma incubadora se concentra no processo de desenvolvimento de pequenas

empresas. Ainda segundo eles:
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“Esse foco na empresa em estdgio preliminar requer o fornecimento
de espaco de trabalho gerenciado, bastante aumentado por um
complexo de servicos. Os servicos comegam com a divisdo do custo
de funcdes tradicionais de escritdrio, como recepg¢do, secretdria,
fotocépia e instalagdes para conferéncias. No limite do pacote de
servicos estdo os financiamentos a novas empresas € uma ampla gama
de apoio profissional ao desenvolvimento empresarial.” (LALKAKA
e BISHOP, 1995, pg. 70)

Ainda segundo LALKAKA e BISHOP (1995) muitos empreendimentos incubados sio
beneficiados por essa diminuicdo do tempo e do gasto que uma empresa iniciante necessita
para tornar-se produtiva. Além disso, ao oferecer uma infra-estrutura adequada, a incubadora
proporciona a chance de comecar a trabalhar com uma espera minima - uma grande economia
de capital de giro e de tempo, normalmente gasto na montagem de um escritorio.

Definida como um ‘“hotel” de empresas por LALKAKA e BISHOP (1995), uma
incubadora de empresas se orgulha por oferecer em um pequeno espaco fisico uma infinidade
de novos produtos e/ou processos, se tornando assim, uma grande vitrine de inovagdes que
um dia, com sorte e com os investimentos certos, podem a vir fazer parte do dia-a-dia das
pessoas, simplificando ou agregando vantagens aos consumidores.

Portanto, a funcdo central de uma incubadora € estar apta a fornecer todo um aparato
de ferramentas necessdrias ao desenvolvimento de um empreendimento. Mas € claro que o
sucesso de uma empresa ndo depende apenas da incubadora, o empreendedor também tem
que estar preparado para o indspito ambiente do mercado.

O que muitas vezes se v&, € um empreendimento com grandes chances de
alavancagem que acaba nio dando certo. E tudo isso porque ndo € suficiente apenas uma boa
idéia e uma boa oportunidade, é preciso que o dono do negdcio esteja preparado para as
surpresas que podem aparecer no meio do caminho. O mercado é um terreno incerto,
altamente competitivo, e fatores externos tender a mudar todo o rumo da economia a todo o
momento, o que € rentdvel e vantajoso hoje pode ja ndo ser amanha.

Por isso, as incubadoras ndo oferecem apenas auxilio ao empreendimento em si,
fornecem todo um complemento bdsico em consultorias e apoio na drea gerencial para os
empreendedores, além de dicas de como se comportar diante de um novo aporte de capital e
como buscar fundos de fomento, segundo BERMUDEZ (1996).

BERMUDEZ (1996) expde ainda em seu artigo, que a instituicio incubadora permite
apressar o processo de desenvolvimento empresarial assegurando uma taxa de sucesso bem
maior do que as de insucesso. No entanto, apesar de todo o suporte oferecido pelas
incubadoras, ndo tdo dificil encontrar alguns casos de empresas que passaram por todo o

processo de incubagdo e até pela pré-incubacio e mesmo assim ndo resistiram ao mercado.
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Sobre o numero de incubadoras no Brasil, dados de uma pesquisa realizada pela
ANPROTEC em 2006, podemos observar que o nimero de Incubadoras espalhadas pelo pais
chega a 359, estando concentradas, em sua maior parte, nas regides Sul e Sudeste do pais e a
maioria, quase 60% delas, ndo tinham mais de 5 anos de fundacao.

No ranking mundial de nimero de incubadoras, o Brasil aparece em 3° lugar, atrds
apenas da China (2° lugar) e dos Estados Unidos, segundo dados da ANFAC — Associagcdo

Nacional das Sociedades de Fomento Mercantil.

3.1. AINCUBADORA TECNOLOGICA DE MARINGA

No ano de 1996 foi implementado o Centro Softex Génesis de Maringa (CSG), o qual
ficou conhecido como Infomar, para atender ao edital CNPq do Programa Brasileiro de
Software para Exportagdo — SOFTEX. Apdés a implementagdo da Infomar formaram-se
parcerias para seu desenvolvimento, assim consolidou-se um consorcio de diversas entidades-
parceiras de Maringa para sua expansao. Sendo que em 20 de margo de 2000, o Centro Softex
Génesis foi transformado em pré-incubagdo do programa de apoio a geragcdo e consolidacdo
de empresas de base tecnoldgica, passando entdo a se chamar Incubadora Tecnoldgica de
Maringa.

A partir de 2005 também, a instituicio passa a atender as necessidades de
desenvolvimento de empreendimentos de base tecnoldgica em diversas dreas do
conhecimento, como as dreas de engenharia, biologicas, ambiental e outras.

Devido ao significativo crescimento destas empresas, tornou-se necessaria a expansao
da drea fisica da Incubadora para que fosse possivel abrigar todos os empreendimentos sem
prejudicar o desenvolvimento dos produtos e processos dos mesmos. Para tanto, a Incubadora
conseguiu junto a Prefeitura Municipal de Maringd em 2008, uma é4rea de 17 mil m’ no antigo
barracdo do IBC para instalacdo das empresas que nio pertencem a drea de T1. A atual sede
continuard abrigando a administrag¢do da instituicdo e incubando empresas de ligadas a drea da
tecnologia da informagao.

Nos ultimos anos a Incubadora Tecnoldgica de Maringd vem ganhando forca e
reconhecimento no meio académico e cientifico com diversos projetos (de subvengdo,
financiamentos e de fundos perdidos) sendo aprovados por 6rgaos como a FINEP, Fundacao
Araucdria, CNPq, SETI (Secretaria de Estado da Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior) entre

outros.
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A Incubadora Tecnolégica de Maringa é uma Sociedade Civil sem fins lucrativos, cuja
personalidade juridica € de direito privado, possuindo autonomia administrativa e financeira,
foi formada através de um convénio entre entidades civis e governamentais, como as
destacadas a seguir: CODEM, SINDIMENTAL, FIEP-PR, TECPAR, SEBRAE, IDR, ACIM,
PMM, UEM, FIEP/IEL-PR.

Para a inser¢do de uma empresa na Incubadora Tecnoldgica de Maringé € necessaria a
participacdo desta em um processo de selecdo, o qual compreende a apresentacdo de uma
proposta formal contendo o plano de negdcios e o curriculo dos empreendedores interessados.
O plano de negdcios € avaliado por uma banca formada por trés consultores (composta por
um membro da Incubadora, um do CODEM, e outro do SEBRAE), e as empresas dispostas a
entrar na incubadora podem encaminhar suas propostas para duas modalidades, que
correspondem a pré-incubagdo e/ou a incubagao.

Mais de 40 empresas passaram pela Incubadora Tecnoldgica de Maringd, se
aprimorando nas suas habilidades e conhecimentos sobre o mercado competitivo. Na data da
pesquisa, a incubadora de Maringd possuia 13 empresas graduadas, que estdo atuando no

mercado.

3.2. PARQUES TECNOLOGICOS

Um Parque Tecnolégico estd sempre associado a uma universidade, a uma incubadora,
ou a uma fonte de desenvolvimento de tecnologia que possa lhe oferecer os recursos humanos
necessarios e os laboratérios e bibliotecas frequentemente utilizados em pesquisa e
desenvolvimento. Por tudo isso, sdo vistos como fébricas de inovagao criando ou melhorando
produtos e processos.

A TASP - Internacional Association of Science Parks — define o Parque Tecnolégico
como sendo “um empreendimento que alia transferéncia, fomento a criagdo de novas
empresas de base tecnoldgica, espacos e infra-estrutura de qualidade para a promocgao do
desenvolvimento tecnolégico” (IASP, 2003).

Além disso, HORACIO (2008) destaca que um ponto importante a ser explorado
dentro dos Parques é a criacio de um “ambiente de negdcios” necessdrio para que
investidores empreendedores facam a idéia virar produto e por isso a maioria dos Parques

Cientificos Tecnoldgicos (PCT’s) contam com os servigos de uma Incubadora de Empresas.
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O gréifico a seguir representa a porcentagem do PCT’s que contam com uma

Incubadora de empresas, tomando como amostra os parques filiados a IASP.

Parques Cientificos Tecnolégicos (PCT's) no mundo e a incubacao
de empresas

13%

@ E praticamente uma
Incubadora

12% m Sem incubadora

52% O Incubadora ¢/ gestao
independente

o O Incubadora gerenciada pelo
23% PCOT

Figura 1 (Adaptado): Parques Cientificos Tecnoldgicos e a incubacio de empresas.
Fonte: LAHORGUE, 2004 apud IASP, 2003.

A partir dos dados podemos afirmar que 13% de todos os Parques Tecnolégicos do

mundo sdo compostos por uma incubadora de empresas.

No Brasil, LAHORGUE (2004), expde que os parques brasileiros:

“(...) tendem a tomar a forma de um terreno delimitado, planejado,
em que sdo previstos espacos para empresas de todos os portes e
infra-estruturas adequadas ao tipo de negdcios que pretendem fixar.
Uma incubadora ou um condominio de empresas fard parte do parque,
mas ndo configurard um parque. Uma outra forma que os parques
brasileiros t€ém tomado é a do parque intraurbano que se configura,
normalmente, como um projeto de reconversdo e de revitalizagdo de
dreas urbanas degradadas, transformando-as em zonas de atividades
de alta tecnologia, sem que as demais atividades urbanas (residéncia,
lazer) sejam delas afastadas.” (LAHORGUE, 2004, pg. 52.)

De acordo com dados divulgados no site da ANPROTEC (2008) - Associacdo
Nacional das Entidades Promotoras de Empreendimentos Inovadores — em dezembro de 2008,
havia no Brasil cerca de 64 parques tecnoldgicos que geram em torno de 26 mil postos de
trabalho, além de produzirem mais de R$ 1 bilhdo em receitas, sendo R$ 116,1 milhdes s6 em
exporta¢des e mais de R$ 18 milhdes que retornam aos cofres publicos todo ano.

E € nesse contexto de Parques Tecnoldgicos e ambiente inovador é que se torna mais

popular e consistente a figura das Incubadoras de Empresas.
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4. METODOLOGIA

Para atender ao objetivo geral deste trabalho, que € identificar os pontos fortes e fracos
destas empresas residentes na Incubadora Tecnoldgica de Maringd, buscou-se formas e
metodologias capazes de auxiliar nesta investigacao.

Na bibliografia recente é possivel encontrar alguns métodos que se propdem a
identificar os pontos fortes e fracos de empresas e organizagdes. Uma delas, e talvez a mais
conhecida, é a andlise de SWOT que tem como fundamentacdo identificar os fatores
determinantes dos pontos fortes e fracos.

Segundo GOLDSCHMIDT (2006) essa andlise é uma poderosa ferramenta de gestao
que auxilia no planejamento estratégico. A andlise de SWOT € muito utilizada em empresas
privadas. Através de um esquema relativamente simples, ela é util para estabelecer ou
verificar a posicao estratégica da empresa no ambiente onde ela encontra-se inserida.

Como o préprio nome sugere, SWOT em inglés significa: Streghts (forgas),
Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas).

Como o objetivo deste trabalho € identificar apenas os pontos fortes e fracos das
empresas incubadas, o modelo de matriz SWOT foi usado apenas como referéncia para a
nossa analise.

Para tanto, foi realizada uma revisdo bibliografica sobre o assunto e elaborado um
questiondrio que foi aplicado durante os meses de dezembro de 2008 a marco de 2009.

O questiondrio (em anexo) é composto por 38 perguntas fechadas, em sua maioria, e
com respostas dicotdmicas e multiplas, possui também algumas questdes abertas.

Foi dividido em cinco partes, na qual a primeira limitou-se em analisar o perfil dos
empreendimentos. Na segunda parte, foram abordadas as questdes financeiras relevantes das
empresas, em seguida na terceira parte do questiondrio, foram abordadas questdes
relacionadas ao desenvolvimento do empreendimento no mercado. A quarta parte foi
direcionada a capacitacao de recursos humanos, e na quinta e ultima parte, foi realizada uma
avaliacdo da estrutura oferecida pela incubadora.

A pesquisa foi elaborada para as 13 empresas residentes na Incubadora tecnoldgica de
Maring4, dentre as quais 9 empresas colaboraram para os resultados obtidos na aplicagcdo da
pesquisa. Considerando que representam quase 70%, pode-se concluir que é uma boa amostra
para anélise de dados.

Em seguida, os dados foram tabulados e analisados, conforme os resultados

apresentados no préximo capitulo.
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5. RESULTADOS

A Incubadora Tecnolégica de Maringd possuia no periodo de dezembro de 2008 a
marco de 2009, 13 empresas incubadas das quais dez estavam na fase de incubacao, trés ja
eram graduadas e nenhuma estava na fase de pré-incubacdo. A fase de pré-incubacdo &
designada a criacdo do negdcio, e tem como finalidade avaliar o projeto.

Observa-se que as empresas residentes na Incubadora abrangem campos de atuagdo
bem diversificados, ndo se restringindo somente a empresas de desenvolvimento e produgdo
de softwares, mas também nos setores de engenharia, biotecnologia, automacgdo de
procedimentos e ambiental.

Sendo assim, os resultados serdo apresentados em 5 partes. A primeira parte descreve
o perfil dos empreendimentos incubados, a segunda apresenta as informacdes financeiras
relevantes, na terceira parte a relacdo empreendimentos com mercado, na quarta parte foi
identificada a capacitacdo dos empreendedores, e na ultima parte, o apoio oferecido pela

Incubadora Tecnoldgica de Maringa.

5.1. PERFIL DO EMPREENDIMENTO

Nesta secdo serdo analisados dados sobre o perfil dos empreendimentos residentes na
Incubadora Tecnol6gica de Maringd, tais como: idade do negdcio, quantidade de socios e
funcionadrios, escala de horérios, periodicidade de reunides com pessoal, etc.

O periodo de incubagdo pode variar de uma Instituicdo para outra, no caso da
Incubadora de Maringd esse periodo é de no méximo 4 anos (2 anos na pré-incubacio e 2
anos na incubacao). Como era de se esperar, quase a metade dos empreendimentos possuem
menos de 1 ano de concep¢do. No entanto, como demonstrado na figura 2, 33% sao empresas
com 2 ou 3 anos, que podem ser empresas prestes a se graduarem (para aquelas que ndo
passaram pelo processo de pré-incubacdo e entraram direto na incubacio) ou, empresas um

pouco mais maduras dentro do processo de incubacao.
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Idade do empreendimento

33%
45% @ menos de 1 ano

mde 1a2anos
Ode 2 a 3 anos

22%

Figura 2 - Idade do empreendimento.
Fonte: Elaboracdo Propria

No que se refere a quantidade de sdcios, quase 70% possuem 2 sécios. Embora
nenhum dos empreendimentos, no periodo de pesquisa, contava com 3 socios, 22% divide em

mais de 4 sécios a participacao na empresa, conforme os dados da figura 3.

Numero de socios

22% 1% @ nenhum
0% | 2 sécios
0 3 sécios

67% 0O acima de 3 sécios

Figura 3 - Nimero de Socios.
Fonte: Elaboragao Prépria.

Quanto ao ndmero de funciondrios e/ou estagiarios, 67% das empresas t€ém em seu
quadro de pessoal de 1 a 3 contratados. E comum neste tipo de negécio haver estagidrios
participando ativamente dentro da empresa, uma vez que a Incubadora é ligada a
Universidade e proporciona maior facilidade em atrair alunos da graduagdo para a pesquisa e

desenvolvimento tecnoldgico.
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No que se refere a intencdo de contratar funciondrios e/ou estagidrios nos 6 meses
subsequentes, o nimero de empresas que afirmaram ter essa inten¢do passa um apenas um
pouco da metade, 56% (ilustrado na figura 4). Isso pode dever-se a dois fatores:

a) Ja terem um numero suficiente de funciondrios e/ou estagidrios; ou

b) A empresa pode estar trabalhando com baixa demanda.

Intencao de contratar nos 6 meses
subsequentes

44% @ Sim

56% ] Nao

Figura 4 - Intencdo de contratar 6 meses subsequentes.
Fonte: Elaboracédo Prépria.

As empresas foram também questionadas sobre a escala de horarios interna, e nesse
sentido, 56% dos empreendimentos afirmaram que ha uma escala didria a ser cumprida, mas
todas as empresas entrevistadas disseram que hd flexibilidade de horérios. E ainda, como
observado na figura 5, 11% desses empreendimentos ndo trabalham com uma escala de

horarios.

Escala de horario

@ Diaria
® Semanal

33% 56% O Mensal

00 Nao existe

Figura 5 - Escala de horario.
Fonte: Elaboragio Propria.
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Ao serem questionadas sobre as divisdes da empresa, 67% delas afirmaram ser
divididas em &reas ou diretorias, conforme ilustrado na figura 6. A maioria delas sao divididas

em: desenvolvimento, comercial, suporte técnico, e administrativo gerencial.

Divisao em areas ou diretorias

@ Sim
m Nao

67%

Figura 6 - Divisao em areas ou diretorias.
Fonte: Elaboracdo Prépria.

Cada uma destas dreas tem a sua importancia no sucesso de um empreendimento.
Neste caso, em que as empresas em questdo sdo as de base tecnoldgicas, a drea de
desenvolvimento e suporte técnico € essencial quando se trata de inovagdo. Primeiro porque o
desenvolvimento e a pesquisa dos novos produtos devem ser precisas, exatas, para que a area
comercial possa vender o produto e mostrar que ele realmente funciona e € inovador. E
segundo, a drea de suporte técnico deve estar sempre atenta, preparada e disponivel para
possiveis falhas que podem vir a acontecer, pois se tratando de uma inovagao, ndo haverao

outras pessoas disponiveis no mercado aptas a dar esse suporte técnico.

No que diz respeito a avaliacdo do clima organizacional, quase 90% das empresas
afirmaram que n3o fazem nenhum tipo de avaliagdo do clima organizacional, conforme
ilustrado na figura 7. Isso pode dever-se ao fato de que sdo empresas normalmente pequenas,
com poucos funciondrios. Mesmo assim, ndo deve ser descartada a idéia de se realizar

periodicamente algum tipo de avaliacdo interna.
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Avaliacao de Clima Organizacional

11%

O Sim
m Nao

89%

Figura 7 - Avaliacido do clima organizacional.
Fonte: Elaboragao Prépria.

Esse tipo de avaliagdo pode revelar, por exemplo, que falta motivacdo por parte dos
gestores em relacdo a seus funciondrios, € que consequentemente vai acabar refletindo na
produtividade do funciondrio, e até na questdo de “vestir a camisa da empresa” mesmo,
defender a empresa, apostar na empresa em que trabalha, e por isso, deve ser visto como um
ponto negativo dentro destes empreendimentos.

A mesma porcentagem anterior, quase 90%, afirmaram também realizar reunides
periddicas, mas ndo deixaram claro se s@ao reunides com todos os funciondrios da empresa, ou
somente com a geréncia.

Todas as empresas que fizeram parte da pesquisa ja possuem a patente de pelo menos
um produto (figura 8). O processo de obtencdo de patente €, muitas vezes demorado, pode
levar até 36 meses segundo o INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial), e o direito
de patente reserva-se por até 20 anos para patente de invengdo, e 15 anos para patente de

modelo de utilidade contados da data de depdsito (Art. 40 da LPI).

Obtencao de patente

0%

o Sim
| Nao

100%

Figura 8 — Obtencio de patente.

Fonte: Elaboragio Propria.
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E em relagdo a participagdo destas empresas em feiras, eventos e workshops
tecnologicos, 89% delas disseram participar ativamente destes eventos, conforme a figura 9. E
essa € uma caracteristica muito importante para esse segmento, pois nestes tipos de eventos €
possivel mostrar ao publico e aos potenciais investidores, inclusive os Private Equity (Fundos
de Ativos Privados) e Venture Capital (Capital de Risco) - investidores que buscam projetos
audaciosos e com boas chances de crescimento para investir, apostando na filosofia de que
quanto maior os riscos, maiores poderdo ser as taxas de retorno — que poderdo se interessar
por esses negocios e estarem dispostos a financiar os projetos de inovagdo destas empresas

incubadas.

Participacao em feiras, eventos e
workshops

1%

@ Sim
m Nao

89%

Figura 9 - Participacio em feiras, eventos e workshops.
Fonte: Elaboracdo Prépria.

Um bom investimento em uma boa idéia inovadora pode significar a alavancagem de
uma empresa e at€é mesmo uma alteracdo na fronteira tecnoldgica do pais dependendo do
produto e da tecnologia utilizada, além incluir novidades mais funcionais no mercado,

facilitando o dia a dia das pessoas em seus cotidianos.

5.2. INFORMACOES FINANCEIRAS RELEVANTES

As informagdes financeiras fornecidas pelas empresas entrevistadas nos dao uma
dimensdo de como estes empreendimentos pretendem investir, o valor a ser investido, se
possuem um controle e uma organizac¢do nas financas e outros dados.

Torna-se relevante a investigacao dessa questdo quando tratamos de negdcios que sao
gerenciados por técnicos, pessoas que tiveram uma idéia inovadora e a realizaram, mas que

nem sempre possuem o espirito empreendedor. E se isso acontece, o que ndo € raro, a idéia e
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o resultado dela pode até ser muito bons, mas a incapacidade de gerir o negdcio pode
emperrar todo o processo que vem depois da criacdo, a drea comercial e administrativa.
Para tanto, alguns destes pontos serdo abordados a seguir acompanhado dos nimeros

extraidos da pesquisa.

Em relacdo a origem dos recursos para a concepg¢do destas empresas, 78% utilizaram
capital préprio para abrir a empresa e dar inicio as atividades. Nenhuma delas utilizaram
financiamento ou fundo perdido para o mesmo propdsito, como ilustrado na figura 10. Ou
seja, a maioria ndo precisou adquirir dividas para dar inicio aos negdcios, o que é menos

arriscado para os socios, caso a empresa nao dé bons frutos.

Origem dos recursos

@ Capital proprio

1%
@ Financiamento
0% 1%
0% 0O Fundo perdido
. 0O Empréstimo
78% pessoal
m Outros

Figura 10 - Origem dos recursos.
Fonte: Elaborago propria.

z

Um ponto visto como positivo € a intencdo dos empreendedores na realizacdo de
investimentos de curto e médio prazo (até 6 meses apds a data da pesquisa) em seus negocios.
Ou seja, quase 90% deles demonstraram reais interesses fazer algum tipo de investimento em
um prazo de até seis meses subsequentes a data da aplicacdo da pesquisa, conforme dados da

figura 11.
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Intencao de Investimento nos 6
meses subsequentes

11%

@ Sim
m Nao

89%

Figura 11 - Intencio de investimento nos 6 meses subsequentes.
Fonte: Elaboragado Prépria.

Sobre as dreas em que estas empresas desejavam investir, de acordo com os
numeros da figura 12, existem vérias areas de interesse. No entanto, como podemos notar, a

maioria pretende investir em matéria de divulgacdo, com 27% no total.

Areas de investimento

0% @ Expanséao

@ Consul. e Mkig

O Exposicédo de produtos
@ Material de divulgacao
O Treinamento

17%

o P&D

27%

17% o Consultoria juridica

m Outros

Figura 12 - Areas de investimento.
Fonte: Elaboracédo Prépria.

Depois disso, em segundo lugar estdo as dreas de investimento em exposicdo de
produtos, consultoria em marketing e pesquisa e desenvolvimento, igualmente com 17% cada.
Para consultoria juridica e outros nao houve interesse por parte de nenhuma das empresas
entrevistadas.

A partir desse resultado, podemos notar um grande interesse das empresas em divulgar

o seu produto, seja com material de divulgagao ou buscando uma consultoria de marketing.
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O valor dos investimentos pretendidos concentra-se 78% em valores que vao até R$
7.000,00. Outros 22%, conforme ilustracdo da figura 13, os valores para investimento podem
chegar a nimeros superiores a R$ 15.000,00.

Lembrando que esses valores ndo incluem recursos provenientes de fundos perdidos
ou financiamentos aprovados em editais. Representam apenas a inten¢cdo de investimento a

partir de recursos proprios ou provenientes das atividades da empresa.

Valor do investimento —
0O sem previsao

m Até 3.000,00

11% 290/

11% 0 De 3.000,00 a

7.000,00

O De 7.000,00 a
15.000,00

m Acima de
15.000,00

O,
e2% 34%

Figura 13 — Valor do investimento.
Fonte: Elaboracédo Prépria.

No quesito organizacdo e controle das financas através de métodos e ferramentas
financeiras, foi constatado que 67% dos empreendimentos utilizam constantemente o Fluxo
de Caixa, essencial para o controle e programacgao dos gastos e contas a receber. No entanto,

ainda ha 33% destes que nao realizam o fluxo de caixa (figura 14).

Fluxo de Caixa

O Sim
| Nao

67%

Figura 14 — Fluxo de Caixa.

Fonte: Elaboracio Propria.

A questdo a seguir se refere a utilizacdo da DRE (Demonstracdo do Resultado do

Exercicio) que segundo IUDICIBUS (1998), a Demonstracio do Resultado do Exercicio é
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uma demonstracao contdbil apresentada na forma vertical com o objetivo de evidenciar a
composi¢ao do lucro/prejuizo liquido do exercicio acumulado num determinado periodo de
opercdes da empresa. Ou seja, a DRE € feita através do confronto das receitas, custos e
despesas apuradas segundo o regime de competéncia (principio contdbil). Ela oferece uma
sintese financeira dos resultados operacionais € ndo operacionais de uma empresa em certo
periodo. Embora sejam elaboradas anualmente para fins de divulgacdo, em geral sdo feitas

mensalmente pela administracdo e trimestralmente para fins fiscais

Realizacao de DRE

33%

@ Sim

m Nao

67%

Figura 15 — Realizacio de DRE.

Fonte: Elaboracédo Propria.

Com a mesma porcentagem anterior, aqueles que realizam o Fluxo de Caixa também
realizam a DRE, o que pode ser entendido como uma conseqiiéncia do Fluxo de Caixa,
incrementando a andlise, organizacdo e programacao das finangas.

No entanto, apesar da maioria desses empreendimentos ja estarem praticando a DRE e
o Fluxo de Caixa, ainda hd 33% deles que ndo os utilizam, conforme ilustracdo 15.
Considerando-se a utilizacdo destas ferramentas como essenciais e bdsicas a qualquer

empreendimento.

5.3. MERCADO

Sobre o mercado foram avaliadas questdes sobre o publico alvo, diferenciagao,

principais dificuldades de inser¢do no mercado, estratégias de marketing, e outros.
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Em relacdo ao publico alvo, todas as empresas ja tém delimitado o seu. Assim, é
possivel trabalhar melhor e focar as estratégias de marketing a um publico definido,

conforme a figura 16.

Publico Alvo

0%

@ Sim
B Nao

100%

Figura 16 — Publico Alvo.
Fonte: Elaboracdo Prépria.

E como podemos observar na figura 17, 90% dos clientes das empresas residentes na

Incubadora € composto com pessoa juridica e entidades publicas. Pessoas fisicas

representam apenas 10% do publico alvo.

Perfil dos clientes

20% 0% @ Pessoa juridica

| Pessoa Fisica

10% 0O Entidade publica
70% O Outros

Figura 17 — Perfil dos Clientes.
Fonte: Elaboracdo Prépria.

Em relac@o a quantidade de produtos ou servicos prestados pelas empresas incubadas,
56% ofertam de 3 a 4 produtos ou servicos, nenhuma das empresas entrevistadas possuem

mais de 4 produtos, ou servicos.
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Quantidade de produtos ou servigos

0%

33% mDei1a2

mDe2a3

56% ODe3a4
11% O Mais de 4

Figura 18 - Quantidade de produtos ou servicos prestados.
Fonte: Elaboracéo Prépria.

Sobre a representacdo do principal produto no faturamento da empresa, 67% dos
empreendimentos afirmaram o seu produto principal representa de 50 a 100% do valor total
do faturamento, conforme ilustrado na figura 19.

Isso revela uma grande dependéncia da empresa em relacdo a um tnico produto, o que
pode acarretar grandes problemas de geracdo de recursos caso haja algum problema no

mercado onde atua, ou na fabricagdo do mesmo, que o impeca de ser comercializado.

Representacao do principal produto no

faturamento
11% 11% O No max. 25%
W de 25% a 50%
O De 50% a 75%
33% 00 100%

34%

B Nao respondeu

Figura 19- Representacio do principal produto no faturamento.
Fonte: Elaboragdo Prépria.

O ideal é que uma empresa ndo dependa de um tUnico produto, pois caso aconteca
algum imprevisto, ela terd outros meios para se financiar e, portanto, € mais seguro. No caso
das empresas residentes na Incubadora Tecnoldgica de Maringd, essa grande representacao de
um unico produto no faturamento dos empreendimentos, € aceitdvel visto que se trata de

empresas ainda incubadas, que ja entram para o processo de incubac¢do com o um produto, ou
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processo, em mente. Mas nada impede, é claro, que com todo o apoio fornecido pela
Incubadora, essas empresas desenvolvam novos produtos.

Em seguida, os empreendedores foram questionados sobre o critério que os levaram a
desenvolver o seu produto. Como ilustrado na figura 20, a maioria deles, 35% escolheram
pesquisar e desenvolver seus produtos ou servicos porque enxergaram neles uma boa
oportunidade de mercado. Outros 25% disseram ter experiéncia no ramo, e por isso decidiram
investir no seu produto.

Além destes, fatores como desenvolvimento cientifico, desejo de ter um negdcio
proprio, e demanda especifica de uma empresa, foram considerados os critérios que menos

motivaram ou contribuiram na hora de pensar em abrir um negdécio, com apenas 5% cada um.

Critério de escolha do produto ou servico

B Possui experiéncia no ramo

O Oportunidade de mercado

O Desejo de ter o proprio negécio

B Realizac&o pessoal/profissional

m Desenvolvimento cientifico

@ Desenvolvimento de patente

O Demanda especffica de uma
empresa

O Projeto de pesquisa em
andamento

@ Outros

Figura 20- Critério para escolha do produto ou servico que desenvolvem.
Fonte: Elaboracdo Prépria.

Ja em relacdo a fase de desenvolvimento do produto, 45% estdao na fase de teste de
mercado, conforme a ilustragao 21.Grande parte destas empresas ja tem protétipos que estao
sendo testados em algum cliente ou parceiro para que seja feito qualquer tipo de ajuste

necessdrio antes de se lancar o produto no mercado.
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Fase de desenvolvimento do produto

o Fase de

. concepgao
22% 0% 33% m Fase pos-
concepgéo

O Teste de mercado

45%
00 Mercado

Figura 21 — Fase de desenvolvimento do produto.
Fonte: Elaboragdo Prépria.

Ainda conforme observado na figura 21, € possivel notar que nenhum
empreendimento que ainda encontra-se na fase de concepc¢ao; outros 33% encontram-se na
fase de pds-concepgao, ou seja, acabaram de concluir um produto ou processo e partirdo para
os testes de mercado, e os 22% restantes ja estdo no participando ativamente do mercado.

Para lancar um produto no mercado sdo necessdrias algumas medidas, por exemplo,
um plano de negdcio bem elaborado onde serdo feitas as previsdes de demanda, investimentos
necessarios e gastos operacionais; uma pesquisa de mercado antecipada, para verificar se
haverd um mercado consumidor; e um possivel acordo com clientes e/ou fornecedores. Neste
caso, 67% das empresas disseram j4 terem feito uma pesquisa de mercado, 89% possui um
plano de negdcios e 78% ja possuem um acordo ou uma parceria com algum cliente e/ou
fornecedor.

Esses dados sdo importantes porque indicam que ha uma preocupacdo prévia por parte
dos empreendedores antes de se atingir o mercado, e que, portanto, hd uma preparagdo do
negocio e toda uma andlise de mercado antes.

Todas as empresas entrevistadas afirmaram possuir um diferencial competitivo, e
conforme a ilustracdo da figura 22, esse diferencial estd principalmente ligado a tecnologia

utilizada (66%). Em outros 34% a diferenciagdo estd no preco ou na qualidade.
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Diferenciacao do produto
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distribuicao

O Tecnologia utilizada

W N&o possui substituto

@ Outros

Figura 22 — Diferenciacio do produto.
Fonte: Elaboragio Propria.

Além da diferencia¢do do produto ser uma 6tima maneira de promover o produto, ha

outras formas de divulga-lo, denominadas estratégias de marketing, como divulgacao em

eventos, radio e TV, mala direta, internet, contatos pessoais € outros.

Conforme a figura 23, no caso das empresas pesquisadas, 28% utilizam como
estratégia de marketing os contatos pessoais ou divulgacao via internet, outros 20% utiliza-se

de eventos relacionados para divulgar o seu produto, e apenas 4% utilizam midias como radio

e TV para promoverem os seus produtos.

Estratégia de Marketing.

20% __ 0% 28%

12%
. 8%
4% 28%

B Mala direta
O Internet

O Radio/Tv
B Impressos
@ Eventos

@ Nenhum

@ Contato pessoal

Figura 23 — Estratégia de Marketing.
Fonte: Elaboracdo Prépria.

No entanto, mesmo com toda preocupagdo anterior ao lancamento do produto e o

esforco de divulgacdo, ainda ha dificuldades que barram essas empresas ao tentar entrar no

37
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mercado. Das empresas que responderam ao questiondrio, 67% disseram tem uma dificuldade

de inser¢do no mercado, conforme a ilustracdo da figura 24.

Dificuldade de insercao no mercado

33%

@ Sim

m Nao

67%

Figura 24 - Dificuldade de insercao no mercado.
Fonte: Elaboragao Prépria.

Destes que afirmaram ter dificuldades de insercdo no mercado, 56% apontam como a
principal dificuldade, a questdo mercadoldgica que barra a sua insergao.
Em segundo lugar, com 33% ¢ a dificuldade financeira que trava o lan¢camento da

empresa no mercado, e por Ultimo, a questdo da barreira tecnoldgica, explicitos na figura 25.

Principal dificuldade de insercao

1%

@ Mercadolégica

m Financeira

33% 56% O Tecnoldgica

Figura 25- Principal dificuldade de insercao.
Fonte: Elaboragao Prépria.

Isso nos dd uma no¢do de quao dificultoso € a entrada de uma empresa no mercado
altamente competitivo dos dias atuais. Nao basta ter uma boa idéia, ou uma boa oportunidade;
€ preciso mais. E preciso organizac¢do, amplo conhecimento prévio do mercado em que deseja

atuar, estar atento aos fatores externos que podem afetar o negdcio, entre tantos outros mais.

A seguir, serdo analisados dados sobre a capacita¢ido dos socios.
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5.4. CAPACITACAO DOS SOCIOS

Nesta secdo serdo apresentados alguns dados sobre a capacitacdo dos socios

envolvidos nas empresas residentes na Incubadora Tecnoldgica de Maringa.

Como observado na figura 26, a maioria dos sdécios possuem uma boa formacao
académica ja que 85% estdo entre especializacdo, mestrado e doutorado, sendo que 50% do

total sdo doutores.

Formacao profissional dos socios
0%
0% @ Ensino Fundamental
15% @ Ensino Médio
0O Graduagéo
0O Especializagao
50% 30% @ Mestrado
5% O Doutorado

Figura 26 — Formacao profissional dos socios.
Fonte: Elaboracéo Prépria.

Portanto, se analisado as chances de sobrevivéncia destes empreendimentos tomando
como base apenas a formacdo académica dos sécios, estas empresas teriam altas
possibilidades de sobreviver ao mercado.

No entanto, € sabido que apenas uma boa formacdo académica nao pode garante o
sucesso de um negdcio, sdo necessarios tanto outros fatores para que isso acontega.

Além disso, 67% dos empreendedores reconheceram as necessidades de realizar

algum tipo de treinamento especifico, os quais sdo apontados na figura 27 a seguir.
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Treinamentos especificos | Marketing

m Financas
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28% 0O Capacitacao gerencial

O Tecnologia
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9% m Producao/desenvolvim
° ento do produto
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Figura 27 — Treinamento especifico.
Fonte: Elaboracdo Prépria.

Como podemos observar 28% acreditam precisar de um treinamento especifico em
marketing e outros 27% na area de tecnologia, j4 que todas as empresas incubadas trabalham
com desenvolvimento e aprimoramento de tecnologia. As outras porcentagens ficam
distribuidas entre treinamentos em Produgdo/Desenvolvimento do produto, Capacitacdo

Gerencial, Finangas, e outros.

Uma breve avaliacdo da incubadora serd apresentada na se¢ao seguinte.

5.5. AVALIACAO DA INCUBADORA

Esta secdo é reservada a avaliacdo da Incubadora pelas empresas residentes. O
objetivo deste item € saber como estd a satisfacao dos empreendimentos incubados em relagdo
a Incubadora. Para tanto, foram feitas algumas perguntas a respeito, por exemplo, se a
Incubadora tem prestado assessoria na obtencdo de patentes. E neste quesito, 56% dos
empreendedores disseram que ndo estdo recebendo ajuda da Incubadora no processo de
obtencdo de patente.

Contudo, em outros aspectos como: ajuda na obten¢do de recursos; facilitar o contato
entre o meio académico para o uso de laboratérios; gerar maior reconhecimento € novos
contatos no meio empresarial; e a participacdo em eventos tecnoldgicos, a intervencdo da

Incubadora tem sido reconhecida pelos empresdrios como de grande ajuda em todos eles.
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Em relagdo a infra-estrutura oferecida pela Incubadora, 67% julgaram-na como sendo

adequada, e apenas 11% a considera apenas razodvel, conforme os dados da figura 28.

Avaliacao da infra estrutura da
Incubadora
1% 0% 22% @ Otima
m Adequada
0O Razoavel
7% O Péssima

Figura 28 — Avaliacao da infraestrutura oferecida pela Incubadora.
Fonte: Elaboragdo Prépria.

Sendo assim, 100% dos entrevistados afirmaram que de maneira geral a Incubadora

Tecnoldgica tem auxiliado seus empreendimentos.

No préximo capitulo serd apresentada a conclusao do trabalho.
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6. CONCLUSAO

A partir dos dados coletados e analisados, foi possivel concluir que as empresas
participantes da Incubadora Tecnoldgica de Maringd possuem vérios pontos fortes e fracos.

Entre os pontos fortes podemos destacar que 100% delas tém o seu publico alvo definido,
bem como o depdsito de pelo menos uma patente. A maioria das empresas realiza reunides
periddicas e existe uma escala de trabalho flexivel. Em 56% das empresas, havia a intencio de
contratar mais funciondrios nos 6 meses subsequentes a pesquisa, € ainda 89% afirmaram ter a
inteng¢do de realizar investimentos também nos 6 meses subsequentes. Em 45% das empresas os
seus produtos encontram-se em fase de teste de mercado e mais 22% j4 estdo no mercado. Muitas
empresas (89%) disseram participar de feiras tecnoldgicas, workshops e eventos relacionados para
divulgar os seus produtos e/ou conhecer as novidades da drea e fazer novos contatos.

Outro ponto forte dos empreendimentos entrevistados é a capacitagdo profissional dos
socios, ja que 85% deles tém uma especializacdo, um mestrado ou um doutorado em sua
formacdo profissional.

E o principal ponto forte que podemos destacar é o fato de que todas as empresas
afirmaram ter um diferencial competitivo, que em 66% dos casos, € a tecnologia utilizada em seus
produtos.

Ja em relacdo aos pontos fracos, podemos destacar que a maioria da empresas ainda ndo
realiza nenhum tipo de avalia¢do do clima organizacional; 33% das empresas ainda ndo realizam
DRE e Fluxo de Caixa, que sdo ferramentas bdsicas de gerenciamento; mais de 60% dos
empreendimentos possuem mais de um produto ou servico sendo desenvolvido ou
comercializado, mas apesar disso, em 67% dos casos um unico produto ou servico representa
mais que 50% no faturamento da empresa, demonstrando uma forte dependéncia de um tnico
produto ou servigo.

Quando questionados sobre as dareas em que pretendiam realizar os investimentos, apenas
11% disseram que investiriam em treinamentos. No entanto, quando perguntados se tinham
necessidade de algum treinamento especifico, 67% afirmaram que sim. Dentre esses, apenas 9%
disse ter necessidade de treinamento em finangas, enquanto que 27% disseram necessitar de um
treinamento em tecnologia.

Mas o principal ponto fraco € a dificuldade de inser¢ao no mercado, podendo ser atribuido
as barreiras a entrada impostas pelas empresas estabelecidas no mercado e/ou o gosto dos

consumidores.
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Assim, podemos concluir que a Incubadora Tecnolégica de Maringd possui varios pontos
fortes que poderdo ser mais explorados e utilizados como marketing da empresa. Mas a0 mesmo
tempo, esses empreendimentos ainda t&ém alguns pontos fracos que merecem uma maior atencao
por parte de seus empresarios.

Atividades relativamente simples como a realizacdo de fluxo de caixa e avaliacdo do
clima organizacional poderiam melhorar o gerenciamento da empresa e o relacionamento com 0s
funciondrios ao serem implementados, e que ao final, acabariam por auxiliar no desenvolvimento
da empresa como um todo, visto que em uma andlise individual as empresas que realizam Fluxo

de Caixa e DRE possuem uma média de faturamento maior do que aquelas que nio os realiza.
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8. ANEXOS

INCUBADORA
TECNOLAOGICA
DE MARINGA

QUESTIONARIO PARA ACOMPANHAMENTO E AVALICAO DE GESTAO
EMPRESARIAL PARA OS PROCESSOS DE INCUBACAO

INCUBADORA TECNOLOGICA DE MARIN Gf& — UNIVERSIDADE ESTADUAL DE
MARINGA

Identificaciao

Nome da Empresa: Data: __ / /

Prezados Srs,

Este caderno de questdes tem por objetivo acompanhar e avaliar as empresas, de forma
que a Incubadora Tecnoldgica de Maringd tenha uma visdo global do desempenho de cada
uma das empresas, em termos de gestdo empresarial, para melhor atender as suas
necessidades.

O processo de coleta de informagdes, tabulacdo da pesquisa e elaboracdo do relatério
final, serd realizado pelos membros do GAE — Grupo de Apoio Empresarial, cujos resultados
serdo submetidos a geréncia da incubadora.

Atenciosamente,

GAE — Grupo de Apoio Empresarial
Incubadora Tecnolégica de Maringd
Fone: 44 3263-8001 R. 240
e-mail: gae@incubadoramaringa.org.br




Perfil do empreendimento

01. Idade do empreendimento na incubadora.

(a) menos de 1 ano.
(b) de1a?2 anos.
(c) de 2 a3 anos.

02. Quantos s6cios a empresa possui?

(a) nenhum.
(b) 2 sécios.
(c) 3 socios.
(d) Acima de 3 sdcios.

03. Possui funciondrios/estagidrios:

(a) Nao.

(b) Entre 1 a3.
(c) Entre4 a6.
(d) Entre 7a09.
(e) Acimade9.

04. Pretende contratar mais funciondrios/estagiarios nos proximos 6 meses?

(a)Nao
(b) Sim.
Quantos?____
Motivos:

Informacoes financeiras relevantes

05. Quais as origens dos recursos da empresa?

(a) Capital préprio.

(b) Financiamento. ( Ex: Caixa Econdmica Federal, Sebrae entre outros)
(¢ ) Fundo perdido.

(d) Empréstimo pessoal.

(e) Outros:_Edital Parana Inovagdo — Fase I e II, da Fundag¢do Araucaria.

06. Em geral, qual € a média de seu faturamento mensal?

(a) Abaixo de 1.000,00

(b) De 1.000,00 a 2.000,00
(c¢) De 2.000,00 a 3.000,00
(d) De 3.000,00 a 4.000,00
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(e) Acima de 5.000,00

07. Qual a previsao de faturamento para os préximos 6 meses?

08. Sua empresa tem provisao para o capital de giro?

(a) Sim.
(b) Nao.

09. A empresa pretende investir nos proximos 6 meses?

(a) Sim.
(b) Nao.

Em caso afirmativo, assinale as alternativas condizentes com as necessidades da empresa:

) Expansdo

) Consultoria e marketing.

) Exposicdo de produtos em feiras (setoriais) — rodada de negocios.
) Material de divulgacao.

) Treinamento.

) P&D.

) Consultoria juridica.

)

Outros.

AN AN AN AN AN AN AN AN

10. Quanto a empresa pretende investir nos proximos seis meses?

(a) Sem previsao

(b) Até 3.000,00

(¢) De 3.000,00 a 7.000,00
(d) De 7.000,00 a 15.00,00
(e) Acima de 15.000,00

11. A sua empresa realiza Demonstracao do Resultado do Exercicio (DRE)?

( ) Sim.

() Nao.

12. Vocé utiliza ferramentas para o acompanhamento da sua empresa, como indicadores de
liquidez, de endividamento, de atividade ou de lucratividade?

() Sim, utilizo algumas destas ferramentas.

() Nao.
() Desconheco a utilizacdo de indicadores para 0 acompanhamento da empresa.
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13. A empresa utiliza o fluxo de caixa, para analisar o seu desempenho e suas necessidades?

( ) Sim.
() Nao.

Mercado

14. A empresa ja possui um publico alvo?

(a) Sim.
(b) Nao.

Caso sim, especifique seu publico alvo:

15. Quantos produtos ou servigos a empresa possui?

(a)Dela?2
(b)De2a3
(c)De3a4
(d) Mais de 4

16. Quais os produtos ou servi¢os que a empresa esta desenvolvendo?

17. Quanto o principal produto/servigo representa do faturamento mensal?

(a) No maximo 25%
(b)De 25% a 50%
(c)De50% a75%
(d) 100%

18. A empresa ja deu inicio ao recolhimento dos royalties para a Incubadora sobre este
faturamento mensal?

(a)Sim
(b) Nao
Caso sim, qual o valor?

19. Qual o perfil dos seus clientes?

(a) Pessoa Juridica.
(b) Pessoa Fisica.
(¢ ) Entidade publica.
(d)

Outros.
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20. A empresa possui alguma dificuldade para se inserir no mercado?

(a) Sim.
(b) Nao.

Caso sim, qual a principal dificuldade?

(‘a) Dificuldade Mercadolégica (dificuldade de inser¢ao do produto, concorréncia e estratégia
de marketing)

( b ) Dificuldade Financeira (falta de recursos adequados)

( ¢) Dificuldade Tecnolégica (dificuldade no desenvolvimento do produto, falta de espago
adequado)

21. Como a empresa classifica o relacionamento com seus clientes?

(a) Excelente.
(b) Bom.
(c) Regular.
(d) Ruim.
(e) Péssimo.

22. Qual estratégia de Marketing a empresa utiliza para divulgar seu produto ou servico?

(a) Contatos pessoais.

(b) Mala - direta.

(c¢) Internet.

(d) Veiculos de comunicagao (radio/tv).

(e ) Impressos.

(f ) Outros. - participacao em eventos para novos contatos.

(g)

Nenhum.

23. Qual foi o critério utilizado para a escolha do produto ou servigo?

(a) Possui experiéncia no ramo.
(b) Oportunidade de mercado.

(¢ ) Desejo de ter o proprio negocio.
(d) Realizagdo pessoal/profissional.
(e)

Outros.

24. Seu produto tem um diferencial competitivo em relacio aos seus concorrentes?

(a) Sim.
(b) Nao.

Caso sim, qual € o diferencial?

(a) Preco.
(b) Qualidade.



(¢ ) Canais de distribui¢do.
(d) Tecnologia utilizada.
(e ) Nao possui substituto.
(f) Outros.

25. Qual € a fase de desenvolvimento do produto?

(‘a) Fase de concepcao.

( b ) Fase pdés-concepg¢ao (desenvolvimento).
(¢ ) Teste de mercado.

(d) Mercado.

26. Existe algum tipo de parceria ou acordo com os fornecedores e clientes?

(a) Sim.
(b) Nao.

27. Ja foi feita alguma pesquisa de mercado (clientes)?

(a) Sim.
(b) Nao.

28. Existe um Plano de Negdcios da sua empresa?
(a)Sim
(b) Nao

29. J4 utilizou o plano de Negdcios em algum momento?

(a) Sim
(b) Nao

Caso sim, para que foi utilizado?

30. Na sua opinido qual a importancia do Plano de Negdcios?

Capacitacao

31. Formagao profissional dos socios:

(a) Ensino fundamental.
(b) Ensino médio.

(¢ ) Graduacgao.

(d) Especializacao.

(e ) Mestrado.

(f) Doutorado.



52

32. Sua empresa tem necessidade de algum treinamento especifico?

(a) Sim.
(b) Nao.

Caso sim, em qual 4rea?

(a) Marketing.

(b) Financas.

(¢ ) Capacitagdo gerencial.

(d) Tecnologia.

(e) Producdo/desenvolvimento do produto.
(f)

Outros.

Avaliacao da gestao da Incubadora

33. A Incubadora Tecnoldgica de Maringa esta facilitando a obtencdo de recursos para sua
empresa?

(a) Sim.
(b) Nao.

34. Como sua empresa classifica a infra-estrutura oferecida pela Incubadora?
(a) Otima

(b) Adequada

(¢) Razoavel

(d) Péssima

35. A Incubadora tem proporcionado assessoria empresarial e ajuda obtencao de patentes para
a empresa?

(a) Sim.
(b) Nao.

36. O motivo de a empresa estar inserida na Incubadora Tecnolégica de Maringa proporciona
maior reconhecimento ou maiores contatos?

(a) Sim.
(b) Nao.

37. A utilizacdo de laboratdrios e/ou comunicacdo com o meio académico tem sido facilitado
pela participacdo da empresa na Incubadora?

(a) Sim.
(b) Nao.
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38. De maneira geral, a Incubadora Tecnoldgica de Maringd esta auxiliando na sua empresa?

(a) Sim.
(b) Nao.

Sugestoes:




