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RESUMO

O valor transformador, ou valor transformacional, refere-se a promog¢éo de mudancas positivas
entre individuos e grupos no mercado, abrangendo aspectos como bem-estar, satde, inclusdo
social e sustentabilidade. Essa abordagem vai além da entrega de valor econdmico tradicional,
priorizando dimensdes sociais, ambientais e pessoais, com foco na melhoria da qualidade de
vida e no bem-estar duradouro. Embora o conceito tenha sido amplamente explorado em
diversos setores empresariais, ainda ndo ha estudos que abordem as sete dimensdes do valor
transformador no contexto das incubadoras de empresas no Brasil. Este estudo qualitativo,
realizado por meio de entrevistas com gestores de sete empresas incubadas em diferentes
regides do pais, destaca os atributos "design do servico" e "experiéncia do servigo" como
facilitadores do valor transformador percebido pelas empresas. A pesquisa conclui que as
incubadoras podem gerar valor transformador para seus usuarios, promovendo mudancas
significativas na vida dos gestores, nas empresas € em seu entorno.

Palavras-chave: Bem-estar. Felicidade. Incubadoras de empresas. Marketing de servico. Valor
Transformador.

ABSTRACT

Transformative value, or transformational value, refers to the promotion of positive changes
among individuals and groups in the market, encompassing aspects such as well-being, health,
social inclusion, and sustainability. This approach goes beyond the traditional delivery of
economic value, prioritizing social, environmental, and personal dimensions, with a focus on
improving quality of life and promoting long-term well-being. Although the concept has been
widely explored in various business sectors, there are no studies addressing the seven
dimensions of transformative value within the context of business incubators in Brazil. This
qualitative study, conducted through interviews with managers of seven incubated companies
located in different regions of the country, highlights the attributes of "service design" and
"service experience™ as facilitators of transformative value perceived by the companies. The
research concludes that incubators can generate transformative value for their users, promoting
significant changes in the lives of managers, in the companies themselves, and in their
surroundings.
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1 INTRODUCAO

As incubadoras de empresas possuem papel fundamental ao criar um ambiente e
recursos propicios para que empresas em estagio inicial possam enfrentar os desafios da
atividade empresarial e se estabelecerem no mercado. No Brasil, sdo cerca de 363 ativas e
incubam empresas de pelo menos 25 segmentos (ANPROTEC, 2019). As incubadoras de
empresas emergem como facilitadoras de transformacdes individuais e sociais (Blocker &
Barrios, 2015), exercendo papel social e econdémico relevante para os empreendimentos e para
seus fundadores. Nesse sentido, este estudo objetiva analisar as dimensfes do valor
transformador percebidas por empreendimentos do agronegocio incubados.

O valor transformador é compreendido como uma dimensao social de criacdo de valor
capaz de promover mudancas edificantes para os individuos e grupos de mercado. Seu conceito
tem desafiado pesquisadores ao redor do mundo a compreender como consumidores e
organizacdes podem alcancar esse valor para si e para outros (Anderson et al., 2013; Blocker
& Barrios, 2015).

A exemplo, o estudo de Taiminen, Taiminen e Munnuka (2020) abordou os servigos de
perda de peso online, explorando a cocriagao de valor e os resultados de bem-estar na busca por
uma mudanca duradoura. Os resultados demonstraram que a conformidade com as diretrizes e
0 apoio social sdo atividades de cocriacdo de valor que afetam os desfechos dos servicos
transformadores, impulsionando melhorias no bem-estar dos clientes.

A Pesquisa em Servico Transformador (PST) tem empregado a cocriagédo de valor e a
I6gica dominante do servi¢o (LDS) como bases teoricas para explorar os diferentes papéis do
servigo transformador (Previte & Robertson, 2019). A cocriacdo de valor, central na LDS,
postula que o servigo ocorre pela interacdo entre diferentes atores, integrando recursos para
beneficio matuo (Vargo & Lusch, 2004, 2008). Esta perspectiva integrada da LDS e PST
enfatiza que os clientes geram bem-estar por meio das atividades de servigo, enquanto 0s
provedores buscam facilitar o bem-estar do cliente através da proposic¢éo de valor (Taiminen et
al., 2020).

A cocriacéo de valor, definida por Wulandari e Nasution (2019), destaca o papel ativo

dos clientes na criacdo de valor. Entretanto, poucos estudos tém explorado o valor
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transformador fora do contexto de saude, & excecao do estudo de Gardiazabal e Bianchi (2021),
gue analisaram as consequéncias para o bem-estar das atividades de cocriacdo de valor no
varejo. Suas descobertas revelaram que o tempo gasto e as opcdes disponiveis afetam
profundamente o bem-estar dos individuos, estendendo assim, a compreensao da cocriacao de
valor no varejo. Além disso, ha uma lacuna de estudos sobre o valor transformador em cenarios
de empreendedorismo e inovagdo, como as incubadoras de empresas (Bone, Allen & Haley,
2017). Elas desempenham um papel crucial no desenvolvimento de novos empreendimentos e
na promocdo do desenvolvimento sustentavel dos negocios, e sao fundamentais na geracéo de
emprego e renda (ANPROTEC, 2019).

Este estudo, aborda as empresas incubadas, entendendo que a pandemia da COVID-19
evidenciou a importancia de servicos que promovam o bem-estar duradouro dos consumidores
(Lima & Macedo, 2022). Ele é pioneiro no pais, pois investiga a percepcao de valor
transformador pelos empreendimentos incubados em relacdo aos servigos prestados pela

incubadora.

2 REFERENCIAL TEORICO

O valor transformador representa uma dimenséo social na criagdo de valor que busca
gerar mudancas edificantes para individuos e grupos no mercado (Blocker e Barrios, 2015).
Esse conceito tem despertado interesse crescente na comunidade cientifica, especialmente no
contexto do bem-estar do consumidor, como destacado por Anderson e Ostrom (2015). E
importante distinguir o valor transformador do valor habitual, como argumentado por Blocker
e Barrios (2015). Enquanto o valor habitual atende as necessidades cotidianas dos
consumidores, o valor transformador vai além, promovendo mudancas significativas no bem-
estar e no comportamento das pessoas (Mulder et al., 2015).

Assim, para que o valor transformador seja efetivamente criado, é crucial expandir a
compreensdo além das interacGes imediatas de servico (Mulder et al., 2015). Isso requer
considerar todo o escopo do servico, incluindo os diferentes atores envolvidos e suas interagdes
(Blocker e Barrios, 2015). O valor transformador ndo apenas melhora o bem-estar dos
individuos, mas também influencia os resultados coletivos da sociedade (Dean e Indrianti,
2020).

Taiminen, Taiminen e Munnuka (2020) destacam que o potencial transformador do

valor do servico é percebido quando os clientes mantém melhorias no bem-estar apos o término
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do servico. Facilitar o acesso a diversas propostas de valor durante o consumo pode promover
a cocriacdo de valor e levar os consumidores a experimentar valor transformador (Parkinson et
al., 2019). Por isso, a cocriacdo de valor é essencial para o valor transformador, pois implica
em uma participacao ativa dos consumidores no processo de servico (Ostrom et al, (2010). Essa
cocriacdo pode levar a oportunidades significativas de criacdo de valor, redefinindo até mesmo
a natureza dos relacionamentos no ecossistema? de servico (Zahra et al., 2012).

2.1 Dimens0es do valor transformador

Diversas dimens@es sdo essenciais para o valor transformador (Russell-Bennett et al.,
2019; Parsons et al., 2021; Blocker; Barrios, 2015). Essas dimensdes manifestam-se em
fendmenos intrassubjetivos e intersubjetivos, como processos, experiéncias e praticas,
mostrando a complexidade do valor transformador (Blocker; Barrios, 2015). A literatura
identifica sete atributos de valor: apoio social, design do servi¢o, contexto ético do cuidado,
disruptura do padrdo dominante, sustentabilidade ambiental do servico, experiéncia do servico
e integragédo de recursos (Russell-Bennett et al., 2019; Parsons et al., 2021; Blocker; Barrios,
2015).

2.1.1 Apoio social

A temaética do apoio social é central na Pesquisa em Servico Transformador (PST),
especialmente em relacdo aos consumidores vulneraveis, definidos como aqueles que acessam
servigos com alguma desvantagem, como aqueles com deficiéncias fisicas, idade avancada ou
distancia geografica (Rosenbaum, 2015; Russel-Bennett et al., 2019).

O apoio social refere-se a percepgdo dos individuos sobre 0s recursos sociais
disponiveis, influenciando as percepgdes éticas e a qualidade dos relacionamentos (Gottieb;
Bergen, 2010; Nadeem et al., 2020) sendo um fator crucial para a melhoria do bem-estar,
influenciando a confianca, satisfacdo e comprometimento dos consumidores (Cobb, 1976).
Embora o papel do apoio social na melhoria do bem-estar seja reconhecido, pouco se investigou
sobre como ele facilita essa melhoria, especialmente em servicos (Parkinson et al., 2019).

Existem diferentes tipos de apoio social, como emocional, instrumental, informacional
e de avaliacdo, que contribuem para a cocriacédo de valor transformador de maneiras distintas

(Taiminen; Taiminen; Munnuka, 2020). Por exemplo, 0 apoio emocional fortalece o sentimento

1 Sistemas relativamente independentes e auto-ajustaveis de atores integradores de recursos conectados por

arranjos institucionais compartilhados e criacdo de valor mutuo por meio da troca de servigos” ( Vargo e Lusch,
2016).
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de pertencimento e a satisfacdo em ajudar os outros, enquanto o apoio informacional fornece

orientacdo e conhecimento relevantes para as decisfes dos consumidores (Nadeem et al., 2020).

2.1.2 Design do servigo

O design do servico facilita préaticas e oportunidades para os individuos se reinventarem
(Blocker; Barrios, 2015), e tem sido reconhecido como uma forca transformadora capaz de ir
além da simples melhoria das experiéncias de servico, adotando uma abordagem sistémica para
promover mudangas continuas (Patricio et al., 2020). Orientado para a a¢do, influencia o
Sistema de Servico Transformador, permitindo aos atores explorar novas possibilidades de
pensamento e acao (Patricio et al., 2019).

Além disso, o design do servico busca constantemente a melhoria, focando na
compreensdo das experiéncias humanas para aprimorar a interacao entre provedores de servigo
e consumidores (Anderson et al., 2013; Karpen et al., 2017). Essa abordagem visa ndo apenas
melhorar pontos de contato especificos, mas também reformular modelos de negdcios para
explorar novos futuros de servi¢o (Anderson et al., 2013).

Quando centrado no ser humano e orientado para a acdo, o design do servi¢co pode
transformar o cenario atual, criando novos futuros de servico e melhorando as interagdes entre
os diferentes grupos envolvidos (Anderson et al., 2013). Ele é essencial para alcancar o bem-
estar dos consumidores e fornecedores, facilitando interagbes bem-sucedidas que contribuem

para resultados de bem-estar, como a felicidade (Anderson; Nasr; Rayburn, 2017).

2.1.3 Contexto ético do cuidado

O contexto ético no servico transformador desempenha um papel crucial na promocéo
do bem-estar, moldando as praticas dos provedores de servico e direcionando sua
intencionalidade (Parsons et al., 2021). A ética do cuidado, destacada por Parsons et al. (2021),
prioriza o relacionamento, impulsionada por sentimentos de responsabilidade e consciéncia
sobre o bem-estar dos outros. Busca também promover a autoestima e identificar oportunidades
de cocriagéo de valor (Parsons et al., 2021).

Diferentes orientacbes de cuidado tém potencial para o valor transformador,
influenciadas por fatores estruturais, culturais e comunitarios (Parsons et al., 2021; Anderson
et al., 2013). Organizacdes com uma abordagem orientada para o cuidado veem o bem-estar

como empoderamento individual (Anderson et al., 2013). Shaw et al. (2017) teorizaram o
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cuidado no consumo como um processo dindmico envolvendo consciéncia, responsabilidade e

acdo, impactando trocas de mercado e relacionamentos.
2.1.4 Sustentabilidade ambiental do servico

Ostrom et al. (2015) definem como o servico que se destina a aperfeicoar o bem-estar
do ecossistema natural para melhorar a qualidade de vida das geracOes presentes e futuras, a
exemplo do servico verde, definido como aquele que busca aprimorar o bem-estar do
ecossistema natural e das futuras geragoes.

Servicos que sdo estruturados, de longo prazo e sustentaveis, que envolvem o0s
beneficiarios finais e cocriam valor, tém um impacto transformador. Empresas proativas nao
apenas podem reduzir seu impacto negativo, mas também reformular ou renovar o ambiente
natural, contribuindo para a sustentabilidade (Ostrom et al., 2010; Anderson et al., 2013).
Sovacool e Hess (2017) destacam que empresas que priorizam a sustentabilidade podem ser

vistas como altruistas, privilegiando o bem-estar coletivo sobre seus proprios interesses.

2.1.5 Disruptura do padrdo dominante

Provedores de servico, ao reconhecerem seu papel na reproducéo de estruturas, podem
desafiar padrdes dominantes, resultando em transformacdes e valor transformador (Blocker &
Barrios, 2015). A disruptura, conforme Christensen (2015), é a capacidade de interromper
modelos de negdcios tradicionais, enquanto o valor transformador refere-se ao impacto positivo
na vida dos clientes. Mudancas nas estruturas afetam todo o sistema (Vargo & Akaka, 2012),
influenciando a forma como os recursos séo integrados e o valor é cocriado (Vargo et al., 2020).

Dean e Indrianti (2020) estudaram a importancia da proposicdo de valor no servico
béasico, da autonomia e das mudancas continuas no bem-estar e concluiram que a percepcéao do
valor impulsiona a pratica de mudancga, aumentando a autonomia dos atores e levando a

escolhas que determinam o futuro (Dean & Indrianti, 2020).

2.1.6 Experiéncia do servigo
O verdadeiro valor transformador emerge quando os resultados e as experiéncias
promovem eudaimonia 2(Blocker e Barrios, 2015). Esse tipo de valor pode se manifestar por

meio do acesso ao mercado para individuos excluidos ou na reducdo da desigualdade, como

2 Na visdo de Arist6teles, eudaimonia é a realizacio plena da vida humana, alcangada através da pratica da virtude
e da racionalidade, resultando em um estado de felicidade e bem-estar. (Aristoteles. Etica a Nicdmaco.(Traducéo
de W. D. Ross). (2009). Oxford University Press.
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apontado por Anderson et al. (2013). Além disso, o valor epistémico® desempenha um papel
fundamental em servicos transformadores, especialmente quando novas ideias e conhecimentos
séo necessarios para alcangar resultados desejados (Parkinson et al., 2019).

Parkinson et al. (2019) investigaram como a cocriacdo de valor ao longo da experiéncia
de servico pode levar a um valor transformador, enfatizando a importancia dos recursos
integrados que os consumidores recebem durante essa experiéncia. Por sua vez, Mulder et al.
(2015) destacam a relevancia das experiéncias em servi¢o voluntario na cocriacao de valor
transformador, ressaltando que essas experiéncias demandam tempo para se materializarem.

Vargo e Lusch (2016) apontam que a criagdo de valor transformador exige mudangas
duradouras nos recursos operantes, além da experiéncia de servigo. A verdadeira transformacao
ocorre quando os consumidores, comprometidos com o bem-estar duradouro (Dean; Indrianti,

2020), moldam seu futuro e bem-estar, além das interagdes iniciais com o provedor de servico.

2.1.7 Integracéo de recursos

Blocker e Barrios (2015) destacam que a cocriacdo de valor transformador, via
integracdo de recursos, impacta positivamente a vida individual e coletiva. Parkinson et al.
(2019) reforcam que provedores devem promover interacdes do consumidor para facilitar essa
cocriacdo e integracdo. Nesta direcdo, Carvalho e Gosling (2019) estudaram a integracdo de
servigos em parques verdes, concluindo que essa integracao cria valores para o individuo e para
0 coletivo, gerando bem-estar no ecossistema. De outro modo, Cheung e McColl-Kennedy
(2015) investigam como desastres naturais levam a improvisacGes e solucdes inovadoras,
transformando os individuos e cocriando valor pela integracao de recursos. A cocriagéo de valor
transformador requer a integragéo de recursos com os consumidores utilizando ferramentas para
buscar um melhor bem-estar (Saarijarvi, Sparks e Lahtinen, 2019).

Os achados tedricos e seus métodos a respeito do valor transformador no servigo, foram
utilizados para embasar este estudo. Os atributos do valor transformador aqui elencados, foram

extraidos destes achados.

2.2 Incubadoras de empresas e o valor transformador
As incubadoras de empresas promovem o desenvolvimento de empreendimentos

oferecendo infraestrutura, suporte, e acesso a redes, clientes e investidores. No Brasil,

3 Valor epistémico refere-se ao valor relacionado ao conhecimento e & compreensdo, incluindo qualidades como
verdade, justificativa, coeréncia, precisdo e profundidade. Fonte: Pritchard, D. (2010). Epistemic Value. Oxford
University Press.
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destacam-se as incubadoras de tecnologia e agronegdcio, apoiadas financeiramente pelo
governo e incentivadoras da inovacao. Surgiram nas universidades nos anos 50 para transformar
negocios em empresas sustentaveis. Complementares a coworkings e aceleradoras, promovem
o0 desenvolvimento sustentavel do mercado e da sociedade (Bone et al., 2017; Suhandojo et al.,
2022).

O mapeamento da ANPROTEC identificou mais de 25 segmentos de atuacdo das
incubadas, incluindo Saude, Ciéncias da Vida, Educacdo, Alimentos e Energia. Exemplos no
setor de servigos incluem acompanhamento de idosos, negdcios de impacto social, inclusdo de
mulheres vulneraveis, energias renovaveis, gestdo ambiental e economia solidaria. As
principais mantenedoras sdo universidades publicas e privadas (61%), associacdes, prefeituras
e empresas (ANPROTEC, 2019).

As incubadoras de alimentos e de alimentos com base tecnoldgica no Brasil sdo bastante
diversificadas. A FATEC/SENAI, por exemplo, em parceria com a Organizacao Internacional
do Trabalho (OIT), langou em 2019, por meio de sua Incubadora de Tecnologia e Inovagdo em
Processamento de Alimentos (ITA), um edital para fortalecer o empreendedorismo feminino e
promover a formacdo de empreendedoras na cadeia produtiva de alimentos localizada em
Cuiaba-MT (FATEC/SENAI, 2019).

A Incubadora Tecnoldgica de Alimentos e Cadeias Agroindustriais (ITACA), pertence
a Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) e esta localizada em Porto Alegre - RS.
Com atuacéo sistémica, identifica empreendedores dos setores alimenticio e agroindustrial,
estimulando-os na criacdo de empresas sustentaveis, proporcionando acesso a inovacgdes
tecnoldgicas, gerenciais e a rede de relacionamentos.

Em Campo Grande, Mato Grosso do Sul, destaca-se a incubadora de alimentos Norman
Edward Hanson, fortalecida pela Lei das Incubadoras de Empresas e Cooperativas (Lei 7.709,
de 8 de novembro de 2021), incentiva a geracdo de emprego e renda do entorno por meio de
suas empresas incubadas. Além de valorizar acdes sustentaveis de suas incubadas, também

procura orienta-las para a sustentabilidade em todas as vertentes.

3 METODOLOGIA

Este estudo foi elaborado a partir de uma extensa revisao da literatura sobre a tematica,

seguida de uma pesquisa de campo com gestores de empresas incubadas no Brasil. Utilizou-se
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um roteiro de entrevista semiestruturado, desenvolvido com base nos sete atributos do valor
transformador identificados na revisao de literatura, para a coleta de dados.

As entrevistas foram conduzidas com gestores de sete empresas incubadas, distribuidas
pelas cinco regides do pais, totalizando 7 participantes selecionados por conveniéncia, sendo 5
entrevistas realizadas por videoconferéncia e 2 realizadas pessoalmente. Considerando que o
valor é socialmente construido e se manifesta através de interacdes (Blocker; Barrios, 2015),
este estudo obteve relatos dos empreendedores incubados, sobre suas interaces com as
incubadoras e o ecossistema de servico ao qual pertencem.

Inicialmente, contatos telefonicos e por e-mail foram realizados com as incubadoras
selecionadas para identificar e convidar as empresas incubadas a participarem das entrevistas
que foram agendadas e realizadas na data combinada entre 0s pesquisadores e o gestor. As
entrevistas ocorreram em dezembro de 2022 e tiveram duracdo aproximada de 40 (quarenta)
minutos e ocorreram via videoconferéncia (Google Meet) ap6s o aceite do Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), pelos participantes.

Azzari e Backer (2020) enfatizam que pesquisadores do servi¢o transformador devem
cocriar significado com os participantes, facilitando a lembranca da memoria e centralizando-
0s na coleta de dados. Também devem acompanhar fenomenologicamente a jornada de servico
para capturar cada elemento da experiéncia e os sentimentos associados.

Diante do exposto por Azzari e Backer (2020), duas incubadoras/aceleradoras de
empresas foram visitadas, uma na regido Sul (marco e agosto de 2022), e outra, na regido
Centro-Oeste (junho de 2021, agosto de 2022 e, agosto de 2023).

Nestas duas empresas, as entrevistas foram realizadas pessoalmente para compreender
melhor o contexto dos entrevistados, conforme recomendado por Creswell (2007), que destaca
a importancia da presenca do pesquisador no local da pesquisa para colher detalhes mais
profundos e se envolver nas experiéncias reais dos participantes.

As entrevistas gravadas foram transcritas integralmente e, posteriormente, submetidas
a uma analise tematica de conteldo. A analise envolveu as seguintes etapas, sugeridas por
Minayo (2007): pré-analise, exploragdo do material/codificacdo e tratamento dos resultados
obtidos/interpretacdo. Essa andlise permitiu a identificacdo e a codificacdo de padrdes
recorrentes nas falas dos entrevistados, relacionados aos sete atributos do valor transformador.
As transcrices foram revisadas multiplas vezes para assegurar a precisao das codificacdes e a

abrangéncia na captura das nuances das experiéncias relatadas.
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Para garantir a robustez da andlise, as categorias emergentes foram comparadas e

validadas com a literatura existente para verificar sua coeréncia tedrica, por meio da

triangulacao teorica e de dados (derivados das entrevistas e das observacdes feitas durante as

visitas in loco). Este processo garantiu uma visdo mais completa e rica sobre o valor

transformador percebido pelos gestores das empresas incubadas, permitindo a extragdo de

insights profundos e contextualmente relevantes.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Para preservar o anonimato dos gestores entrevistados, foram utilizadas siglas de CEO-

1 a CEO-7 e, E-1 a E-7 para suas respectivas empresas. Os atributos do valor transformador

foram investigados por meio de perguntas relacionadas as sete dimensdes: “apoio social”,

“design do servico”, “contexto ético do cuidado”, “sustentabilidade ambiental do servigo”,

“disruptura do padrdo dominante”, “experiéncia do servico” e “integragdo de recursos”.

Inicialmente, os CEOs responderam a perguntas sobre suas empresas e como se deu a entrada

no processo de incubagdo. O Quadro 1 resume as caracteristicas das empresas investigadas:

Quadro 1 - Caracteristicas das empresas incubadas (continuacéo)

Empresa | Caracteristicas Canais de Diferencial competitivo | Histérico da incubagéo Negécio dos proprietarios
(Regido) | das Empresas comercializagdo
E-1 Setor de atuagdo: E-commerce Producdo sustentavel na | Fundada em margo/2018. 2 socios-fundadores
Sul produgéo de Erva- Redes sociais Floresta da Mata Incubagdo j& dura 5 anos. Unico negdcio dos
Mate na Regi&o Sul Whats app Atléntica para Considera a Incubadora
(Parque Tecnoldgico | Redes de afiliados | preservagéo, além de, fundamental para transicéo
Pedra Branca) melhoria do bem-estar academia/
dos produtores familiares. | mercado
E-2 Empresa de E-commerce Ter passado pelas etapas | Fundada em 2020, em 2 sécios-fundadores
Sudeste tecnologia voltada Redes sociais de Pré-incubacéo, Campinas, na regido Parceria estratégica com o
para a melhoria da Whats app incubacéo e aceleracéo Sudeste. SENAI, SEBRAE e
qualidade de Redes de afiliados Incubada na Universidade Universidade de Campinas
sementes, incluindo
soja, milho e outros.
E-3 Tecnologia do mel. A | Loja fisica Surgiu com a proposta de | Empresa pré-incubada em Unica sécia-fundadora
Nordeste | empresa entrou no Redes sociais ajudar os produtores 2013. Graduada em 2019.
mercado tardiamente | Redes de afiliados | locais a comercializarem | Encontra-se em aceleracéo
devido a demora da o mel preto da regido de | na incubadora da
universidade em caatinga. Universidade
fornecer espaco.
E-4 Fabricar sorvetes Loja fisica Fabricacéo de sorvetes Incubada desde 2019. Teve | 2 sécios-fundadores
Centro- utilizando gordura de | Redes sociais com gordura de Palma. seu diferencial reconhecido | Idealizada por um casal que
Oeste Palma. Whats app na fabricacéo (gordura de migrou de S&o Paulo para
Incubada na Palma, o que possibilitou Campo Grande, Mato Grosso
Incubadora Municipal acesso a incubagao do Sul, buscando empreender
em Campo Grande municipal. em um novo mercado.
(MS)
E-5 Empresa de Loja fisica Fabricagéo de laticinios Incubada desde junho de Unica sdcia-fundadora
Centro- | fabricacdo laticinios | Redes sociais temperados com ervas 2020 na Incubadora Idealizada para fabricar
Oeste Incubada em Whats app naturais do cerrado. Municipal de Campo laticinios diferenciados.
Incubadora Grande (MS)
Municipal.
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Quadro 1 - Caracteristicas das empresas incubadas (concluséo)

E-6 Empresa de Redes de afiliados | Surgiu como uma ideia de | Ocupa um médulo de 100 2 socios-fundadores
Norte fabricacéo de Redes sociais abrir e comercializar em | m2, na Incubadora de Unico-negécio, idealizado
Linguicas Gourmet. Whats app um bar, a Fabricacdo de | Alimentos em Belém do para fabricar linguicas
Fundada em 2018 por Linguicas Gourmet. Pard, no Norte do Pais. gourmet, com o sonho de
um socio-fundador. democratiza-la.
E-7 Empresa de Loja fisica Foca na produgéo de Incubada desde 2019, 2 socios-fundadores
Sul Tecnologia de Redes sociais microverdes em ambiente | situada em uma das cinco Unico negécio. Produz
alimentos. Fundada Whats app controlado, vertical e melhores incubadoras do hortaligas enriquecidas de
em 2019 por Redes de afiliados | inteligente, destacando-se | mundo (UBI GLOBAL, vitaminas em até 260 vezes
engenheiros e técnicos | E-commerce por velocidade e 2021), em Floriandpolis, mais do que hortalicas
agrénomos. enriquecimento Santa Catarina, na regiéo tradicionais (XIAO et al.,
vitaminico. Sul do pais. 2012).
Sem agrotdxicos, mais
seguranca alimentar

Fonte: Elaborado pelos autores, baseado nos dados das entrevistas (2023).

Nas visitas a Regido Sul, observou-se um empreendimento que utiliza tecnologia
para a producdo de hortifruti. Esta "fazenda", como chamada por seus gestores, é capaz de
produzir microverdes que contém concentragdes significativamente maiores de vitaminas e
carotendides em comparacdo com plantas maduras em produc@es tradicionais (Xiao et al.,
2012). A implementacdo inicial da fazenda em mercados locais revelou indicios de valor
transformador tanto para os produtores quanto para a comunidade consumidora. Em agosto de
2022, aempresa incubada foi novamente revisitada para complementar a pesquisa, participando
também da entrevista.

De forma semelhante, pelo menos trés visitas foram realizadas em empresas na regiao
Centro-Oeste, incluindo uma fabricante de laticinios e uma fabrica de sorvetes que utiliza 6leo
de palma em seu processo de fabricacdo, tornando seus produtos mais saudaveis, segundo 0s
gestores.

O Quadro 2 retrata a visao transformadora dos empreendedores incubados ao longo do
tempo. Observa-se que em sua maioria, todos passaram por mudancas no processo de incubacéo
e fazem planos para o futuro da empresa. Nenhuma empresa tem menos de 3 anos de incubagéo,
0 que corrobora com Blocker e Barrios (2015) de que o valor transformador pode surgir do
acumulo de valor ao longo do tempo. Dados sobre os gestores incubados, também extraidos das

entrevistas, foram sintetizados no Quadro 2.

Quadro 2 - Painel dos gestores incubados e a relacdo com suas incubadoras (continuagéo)
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Quadro 2 - Painel dos gestores incubados e a relacdo com suas incubadoras (conclusao)

Incubados | Surgimento do negé6cio | Experiéncia inicial com a | Referéncias Viséo transformadora ao longo do
Incubadora empreendedoras tempo

CEO-1 Projeto idealizado ainda | Primeiro  contato  com o | Os pais influenciaram na | Ao longo dos 5 anos de incubag&o, os
na Academia baseado [ empreendedorismo por meio da | formacdo s6cios  experimentaram  mudancas
nos conhecimentos | Incubadora. Sécios consideram | empreendedora dos | transformadoras em  suas  vidas,
tedricos. crucial o contato inicial com [ sécios. O | refletindo também na transformagdo

gestores das Incubadoras para o | comprometimento com o | gradual da empresa.
futuro negécio. negécio também
contribuiu.

CEO-2 Projeto idealizado ainda | Participou de diferentes | Participa de redes, como | A empresa passou por mudangas,
na Academia baseado | fases,como pré-incubacéo, | a do Sebrae e hubs de | reduzindko a equipe e adotando
nos conhecimentos | aceleragdo e  incubagdo  a|inovagdo em Piracicaba. |tecnologias mais eficientes como
tedricos. distancia, considerando-as | - Destaque para | Machine Learning.

fundamentais para seu | Parcerias como o
desenvolvimento. SEBRAE.

CEO-3 Idealizado para ajudar os | Lider da empresa, atuando no | - Considera a empresa como uma das
produtores locais setor de tecnologia do mel. empresas mais promissoras do Brasil e

inovadora. Pretende expandir e exportar.

CEO-4 Ideia de empreender em | Participou do processo de sele¢do | Casal empreendedor no | Planos futuros de franquear o negécio. O
uma nova regido efe entrou no programa de Pré-|estado de S&o Paulo, | modelo de negécios foi incrementado,
fabricar um  produto | incubagdo e incubacdo com seu | porém consideram ter | mas sem mudangas radicais.
sustentavel. diferencial de fabricacdo com |sido impactados no seu

gordura de Palma. desenvolvimento  pela
oferta de servico da
Incubadora.

CEO-5 Iniciativa motivada pelo | Ingressou no processo seletivo das | A propria incubacéo. Obteve ascensdo social e, com o
desejo de transformar | incubadoras municipais em 2019, amadurecimento do negécio, pretende
producéo artesanal em | tornando-se incubada em junho de montar uma escola-fazenda para ensinar
negécio comercial e | 2020. jovens a empreenderem no ramo do
diferenciado laticinio.

CEO-6 Inicialmente  planejava | Enfrentou periodos de estresse | - Transformagdo de ideia inicial, porém,
abrir um bar e expandir | inicial, problemas financeiros e persistindo no objetivo de
para  uma franquia, | psicoldgicos devido a sociedade, democratizagdo da linguica e pretende
mantendo o foco na|porém, a troca de sécio e o fabricar molhos gourmet no futuro com
venda de linguicas com | realinhamento da Incubadora 0 mesmo proposito.
sabores amaz0nicos. foram essenciais.

CEO-7 A ideia inicial surgiu na | Desde o inicio da incubagdo | A propria incubacéo. Ao longo do tempo, pesquisa e
Universidade, fabricar | houve muito acolhimento pela desenvolvimento transformaram a vida
microverdes em mini | incubadora e o Programa de dos sécios, suas familias e o comércio
fazendas verticais e | incubagdo contribui para mudancga local. Agora, visam expandir as fazendas
expandir para 0 mercado | de vida, promovendo "give back" verticais no mercado.
com o0 objetivo de | entre empresas.
conectar  pessoas  a
alimentos pela produgdo
de microverdes.

Fonte: Elaborado pelos autores, baseado nos dados das entrevistas (2023).

Ap0s as consideragdes iniciais e devidas apresentacdes dos gestores incubados e de suas

empresas incubadas, o primeiro atributo investigado foi o “Apoio Social” e os relatos do CEO-

1 retratam suas percepg¢des em relacdo ao referido atributo:

CEO-1: “Sim, sempre podemos contar com a nossa incubadora em todas as solicitagdes”. "Ja

passamos por varios momentos dificeis. A incubadora ajudou a atrair capitais baratos, abriu

algumas portas. Como também acesso ao conhecimento. Mas também obtive apoio emocional

das outras empresas incubadas.”
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O Quadro 3 sintetiza a percepcdo de todos os entrevistados em relacdo a primeira

dimenséo investigada do valor transformador.

Quadro 3 - Atributo Apoio Social

Atributo Apoio social

Vocé se sente acolhido pela | Sente-se acolhido / tem apoio com recursos fisicos
incubadora durante 0
programa de incubag&o?

Vocé sente que pode contar | Tem apoio emocional da incubadora
com o gestor da incubadora?

Ha algo que que considere - - - - - - -
como apoio emocional? Tem  apoio | Tem apoio os | Pouco apoio | Tem  apoio| Tem apoio| Tem apoio| Tem apoio dos

dos gestores | gestores e, de | de  recursos | dos gestores | dos gestores | dos gestores | gestores e, de
e, de outros | outros fisicos e, de outros|e, mas faltam|e, de outros | outros
incubados incubados incubados outros incubados incubados
profissionais

QUESTOES CEO-1 CEO-2 CEO-3 CEO-4 CEO-5 CEO-6 CEO-7
E-1 E-2 E-3 E-4 E-5 E-6 E7

Vocé sempre obtém feedbacks | Pode contar com conselhos/orientagdes
de solicitacdes pelo gestor da
incubadora?

Vocé pode contar com a| Pode contar com feedbacks
incubadora quando precisa de
conselhos/orientagdes?

O apoio que a incubadora da a | Impacta positivamente na vida pessoal Ndo  soube | Impacta
vocé impacta de alguma forma responder positivamente
asua vida pessoal? na vida pessoal

Fonte: Elaborado pelos autores, baseado nos dados das entrevistas (2023).

Gottieb e Bergen (2010) ressaltam que se os individuos percebem a presenca de recursos
que sdo realmente fornecidos a eles por outros membros em sua rede, no contexto do apoio
formal e também de conexdes de ajuda informais, bem como relacionamentos, sinaliza-se a
existéncia de apoio social (Gottieb; Bergen, 2010), o que para Rosenbaum (2015); Russel-
Bennett et al., (2019) esté na centralidade da Pesquisa em Servico Transformador (PST), sendo
ele um fator crucial para a melhoria do bem-estar, influenciando a confianga, satisfacdo e
comprometimento dos consumidores (Cobb, 1976).

O segundo aspecto do valor transformador estudado foi o0 "Design do servi¢o". A CEO-
3 enfatiza uma mudanca significativa na vida dos gestores e do ambiente da empresa,
destacando o impacto do programa de incubacdo na aprendizagem em gestdo para todos 0s
envolvidos. Sua resposta reforga essa visdo ao mencionar o aprendizado como um beneficio
importante oferecido pela incubadora. Além disso, ela sustenta a ideia de que a participa¢do no
programa pode ter contribuido para melhorar o padrdo de vida, tanto dela quanto de seus

colaboradores.
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Este relato de mudanca de vida e da contribui¢do para uma ascensao social também foi

retratado por CEO-1, corroborando com as afirmac@es de Blocker e Barrios (2019), que alegam

que o design do servigo gera oportunidades para que os individuos criem valor transformador

para si proprios, pois as experiéncias vivenciadas pelo formato do servi¢co ofertado facilitam

romper com suas vidas normais e posic¢des sociais. Isto posto, o0 Quadro 4 traz a percepcao de

todos os entrevistados em relacdo a segunda dimensdo investigada do valor transformador.

Quadro 4 - Atributo Design do servico

Atributo Design do Servico

~ CEO-1 CEO-2 CEO-3 CEO-4 CEO-5 CEO-6 CEO-7
QUESTOES E-1 E-2 E-3 E-4 E-5 E-6 E7
0 programa de Impactou Impactou Impactou Impactou Impactou
incubagdo - - - - L Impacta Impacta
- positivamente | positivamente | positivamente | positivamente | positivamente L L
proporcionou alguma d d d d d positivamente | positivamente
mudanca de vida para na mudanca na mudanca na mudanca namudanca | namudanca na vida na vida
N de vida para de vida para de vida para de vida para | de vida para
vocé e para 0 pessoal pessoal
todos todos todos todos todos
entorno?
Vocé acha que o Impacta
programa de Impactou na Impactou na Impactou na Impactou na Impactou na osi ti\F/)amente Impactou na
incubagdo pode posicdo social | posicdo social | posicdo social | posicdo social | posicao social P na vida posicéo social
contribuir para alterar para todos para todos para todos para todos para todos financeira da para todos
sua posicéo social e (ascenséo) (ascenséo) (ascenséo) (ascenséo) (ascenséo) emoresa (ascenséo)
dos colaboradores? P
Beneficios: .
o Networking;
networking; | ;b licade
Vocé pode citar _credltq por pertencer .
alguns beneficios que financeiro as redes Visibilidade
0 programa de fac_llltado; sociais da . networking paraa . Seguranca; networking,
- ~ relacionamen- | . . | Aprendizado | com pessoas e empresa; o2
incubagdo tem incubadora; x isibilidad estrutura capacitagoes;
proporcionado a vocé to com cases créditos para em gestao outras visibriidade fisica visibilidade
Sua empresa € a seus de sucesso; servigos de empresas, para os
cadastros colaboradores
colaboradores? mais rapidos: software de
bonusde | outas
A empresas
Servicos
networking
. com -
Pode citar algumas Ofertou empresas CapacitacOes
interacBes que 0 - ! Reunides presenciais;
programa de networking gestoresz.e . investidores; N Falta eventos;
. . com mercado; Aprendizado e« ParticipagBes - .
incubagdo A x participacéo assessoriade | networking
- . empresas, participacéo em gestdo ! em Eventos -
proporciona a vocé, a estorese | em eventos de em feiras e marketing com
seus colaboradores e a gmerca 4o importincia eventos empreendedo
sua empresa? F:)ara o -res
mercado

Fonte: Elaborado pelos autores, baseado nos dados das entrevistas (2023).

Parsons et al. (2021) destacam que o "Contexto Etico do Cuidado" é central no

componente afetivo, ampliando o cuidado além da assisténcia aos vulneraveis para incluir apoio

que eleva a autoestima e facilita a cocriacdo de valor. Organizacgdes orientadas para 0 mercado

veem o0 bem-estar como um caminho para o empoderamento individual.

84



VIl SIMPOSIO SUL-MATO-GROSSENSE DE ADMINISTRAGCAO

MENTALIDADE EMPREENDEDORA; MARKETING E VENDAS JL’;

UFMS
ISSN: 2675-4185

Experimentacdo que parece nédo ter ocorrido com CEO-6 quando deixa explicito que
faltou atencdo por parte da incubadora causando-lhe um sentimento de inseguranca: “falta um
pouco, porque nao sei do que preciso as vezes. (Falta diagndstico da incubadora, uma atencao
nesse sentido). Eu me sinto inseguro, as vezes”.

Porém, para CEO-7 o atributo parece evidente, pois ele apontou que sente que a
incubadora Ihe d& a devida atencéo, o que faz com que ele se sinta motivado em decorréncia
das bancas de ramp up (bancas de alavancagem da startup incubada) que acontecem e que
avaliam sua empresa E-7.

Segundo Parsons et al. (2021), diversas abordagens de cuidado sdo essenciais para entender
como diferentes a¢des podem ter um valor transformador, conforme demonstrado no Quadro 5

com dados dos gestores sobre essa dimensao.

Quadro 5 - Atributo Contexto ético do cuidado
Atributo Contexto Etico do Cuidado ‘

N CEO-1 CEO-2 CEO-3 CEO-4 CEO-5 CEO-6 CEO-7
QUESTOES E-4
E-1 E-2 E-3 E-5 E-6 E7
Os gestores da A Incubadora | A Incubadora lhe A A Incubadora A Falta atencdo | A Incubadora
Incubadora lhe ddo a | lhe da a devida dé a devida Incubadora lhe da a Incubadora etem lhe da a
devida atencéo? atencéo. atencéo lhe daa devida lhe da a sentimento devida
Como voce se sente devida atencdo devida de atencao.
com isso? atencdo atencdo inseguranca
Vocé se sente Motivagdo Motivagdo Sente-se Sente-se Motivacdo | Nao se sente Sente-se
motivado pelos inerente de inerente das motivada motivado reciproca motivado motivado
gestores da CEO-1edo trocas que a pela
incubadora? socio. incubadora incubadora
proporciona

Fonte: Elaborado pelos autores, baseado nos dados coletados na entrevista (2023).

Em relagdo ao atributo “Sustentabilidade Ambiental do Servigo”. Um resumo dos

importancia a respeito da sustentabilidade ambiental. Observa-se na fala de CEO-5:

apontamentos dos entrevistados esta reunido no Quadro 6, ficando evidente o entendimento da

“Nao temos desperdicio. Tudo é reaproveitado na producdo, utilizo o soro, por
exemplo, para fazer outros derivados de laticinios que também sdo comercializados."

Quadro 6 - Atributo Sustentabilidade ambiental do servico (continuacédo)
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Atributo Sustentabilidade Ambiental do Servico

~ CEO-1 CEO-2 CEO-3 CEO-4 CEO-5 CEO-6 CEO-7
QUESTOES E-1 E-2 E-3 E-4 E-5 E-6 E7
No programa de orientacdes sobre Recebeu na
incubagdo ha agdes que se x ESGs; incubadora ~ Recebeu x fase inicial
Néo ~ Néo . ~ Néo X
preocupam em preparar adota acoes orientacoes de Néo recebeu
recebeu A recebeu recebeu . X - -
sua empresa para a - ~ sustentaveis para - ~ desde a fase - ~ incubagéo; orientacoes
x - orientacoes ; orientacdes N orientacdes
preservacdo do meio um ambiente inicial Agenda ODS
ambiente? propicio. 2030
Vocé considera as agbes | Considera . Considera _Con5|dera . Considera M
1 . Considera . importante | Considera | . Por néo ter
de sustentabilidade importante | . ili importante . importante. id
ambiental ofertadas pelo | tanto que o |mportante~e utiliza tanto que o € céuer_ |m_porta(;1te: Empresa tem t'h ©
programa de incubagéo novo aut_o macdo para novo procuzir pois, tu o¢ o foco na nenhuma
LS . evitar residuos .| embalagens | reaproveita e acdo, ndo as
significativas para a sua produto é P produto é - . sustentabili- -
. quimicos . biodegrada- do considera
empresa? sustentavel sustentavel veis dade

Fonte: Elaborado pela autores, baseado nos dados coletados na entrevista (2023).

Quando CEO-5 opta por reaproveitar toda a sobra de matéria-prima de sua producéo
para, entdo, elaborar outros produtos, refor¢ca uma acao do servigo verde, condizente com as
afirmacGes de Guyader et al. (2020) de que isso é uma visdo transformadora e mais benéfica
para a melhoria da sustentabilidade ambiental do que aquelas regulamentacdes de medidas de
contencdo de reducdo de impacto ambiental, muitas vezes, quando ja € tarde para 0 meio
ambiente.

CEO-4 destacou a importancia das questdes ambientais para sua empresa e, apés o
programa de incubac&o, percebeu a urgéncia do mercado em abordar essas questdes. Embora
ainda ndo adote medidas sustentaveis totalmente, a empresa ja iniciou acdes como desenvolver
rotulagens biodegradaveis.

O atributo “Disruptura do Padrao Dominante” foi o quinto atributo investigado nas
entrevistas. O Quadro 7 elucida as percep¢des dos gestores entrevistados a respeito de suas

caracteristicas.

Quadro 7 - Atributo Disruptura do padrdo dominante (continuacao)

Atributo Disruptura do Padrao /dominante ‘

= CEO-1 CEO-2 CEO-3 CEO-4 CEO-5 CEO-6 CEO-7
QUESTOES E-1 E-2 E-3 E-4 E-5 E-6 E7
Iniciou um Nao iniciou, Novo prpjeto: . x Diversidade . ~ e
. novo producdo de | Ainda ndo, . Ainda ndo, | N&o iniciou
Algum novo projeto L apenas buch de produtos;
comegou? projeto: aperfeicoou 0 clo_m_ Léc as,e | maspensaa Projeto mas pensa a novo
mate projeto inicial elixir do sono respeito turismo rural respeito projeto
sustentavel natural

86



VIl SIMPOSIO SUL-MATO-GROSSENSE DE ADMINISTRAGCAO

MENTALIDADE EMPREENDEDORA; MARKETING E VENDAS

Atributo Disruptura do Padr&o /dominante

ISSN: 2675-4185

~ CEO-1 CEO-2 CEO-3 CEO-4 CEO-5 CEO-6 CEO-7
QUESTOES E-1 E-2 E-3 E-4 E-5 E-6 E7
Que mudancas . Mudanga. x Obtencédo de
. - importante: Obtengdo do -
consideradas importantes . Nenhuma . Nenhuma licenca para | Nenhuma
aprendizado Aprendizado Selo de =
ocorreram desde a mudanca x mudanca x producéo e mudanca
com . em gestdo . Inspecéo e .
entrada no programa de P importante importante L comercializ | importante
. = comércio Municipal x
incubagdo? - céo
exterior
Suas novas habilidades Aindando | Repassou suas Co[15|dera
X o Repassou Repassou nao ter Repassou
foram estendidas ou repassou habilidades Repassou suas .
passadas a outras habilidades para outras habilidades suas suas transferido suas
pessoas o empresas? aprendidas startups habilidades habilidades por fa_lta de | habilidades
habilidade
Pode citar algo que faria Ocorreu Ocorreu Ocarreu
mudanca Ocorreu mudanca
pela sua empresa que mudanca . M . -
N - parcial, apenas mudanca Né&o ocorreu - Surgimento | radical no
vocé tenha repensado radical do de radical do e no Diversidade de novos MVP
fazer de forma diferente | modelo de . de produtos .

. iy melhoramento modelo de considera sabores (Minimum
depois que entrou no negécio P B .
roqrama de incubacio? inicial da anélise de | negécio inicial Viable

prog gaos sementes Product)

Fonte: Elaborado pelos autores, baseado nos dados coletados na entrevista (2023).

Embora, aqui, especificamente neste atributo, pareca haver uma divisdo maior entre os
gue iniciaram ou ndo um novo projeto, ha, em sua maioria, um apontamento de mudancas

significativas e radicais em seus modelos de negdcio.

Isso fica evidente nas falas de CEO-1:

“[...] O processo nos permitiu “pivotar" (mudar a diregdo ou proposito da empresa
durante o processo de incubacdo ou aceleracdo) inimeras vezes nossas ideias de
negocio, entdo, considero a ideia da venda do mate, algo que fizemos totalmente
diferente da ideia inicial. ”

CEO-2 também destacou a mudanca no processo de andlise de qualidade das sementes

para promover a sustentabilidade e inovar no modelo de negécio, visando diferenciacdo dos
concorrentes. Blocker e Barrios (2015) afirmam que o valor transformador emerge quando
agentes se conscientizam e fazem novas escolhas para desafiar padrdes estabelecidos.

O mesmo ocorreu com CEO-3 e sua empresa ao iniciar novos projetos, como a
fabricac@o de "combuchas” e derivados do mel. Christensen (2015) define a disruptura como a
capacidade de interromper modelos de negocio tradicionais adotando continuamente novas
tecnologias ou modelos.

No atributo "Experiéncia do servigo”, a palavra "mudanca” foi destacada pelos
entrevistados, evidenciando a importancia do processo de incubacéo para os incubados. Isso
alinha-se aos achados de Blocker e Barrios (2015), que descreveram o valor transformador
como mudangas edificantes e duradouras nos individuos. Este aspecto é evidente ao observar o

Quadro 8. CEO-6 destaca o bem-estar proporcionado pela integracéo de recursos da incubadora,
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que oferecem uma variedade de recursos cocriadores de diferentes tipos de valor. Essa

experiéncia, ao longo do tempo, culmina em valor transformador (Parkinson et al., 2019).

Quadro 8 - Experiéncia do servico

Atributo Experiéncia do Servico

~ CEO-1 CEO-2 CEO-3 CEO-4 CEO-5 CEO-6 CEO-7
UESTOES
Q E-1 E-2 E-3 E-4 E-5 E-6 E7
inesperado (positivo ou Sobre algo espacg na aind% no gntrega'
negativo) como inesperado: . - . Pandemia da P Nao se
= Visibilidade incubadora; amadureceu | matéria-pri-
resultado de sua néo soube COVID-19 - . recorda
participacio no dizer _ perda do o suficiente ma barata;
rograma de incubacio? timing para o para sair do nogdes de
prog §do* mercado programa negociacao.
Mudanca Mudanca Mudanca Hoje tem
Como voce avalia a sua positiva de positiva de Mudanca de positiva de '\(f'sti’ﬁ@gc(?e status; Aﬁggfggd%o
vida ap6s sua entrada na vida para vida, com vida c%m vida, com pvida para acesso ao facilitado
Incubadora? Quantas todos. 15 muitas tarefas dividas e falta muito todos e para mercado ela
horas se envolve com a familias paraa de temno trabalho e as 8 famFi)Iias facilitado; partie:ipacéo
empresa? impactadas empresa se P acesso ao impactadas acesso as no brograma
positivamente | desenvolver mercado p empresas prog
Como vocé avqlla sua Houve Houve Houve . A empresa
empresa apos a . Houve . . Organizada f
participacao no crescimento Houve crescimento da | Srescimento | crescimento | e justa evoluiu e
daempresae | amadurecime daempresa | daempresa dedica-se
Programa de acesso nto da empresa e se € acesso € acesso . ha 4h/dia com
Incubac&o? Isso o tornou P e distribuicdo
o facilitado ao empresa P facilitado ao | facilitado ao suas
facilitou o acesso de sua mercado promissora mercado mercado de tarefas atividades
empresa ao mercado?
Baseado no seu Expandir até Espera Realizar os mﬂgilg
processo de incubagdo, Expandir o 10 clientes ex a‘r)1dir o Estabelecer- novos sorvetes com Espera
quais as perspectivas de | negécio do | por ano; pode ne gcio e até se no projetos sabores da escalabilidad
futuro para sua vida e mate ocorrer spin eg ortar os mercado em | pensados e Amazonia: eparaa
para a vida de sua sustentavel | off; ou vender pEodutos definitivo continuar a tornar empresa
? oCi i
empresa’ 0 negdcio crescer franquia
. . - Ensinar
Ensinar Mentorias; Indicar a . : x
Se tiver a oportunidade, | produtoresa | investimentos ﬁfgrﬁygﬁ;ﬁgr incubadora prgrc]i:itr?arfs, O;lézgrt:%c;es
de que forma gostaria produzirem em Startups; <’:om o para pessoas criancas novos Palestras;
de passar adiante sua | preservando o | Congressos; influencer no | due estejam sobre incubadoras | Mentoriase
experiéncia com o Bioma da Auxiliar no setor do iniciando no laticinios; | aproveitarem conversas.
processo de incubacéo? Mata empreende- hidromel setor de novos . | o networking
Atlantica dorismo alimentos projetos

Fonte: Elaborado pelos autores, baseado nos dados coletados na entrevista (2023).

E essa mudanca apontada como melhoria na vida dos envolvidos com E-1 é pertinente

ao que Vargo e Lusch (2016) apontaram como necessério para que a criacdo de valor seja

transformadora, ou seja, ela requer mudancas duradouras nos recursos operantes:

conhecimentos, habilidades e atitudes de todos, o que vai alem da propria experiéncia em

servigco (Mulder et al., 2015).

O mesmo parece ter ocorrido com CEO-2 e sua empresa, pois dedica-se a 8 horas ou

mais para a empresa diariamente e afirma que a vida mudou consideravelmente porque ha

muitas tarefas para desenvolver E-2, desde a gestdo a producao propriamente dita, idealizando

que possa ocorrer um spin-off (surgir outro modelo de negocio derivado do atual), a propria
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compra da empresa, ou até exportar a solugdo posteriormente. Imaginar outros futuros para si,
para outros e para 0 negécio requer mudancgas duradouras nos recursos operantes (Vargo;
Lusch, 2016) e que extrapolem a prépria experiéncia em servi¢o (Mulder et al., 2015). Assim,
0s usuarios do servico vao além das interacdes para obter melhora continua de bem-estar e
imaginar futuros possiveis (Dean; Indrianti, 2020).E, por ultimo, o atributo “Integragao de

Recursos” ¢ retratado no Quadro 9, sendo ele também baseado nos relatos dos entrevistados.

Quadro 9 — Atributo Integracdo de Recursos

Atributo Integracdo de Recursos

~ CEO-1 CEO-2 CEO-3 CEO-4 CEO-5 CEO-6 CEO-7
UESTOES
Q E-1 E-2 E-3 E-4 E-5 E-6 E7

Pode apontar Servicos Facilitadores Mentorias capacitacoes

por ¢ para o em geral; sobre Isencéo de
_ouacoesquea desenvolviment Mentorias Incubadora comunicacao; taxa de
|ncubagora proporciona 0: Reunides juridicas; de atuou sobre Plano de incubacdo; | CapacitagOes;

a voce e sua empresa DS : - ~| comoum . P :

. periddicas; investimento; 1 exportagao; negocio networking eventos
que considere um Reunides de reunides de facilitador consultorias ; nogdes de
;Z;Ialr:t\fgl(\)/rir?lzsfo% alinhamento; alinhamento da Gestdo de um modo negociacéo

‘ capacitacdes periddicas geral
Vocé participa de Participacdo em Rodada de Participagédo
o rodada de . em rodada de
rodadas de negdcios o 50 aind M 30 aind 50 aind negdcios "
com investidores e negocios com Nao ainda Néo N&o ainda Nao ainda por conta negocios com
fornecedores? investidores e prépria investidores e
fornecedores fornecedores
Voce participa de_ . Redes com Rede de Ndo Néo participa | Midias sociais Ndo Rede vertical
alguma rede que facilita . . . . participa participa de -
ACESSO 205 SEUS clientes: Canais | clientes do de rede de de rede de como rede de de clientes de
clientes? B2B e B2C SEBRAE clientes clientes Instagram clientes varejo
Hé alao No processo de Diferente do Visitas
inguba a% da sua mercado, técnicas de
em resga ue seia Diferente: como Né&o Universida- Néao
Emp 4 ! sentimento de incubados, apontou . dese apontou Acesso
diferente do mercado - N R Um apoio : . fin
- pertencimento a téma algo que R autoridades; algo que facilitado ao
fora da incubadora que | * o inicial
vocé considere benéfico incubadora e a0 possnpll_ldade pugiesse ser troc_g de_ pudesse ser mercado
ara Vocd e sua mercado de andlise de | diferente experiéncias diferente
em presa7 0 aue seria? sementes em com outras
presatoq ' fase anterior. empresas

Fonte: Elaborado pelos autores, baseado nos dados coletados na entrevista (2023).

Semelhante aos atributos anteriores, parece haver fortes indicios de valor transformador
no servico ofertado pelas incubadoras de empresas aos seus incubados. A integracéo de recursos
heteropaticos, ou seja, recursos que produzem mudancgas, como as reunides apontadas por CEO-
1, capacitacOes, rodadas de negocios e participacdo em redes, diz mais respeito ao valor
transformador, pois trata-se de renovacdo, o que envolve dar novos propdsitos a recursos ja
existentes (Guyader et al., 2020). Ha também evidéncias de que ocorreram, para os CEOs de
E2, uma integracdo dos agentes, de entidades de servico, entidades de consumo e de ambiente,

quando retrataram que consideram os servigos ofertados pelo programa um facilitador para o
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desenvolvimento, destacando mentorias, como a juridica, por exemplo. O que,
consequentemente, cria valores para o individuo e para o coletivo, acarretando em bem-estar
para os entes do ecossistema (Carvalho; Gosling, 2019). Este entendimento corrobora com
Parkinson et al. (2019) que enfatizam que organizacdes que incentivam consumidores a acessar
uma diversidade de propostas de valor em todo o processo de consumo, asseguram a cocriagao
de valor, o que faz com que os consumidores recebam valor transformador.

As respostas dos entrevistados indicam que os atributos "Apoio Social” e "Experiéncia
do Servigo" foram os mais expressivos em suas avaliacdes do programa de incubacdo. Os
entrevistados destacaram a importancia do apoio fisico e emocional recebidos promovendo um
sentimento de pertencimento e gratidao, corroborando com as alegactes de Parkinson et al.
(2019), que enfatizam a importancia do apoio emocional para a cocriacdo de valor
transformador e a melhoria do bem-estar. De forma similar, a experiéncia do servico foi
amplamente positiva, proporcionando acesso a diversos servigos, visibilidade para as empresas
e um estado de bem-estar. Esse resultado estd em consonancia com Dean e Indrianti (2020),
que ressaltam que o valor adquirido pelo individuo pode se transformar em valor para a
sociedade quando compartilhado com outros.

Os atributos "Design do Servigo" e "Contexto Etico do Cuidado" também foram
avaliados positivamente, indicando que o formato do servi¢co das incubadoras e a atengéo
cuidadosa contribuiram para mudancas significativas na vida e nos negdcios dos entrevistados.
Este alinhamento com as teorias de Windahl et al. (2020), e Parsons et al. (2021) sugere que 0
aprimoramento dos pontos de contato e a orientacdo cuidadosa podem facilitar a cocriagao de
valor e a transformacdo pessoal. No entanto, a "Sustentabilidade Ambiental do Servico" e a
"Disruptura do Padrdo Dominante" tiveram respostas menos favoraveis, destacando areas que
necessitam de maior investigacao e desenvolvimento, como sugerido por Anderson et al. (2013)
e Vargo et al. (2020).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo analisou a percepcao dos gestores em incubadoras de empresas segundo a
teoria do valor transformador, investigando sua presenca na incubacdo de empreendimentos
agroalimentares no Brasil. A luz da Pesquisa em Servico Transformador (PST) e da Ldgica do
Servico (LD), foram exploradas as dimensdes da percepcdo de valor transformador por

empresas agroalimentares incubadas no Brasil. Primeiramente, revisou-se a literatura,
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identificando que estudos anteriores ndo reuniram todas as dimensdes do valor transformador
em uma Unica pesquisa. Em seguida, uma entrevista semiestruturada com gestores de empresas
incubadas pelas 5 regides do Brasil, foi realizada.

As incubadoras, como espacos de inovagdo e aprendizado, desempenham um papel
crucial no apoio aos novos empreendedores, cocriando valor transformador e promovendo
mudancas significativas no ecossistema de servico (Blocker e Barrios, 2015). O bem-estar,
proposto pelo valor transformador, foi examinado pelas entrevistas com gestores e observacoes
presenciais de empresas incubadas. Os sete atributos do valor transformador (apoio social,
design do servico, contexto ético do cuidado, disruptura do valor dominante, sustentabilidade
ambiental do servigo, experiéncia do servico e integracdo de recursos) foram identificados no
processo de incubacdo, indicando que as incubadoras podem promover esse valor aos
incubados.

As entrevistas revelaram interacBes continuas entre incubados e incubadoras,
permitindo melhorias na entrega do servico e aumentando o bem-estar dos participantes. Houve
relatos de sentimentos de gratiddo, acolhimento, realizacdo, orgulho e pertencimento ao
ecossistema de servico, com poucos casos de insatisfacao.

Dos sete atributos, "design do servico™ e "experiéncia do servigo™ foram 0s mais
assertivos, contribuindo significativamente para o valor transformador, conforme Anderson,
Nasr e Rayburn (2017) e Parkinson et al. (2019). O "apoio social" foi o terceiro atributo mais
significativo, essencial no suporte inicial aos empreendedores (Cobb, 1976). A
"sustentabilidade ambiental do servigo” foi o quarto atributo mais relevante, com os
entrevistados reconhecendo a importancia de se preocupar com o impacto ambiental de suas
empresas (Guyader et al., 2020).

O "contexto ético do cuidado" foi o quinto atributo mais significativo, com 0s
entrevistados destacando a atencdo e motivacdo fornecidas pelas incubadoras, melhorando a
saude emocional e autoestima (Anderson et al., 2013). A "integracao de recursos” também foi
significativa, enfatizando a necessidade de combinar diversos recursos para cocriar valor
(Saarijarvi, Sparks e Lahtinen, 2019). Embora menos frequente, a "disruptura do padréo
dominante” foi notavel em algumas mudangas significativas nos empreendimentos incubados
(Dean e Indrianti, 2020).

As incubadoras de empresas do segmento de alimentos promovem bem-estar duradouro

aos incubados, com periodos de incubagdo de 2 a 5 anos, contribuem para o acimulo de valor
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ao longo do tempo (Blocker e Barrios, 2015). Atendendo pessoas em vulnerabilidade, essas
incubadoras reforcam a sustentabilidade ambiental, bem como ajudam a reduzir a fome,
alinhando-se aos ODS.

Os servigos oferecidos pelas incubadoras de empresas promovem valor transformador
ao0s seus usuarios, comunidades locais e ecossistemas de servico, cocriando valor e impactando
positivamente a vida dos incubados (Vargo e Lusch, 2016).

Os achados revelaram que o programa de incubacdo pode promover bem-estar
duradouro, especialmente nos atributos "design do servigo", "experiéncia do servigo" e "apoio
social". A integracdo de recursos, o contexto ético do cuidado, a sustentabilidade ambiental do
servigo e a disruptura do padrdo dominante também se destacaram nas entrevistas, evidenciando
a presenca do valor transformador.

Assim, as incubadoras, apesar de diferentes de aceleradoras e hubs, podem utilizar
metodologias semelhantes para promover o desenvolvimento das startups e empresas
incubadas, cocriando valor para os incubados e outros atores envolvidos no ecossistema,
culminando em valor transformador (Wittimann, 2018).

Este estudo contribui para a academia ao explorar dimensdes do valor transformador no
servigo, demonstrando sua presenca no processo oferecido por incubadoras de empresas.
Gestores podem usar os insights para repensar estratégias de marketing, posicionando servicos
de forma a atender as necessidades do consumidor e proporcionar bem-estar duradouro. A
investigacao focou apenas gestores de empresas agroalimentares incubadas, o que pode ser uma
limitag&o, pois o valor transformador deve alcancgar todo o ecossistema, incluindo consumidores
e fornecedores. Além disso, a amostra foi limitada a sete empresas, ndo permitindo a

generalizacdo dos resultados.
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