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Resumo

O sector dos dispositivos médicos caracteriza-se, actualmente, por apresentar um
crescimento significativo e mudancgas rapidas, sendo cada vez maior o numero de
empresas a posicionarem-se neste sector.

Este documento constitui o relatdrio do projecto realizado no ambito do Mestrado
Integrado em Engenharia Biomédica, para obtencdo do grau de mestre, na Empresa
Exatronic. O projecto consiste no desenvolvimento de um conceito de negécio para o
sector dos cuidados de saude utilizando electronica integrada. Trata-se, portanto, do
desenvolvimento de um negécio na area dos dispositivos médicos, os quais sao
desenvolvidos por uma nova unidade de negocios da Exatronic - a Exa4Life.

Para que a Exa4Llife se insira no mercado nacional e, posteriormente, no contexto
internacional, foram realizadas varias tarefas, tais como: estudo dos produtos e solugGes
desta unidade (inseridos nos ambitos Ambient Assisted Living e Medicina Fisica e
Reabilitagdo); analise da envolvente a unidade de negdcios para identificacdo dos
factores externos e internos relevantes a actividade (tarefa que faz parte da analise
estratégica); analise de mercado; desenho do modelo de negdcios; segmentacdo e
posicionamento da Exa4life no mercado nacional; elaboracdo e redaccdao do plano de
negocios desta unidade (incluindo projecgdes financeiras e identificacdo de formas de
financiamento da start-up).

Além disso, desenvolveu-se um inquérito com o intuito de analisar as opiniGes
dos profissionais do sector dos cuidados de salde acerca de varias questdes, sobre
dispositivos médicos com electrdnica integrada, relevantes para auxiliarem na delineagao
de um conceito de negdcio para a Exa4lLife. Os inquiridos responderam a questoes cujo
objectivo era avaliar, por exemplo: o seu nivel de actualizacdo relativamente a novas
tecnologias e inovagdo no sector em questdo, grau de convivéncia com tecnologia no
ambiente de trabalho, principios basicos orientadores da decisdo de compra de um
dispositivo médico, interesse por dispositivos médicos portateis e user-friendly.

Em conjunto com a equipa da Exa4life, a actividade desenvolvida também
passou pela participagdo em workshops dentro das tematicas empreendedorismo e
formacdo de uma start-up, assim como, num concurso de ideias de negdcio do qual a
equipa Exa4life saiu vencedora.

O trabalho desenvolvido durante a realizacdo deste projecto pretende contribuir
para a definicdo final da estratégia empresarial que a Exa4Life adoptara no futuro,
fornecendo-lhe para tal, um conjunto de informacao compilada e organizada sobre os
aspectos relevantes a ter em consideracdo, bem como sugestdes para opcoes relevantes
a tomar pelos elementos decisores.

Palavras-chave: Desenvolvimento de um conceito de negdcio, Dispositivos Médicos,
Medicina Fisica e Reabilitacdo, Ambient Assisted Living, Andlise de mercado, Analise
Estratégica, Segmentacdo e Posicionamento, Plano de Negdcios.
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Abstract

The medical devices sector nowadays, it is known of having significant growth
and rapid changes, with an increasing number of enterprises placing on this sector.

This document constitutes a report of the project carried out under the Biomedical
Engineering Master’'s Degree, in order to obtain the degree of Master, having been
conducted in the company Exatronic. The project consists on the development of a
business concept for the healthcare sector using integrated electronics. Thus it, concerns
the development of a business concept on the area of medical devices (MD), which are
developed by the new Exatronic’s business unit — Exa4Life.

In order to place Exa4Life in the national market and, afterward, the international
one, several tasks were undertaken, in order to frame the way, such as: study of
Exa4Life products and solutions; environmental analysis of the business area for the
identification of the relevant internal and external factors to the activity; market
analysis; business model outline; Exa4Llife’s segmentation and positioning in the national
market; elaboration and writing of the business plan of this business area (including
financial projections and identification of financial support for the start-up).

Furthermore, an inquiry was developed with the intent of analyzing the health
sector professional’s opinion on several questions, about medical devices with integrated
electronic, relevant to help on the design of a business concept for Exa4life. The
interviewed public answered to questions which goals were evaluate, for example: his
actualization level on new technologies and innovation on the considered sector, level of
interaction with technology on the work environment, basic guiding principles of a
medical device buying decision, and interest on portable and user-friendly medical
devices.

Together with the Exa4life’s team, we have participated in workshops under the
area of entrepreneurship and start-ups, as well as, a business ideas contest, where
Exa4Life won the first prize.

The work develop during the realization of the project intends to contribute for
the definition of the company strategy that Exa4Life will adopt in the future, providing
for such, a set of compiled and organized information about the relevant aspects to be
considered, as well as suggestions for relevant options to be taken into account by the
decision elements.

Keywords: Business Development, Medical Devices, Physical and Rehabilitation
Medicine, Ambient Assisted Living, Market Analysis, Strategic Analysis, Segmentation
and Positioning, Business Plan.
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Capitulo 1. Introducao

Neste capitulo serd dado a conhecer o ambito no qual se desenvolveu este
projecto, a equipa envolvida para a sua concretizagao, a motivagao para a realizagdo do
trabalho e, expdem-se, ainda, os objectivos que se pretendem alcancar.

1.1. Ambito

O trabalho apresentado neste documento desenvolveu-se no @mbito do projecto
de final de curso do Mestrado Integrado em Engenharia Biomédica (MIEB), do
Departamento de Fisica, da Faculdade de Ciéncias e Tecnologia da Universidade de
Coimbra (FCTUC). O seu ambito é apresentado no seguinte paragrafo.

No sentido de aumentar o seu volume de negocios nos seus mercados receptores
e, expandir a sua actividade em pelo menos um novo mercado por ano, a Empresa
Exatronic criou, na segunda metade de 2010, uma nova area de negocio - a ExadlLife.
Esta unidade de negdcio constitui uma area responsavel pelo desenvolvimento de
solugles tecnoldgicas inovadoras com electréonica integrada para o sector dos cuidados
de saude.

A equipa constituida e envolvida no, presente projecto, é apresentada na tabela
seguinte:

Tabela 1 - Equipa do projecto.

Papel desempenhado no projecto Contactos

. ~ mariananetoc@gmail.co
Estudante responsavel pela execucao

m

Mariana Neto Costa ) m
do Projecto

Eng.? Ester Pires Soares Supervisora do Projecto na Exatronic esoares@exatronic.pt
Prof. Dr. Marco Paulo marco@eqg.uc.pt

Seabra dos Reis Orientador do Projecto na FCTUC

Responsavel pela coordenagdo dos miguel@fis.uc.pt

Prof. Miguel Morgado Projectos de MIEB

1.2 Motivacao

O aprimoramento e fusdo das potencialidades de areas como a ciéncia,
tecnologia, salde e engenharia culminam em solucdes inovadoras para o Ser Humano. E
precisamente desta responsabilidade que se encarregam os Engenheiros Biomédicos,
apresentando solugdes a implementar na prevencdo, diagndstico e tratamento das
variadas patologias que afectam os individuos. Deste modo, esta area congrega
conhecimentos em dominios como: fisiologia humana, instrumentacdo biomédica,
electrénica, biotecnologia, biomecanica, andlise e processamento de imagens médicas,
biossensores, economia, marketing e gestao.

Sendo a Exatronic uma empresa posicionada no sector da Engenharia Electrénica,
e pretendendo criar uma nova unidade de negdcios que desenvolva solucGes biomédicas
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para o sector dos cuidados de saude, torna-se também interessante e motivador para
um jovem Engenheiro Biomédico, fazer parte da equipa de colaboradores desta
empresa, em particular nesta fase de langcamento de uma nova unidade de negdcios. Tal
€ oportuno para a Exatronic uma vez que, estando a Exa4life a dar os seus primeiros
passos, urge que tenha uma pessoa responsavel pela gestdao e marketing pois,
necessitara de ver a sua marca, produtos e solugdes publicitadas e difundida de forma
adequada, no mercado nacional e internacional.

O marketing é “um processo complexo de angariar clientes para os nossos
produtos e servigos.” (1) Para que este processo seja bem-sucedido, o responsavel pelo
marketing e gestdo tem como fungbes principais: planificar os objectivos quer
estratégicos quer operacionais para a empresa; organizar as actividades, tarefas e
recursos humanos adequados; liderar as equipas envolvidas nos trabalhos e tarefas para
comunicarem, estarem motivadas e haver bom ambiente de trabalho; medir, através da
estipulacao de critérios, o desempenho/progresso das actividades e objectivos a atingir e
controlar os desvios que possam surgir, relativamente as metas estabelecidas; por fim,
desenvolver as pessoas criando-lhes oportunidades para evoluirem como pessoas e
profissionais. (2)

1.3 Objectivos

Os objectivos que se pretendem ver cumpridos com a realizacdo deste projecto

- Realizar uma avaliacdo estratégica preliminar do negocio;

- Avaliar oportunidades no seu contexto;

- Seleccao de potenciais clientes;

- Orientacdes sobre como promover relagdes com os clientes;
- Preparar, organizar e redigir um plano de negdcios.

De modo a atingir estes objectivos com sucesso, tracaram-se as etapas
apresentadas na figura abaixo (figura 1). Este caminho orienta, também, os conteldos
abordados neste documento e a organizacdo que seguem.

k \

Analise
I%stratdégié:a Analise do
Estudo da Mercado = Estratégias
envolvente do (Contribuigao Sdegmentagao para relagdes Islan‘o dz
sector dos do inquérito © MErgle com clientes Seelelek
dispositivos elaborado)
médicos)

v

Figura 1 - Etapas orientadoras do projecto desenvolvido.
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1.4 Estrutura do documento

Este documento estd organizado em capitulos, com os conteldos que a seguir se
enumeram.

Capitulo 1 - é o presente capitulo e aborda o motivo e ambito pelos quais o
projecto surgiu, a equipa envolvida neste, a motivacdo do executante do projecto e os
objectivos a ver cumpridos. ExpOe ainda a estrutura do documento.

Capitulo 2 - constitui a seccao dedicada a gestdo do projecto, na qual se faz uma
breve referéncia a empresa Exatronic, a contribuicdo do projecto para as instituicdes
envolvidas, expdem-se as macro tarefas da calendarizacdo inicial do projecto e a
alteragdo que estas sofreram na calendarizagao final do projecto.

Capitulo 3 - é relativo ao enquadramento do projecto, isto €, o ambito no qual
se inserem os produtos e solugbes da Exa4dLife: Medicina Fisica e Reabilitacdo (MFR) e
monitorizacdo de sinais vitais. Neste capitulo também se apresentam os dois produtos
da Exadlife: ExaNoNeedle e ExaAllinOne.

Capitulo 4 - refere-se a analise estratégica, ou seja, o estudo da macro e micro
envolvente da unidade de negdcios Exa4life, que culmina na analise das 5 forgas de
Michael Porter.

Capitulo 5 - expde os principios para a organizagdao e construcdo de um modelo
de negodcios. Além disso, demonstra um modelo simples de negodcios possivel
denominado “Modelo de Canvas”, aplicado a Exa4Life.

Capitulo 6 - aborda o sector dos dispositivos médicos (DMs) e o panorama das
vendas deste em todo o mundo. Apresenta o sector dos DMs na Europa e, qual o estadio
de desenvolvimento, evidenciando alguns paises. Sugerem-se alguns paises que
constituem mercado-alvo potencial para a Exa4life, apresentando-se as razdes que
sustentam estas sugestdes.

Capitulo 7 - corresponde a seccdo onde se apresentam todos os conceitos e
sugestdes para a elaboracdo de um plano de negdcios.

Capitulo 8 - surge neste capitulo a segmentagdo e o posicionamento, pois 0s
capitulos anteriores constituem contributos para a aplicagdo destes elementos ao caso
de estudo Exa4life. Neste ponto segmenta-se o mercado-alvo da Exa4life e, procede-se
a identificagdo e diferenciacdo dos seus produtos e solugdes para o posicionamento face
a concorréncia existente.

Capitulo 9 - é o capitulo referente ao inquérito elaborado para analise de
mercado do sector dos cuidados de salde, sendo apresentados os resultados as
questoes deste.

Capitulo 10 - é o ultimo capitulo do documento e, portanto, diz respeito as
conclusdes que se atingiram com a realizagao do projecto e sugestdes para trabalho
futuro.
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O presente capitulo aborda uma descricao resumida da empresa Exatronic, refere
a contribuicdao do trabalho desenvolvido neste projecto para a empresa e, por fim,
apresenta as tarefas principais necessarias cumprir para a realizagao do projecto e a sua
calendarizacao final e inicial.

2.1 Exatronic

A empresa Exatronic, com 16 anos de actividade, foi fundada em 1995 e perfila-
se no mercado como uma empresa especializada no fornecimento de solugdes e
produtos com electronica integrada. Mantendo como linhas orientadoras dos processos
os principios assentes em Inovacao & Desenvolvimento Tecnoldgico (ID&T), surge, na
segunda metade de 2010 a nova area de negdcio orientada para o sector da saude
denominada Exa4life. A Exatronic e a Exa4dLife, nutrem a sua expansdao através da
criacdo de sinergias com Universidades e outras entidades do Sistema Cientifico e
Tecnolégico Nacional (SCTN). Este regime de consoércio entre entidades do SCTN e a
Exatronic iniciou-se em 2005. Destas parcerias, destacam-se os protocolos de
colaboracao estabelecidos com as Universidades de Aveiro (Departamento de
Electrénica, Telecomunicagoes e Informatica e o Departamento de Geociéncias), Coimbra
(CEI - Centro de Electrénica e Instrumentacdo do Centro de Instrumentacdo do
Departamento de Fisica) e Minho.

No final de 2008 a Exatronic foi certificada pela Norma Portuguesa (NP)
4457:2007 em Gestdo de Investigacao, Desenvolvimento e Inovacdo (IDI), sendo a
primeira Pequena e Média Empresa (PME) do sector da electronica com esta certificagado.

No ano de 2009, no més de Julho, a Exatronic foi reconhecida como PME
EXCELENCIA 2009, pelo Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovagao
(IAPMEI).

Na primeira metade de 2010, a Exatronic obteve certificacdo pela ISO 13485, que
corresponde ao requisito normativo para desenvolver e fabricar DMs.

Para o biénio 2010-2011, a Exatronic tem a sua estratégia de aumento de volume
de vendas a curto prazo focalizada nas actividades do seu core business, investigacao e
desenvolvimento de produtos e solugdes com aplicacdo industrial e médica.

2.2 Contribuicao do projecto

Do desenvolvimento deste projecto devem resultar elementos que orientem a
difusdo e expansdo da unidade de negocios Exa4life, deixando indicagdes para relagoes
com clientes e um plano de negocios desta unidade. Este plano de negdcios constituira
um dos veiculos para a promocdo da ExadlLife, sera um meio para conseguir
investidores/financiamento, e uma forma para conseguir convencer potenciais clientes.

Este projecto relne assim conteldos que orientam a constituicio de uma start-
up, abordando as etapas que vao desde o nascimento da ideia ao posicionamento da
marca no mercado. Deste modo, o contributo para a parceria Exatronic/FCTUC passara
pelo levantamento dos elementos e passos necessarios para que a ideia de negdcio se
transforme numa start-up no sector dos DMs, mais especificamente das solugdes
biomédicas com electrénica integrada.
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2.3 Calendarizacao do projecto

2.3.1 Calendarizacgao inicial do projecto

O projecto apresentado teve inicio a 6 de Setembro de 2010 e, terminou a 5 de
Junho de 2011 (data em que terminou a escrita da tese de mestrado). Todo o projecto
foi realizado nas instalagbes da Exatronic.

As tarefas que constituem o planeamento inicial do projecto sdo as seguintes:
T1 - Aprendizagem dos conceitos tedricos do ambito do projecto;

T2 - Participagao no Concurso de ideias de negdcio “Arrisca Coimbra 2010”;
T3 - Estudo dos produtos e solugdes da Exa4Llife;

T4 - Andlise estratégica: ambiente externo (I)

T5 - Preparacgao e distribuicdo de um inquérito para analise de mercado do sector
dos cuidados de salde;

T6 — Analise estratégica: ambiente externo (II);

T7 - Andlise estratégica: ambiente interno;

T8 - Organizacao e elaboragdo do Plano de Negdcios;
T9 - Escrita e revisdo da Tese;

T10 - Desenvolvimento de negodcios (identificacdo e seleccdo de potenciais
oportunidades e clientes).

O diagrama de Gantt que contempla estas tarefas e a sua distribuicdo no
calendario apresenta-se na figura seguinte.

Figura 2 - Diagrama de Gantt correspondente ao planeamento inicial do projecto.
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2.3.2 Calendarizacao final do projecto

Os objectivos do projecto foram cumpridos, porém a calendarizacdo sofreu
algumas alteragdes nos intervalos de tempo ocupados pelas diferentes tarefas.

Figura 3 - Diagrama de Gantt correspondente ao planeamento final do projecto.
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As seccOes que compdem este capitulo abordam os conceitos preliminares que
constituem o enquadramento do projecto. Deste modo, sdo expostos conceitos dentro
dos temas MFR e monitorizagcdo de sinais vitais, assim como apresentados os dois
produtos desenvolvidos pela Exa4Life.

3.1 Medicina Fisica e Reabilitacao

A Organizagao Mundial de Saude (WHO) define a reabilitagdo como sendo “o uso
de todos os meios destinados a reduzir o impacto da incapacidade e condicoes
desvantajosas e a possibilitar que as pessoas atinjam a integracao social ideal”. (3)

A seccao de MFR dos Médicos Especialistas da Unido Europeia (UEMS) refere-se a
esta area médica como sendo “uma especialidade médica independente, preocupada
com a promocdo da funcionalidade fisica e cognitiva, de actividades (incluindo
comportamento), da participagdo (incluindo qualidade de vida) e da modificacdo pessoal
e factores ambientais. E assim, responsavel pela prevencdo, diagnéstico, tratamentos e
gestdo da reabilitacdo de pessoas de todas as faixas etarias com condicbes médicas
incapacitantes e co-morbilidades.” (3)

3.1.1 A Sociedade com condi¢Oes incapacitantes

Dos dados estatisticos sobre as mudancas demograficas, em 2009, na Europa
Ocidental, 10% da populacdao sofria de problemas relacionados com incapacitagao
motora. (4) Por outro lado, o Instituto Nacional de Estatistica (INE), regista valores de
aproximadamente 15% para a fraccdao da populagdo afectada por problemas da area da
MFR. Perspectiva-se que estes valores dupliquem, nos proximos anos. (5)

Adicionalmente, a esperanca média de vida aumentou, no geral, na Europa. Por
exemplo, na Alemanha estima-se que em 2030, uma em cada quatro pessoas ira ter 65
anos ou mais. (4) No caso de Portugal, a esperanca média de vida, a nascencga, entre
2005 e 2009, é de 75 anos para os homens e de 81 anos para as mulheres. Ainda sobre
Portugal, destaca-se que o indice de envelhecimento populacional aumentou de cerca de
102 idosos por cada 100 jovens em 2000 para cerca de 118 idosos por cada 100 jovens
em 2009. (6)

A medida que as populacdes envelhecem surgem consequéncias naturais,
nomeadamente, o aumento de incapacidades do organismo, que se traduz num aumento
dos encargos com os cuidados de salde e sociais. Por exemplo, um inquérito em
Portugal mostrou que: (3)

- 0,7% da populagdo esta restrita a uma cama;

- 0,4% esta limitada a estar sentada (requerendo cadeira de rodas);

- 1,9% n&o vive na sua casa propria;

- 9,0% ndo caminha ou apresenta limitacdes significativas a caminhar;
- 8,5% esta limitada a transferéncia de e para uma cama;

- 6,2% nao conseguem utilizar a casa-de-banho sem ajuda;

- 8,6% precisam de ajuda para despir e vestir a roupa;

- 3,6% dos homens e 5,3% das mulheres tém incontinéncia urinaria;
- 2,3% tém dificuldades de fala.

No geral, os numeros descritos evidenciam a necessidade actual e futura de MFR
na populagao europeia. (3)
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3.1.2 Objectivos da MFR

O objectivo geral das terapéuticas da MFR é permitir as pessoas com
desvantagens incapacitantes, que levem a vida que desejam ter, mesmo tendo
restricdes impostas as suas actividades por deficiéncias resultantes de uma doenca ou
lesdo. Além disso, pretende-se que as pessoas com incapacidades sejam participantes
activos na criacdo e desenvolvimento de servicos de reabilitagdo. Uma boa pratica de
reabilitacdo garante que o individuo incapacitado esteja no centro de uma abordagem
multi-profissional, e que é capaz de fazer escolhas informadas de tratamento. Se
possivel e apropriado, a familia deve também ser envolvida no processo de reabilitacdo
do individuo. (3)

Posto isto, de forma a melhor alcangar os objectivos da MFR, devem combinar-se
medidas para: (3)

- Superar ou trabalhar as diferencas decorrentes das limitacdes existentes;

- Remover ou reduzir as barreiras a participacdao do individuo nos ambientes
onde esta é activa;

- Apoiar a sua reintegracao na sociedade.

3.1.3 Caracterizacao das Condigoes Incapacitantes

Apresentam-se de seguida algumas das condicbes incapacitantes mais
frequentemente tratadas pelos profissionais especialistas de MFR: (3)

Situacdes de trauma:

- LesOes cerebrais traumaticas;

- LesOes da espinal-medula;

- Trauma multiplo e complexo;

- LesOes do plexus braquial e nervo periférico;

- LesOes desportivas:

- LesOes associadas a doengas cronicas incapacitantes;
- LesOes ocupacionais.

Condic6es neuroldgicas:

- Acidente Vascular Cerebral

- CondigOes crdnicas incapacitantes do foro neuroldgico (por exemplo,
esclerose multipla, doenca de Parkinson);

- Infeccdes do Sistema Nervoso Central e abcessos;

- Tumores do Sistema Nervoso Central;

- Paralisias ao nivel da espinal medula;

- LesOes neuromusculares e miopatias;

- Doenca de Alzheimer;

- Problemas congenitais.

Condicbes de dor aguda e crénica:

- Amputagles (como consequéncias de situagdes pds-traumaticas, doencas
malignas, etc.);
- Condigdes pos-cirlrgicas.
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Condicbes musculo-esqueléticas:

- Doengas ao nivel da espinal medula;

- Dor lombar aguda e crénica;

- Doengas da coluna cervical;

- Doengas inflamatérias e degenerativas do joelho;
- Mono ou poli-artrites;

- Problemas complexos do pé e da méo;

- Sindromes de dor crénica musculo-esquelética;

- Osteoporose;

Doencas cardiovasculares:

- Insuficiéncia cardiaca;

- Doengas valvulares;

- Cardiomiopatias;

- Hipertensao arterial;

- Doengas vascular periférica, incluindo amputacoes.

Condicles respiratorias:

- Asma;
- Doenga cronica pulmonar obstrutiva;

Obesidade e condicGes metabdlicas:

- Diabetes mellitus;
- Sindromes metabdlicos.

Condic6es do tracto urinario:

- Falhas renais crénicas;
- Tumores do tracto urinario, incluindo cancro da prostata;
- Incontinéncia.

Condicoes do tracto gastrointestinal:

- Doenca de Crohn;
- Colite ulcerosa;

Consequéncias do cancro:

- CondicOes relacionada com a idade: condicOes pediatricas, deformacdes
congénitas, espinal bifida, etc.;
- Problemas relacionados com envelhecimento.

3.1.4 Electroterapia em MFR

A MFR abrange inUmeras terapéuticas (ou modalidades) com procedimentos
variados no tratamento das patologias ja mencionadas anteriormente. (7)

Os meios fisicos correspondem a uma das varias modalidades praticadas em MFR.
Estes compreendem as varias formas de energia e meios de aplicacdo da mesma e de
materiais no paciente, sendo estes: calor, frio, dgua, pressdao, ondas mecanicas,
correntes eléctricas e radiagdes electromagnéticas. Estes agentes fisicos podem dividir-
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se em trés categorias - térmicos, mecanicos e electromagnéticos - e promovem o alivio
sintomatico da dor, o relaxamento muscular e previnem deformidades. Em ambiente
clinico, sdo muitas vezes aplicados de forma complementar. (7), (8)

A terapia que recorre a agentes de tratamento térmicos, denomina-se

termoterapia e, como o préprio termo sugere, recorre a manipulacdo da temperatura.
Assim, esta técnica transfere energia sob a forma de calor para aumentar a temperatura
dos tecidos do paciente (termoterapia por adicdo), ou sob a forma de frio (termoterapia
por subtraccao, onde se utiliza gelo, por exemplo) para a diminuicdo desta. Quanto aos
agentes mecanicos, correspondem a manipulacdo de forga mecénica para aumento ou
diminuicdo de pressdao no corpo do paciente através de, por exemplo, massagens,
exercicios, traccdo, etc. (7), (9). Por fim, os agentes electromagnéticos utilizam, para
tratamento, radiaces electromagnéticas e corrente eléctrica. (9)

A electroterapia é a designacdo atribuida ao uso de correntes eléctricas, de baixas e
médias frequéncias, nos tratamentos de reabilitagdo fisica. Utilizam-se como correntes
eléctricas: a galvanica e a faradica®. E devido as caracteristicas que exibe a corrente
galvanica, que esta é escolhida para o processo de administracdo transdérmica de
farmacos com o auxilio de corrente eléctrica - cientificamente denominada de
iontoforese. (9)

3.1.5 Aplicagao transdérmica de farmacos (iontoforese)

A iontoforese faz uso de corrente eléctrica para potenciar a administracdo
transdérmica de substéncias ionicamente activas. Esta técnica constitui um meio ndo-
invasivo, indolor e controlado de administrar farmacos para as camadas cutédneas e
subcutaneas do tecido. (10)

Este fendmeno pressupde a utilizagdo de dois eléctrodos para aplicagdao no local a
tratar: um activo, que é o eléctrodo com a polaridade do farmaco a aplicar a superficie
e, um dispersivo com intengdo de fechar o circuito eléctrico. Entre estes dois eléctrodos
é aplicada uma diferenca de potencial, havendo propagacdo de corrente eléctrica
unidireccional. (7) Este processo encontra-se esquematizado na figura 4.

Catodo (-) Anodo (+)

Superficie da Pele

Tecidos Subcutaneos

Figura 4 - Esquema representativo da aplicagdo de correntes eléctricas no organismo humano
(electroterapia).

L A diferenca entre a corrente galvanica (também designada por corrente voltaica, continua (DC) ou directa) e
a faradica (ou corrente alternada (DC)) é que a corrente galvanica consiste num fluxo continuo e unidireccional
de particulas carregadas e a corrente farddica caracteriza-se por ser um fluxo bidireccional de particulas
carregadas. (7)
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3.1.6 Dispositivo de administracido transdérmica de farmacos Exa4Life®

A Exa4life desenvolveu um DM que potencia a administragcdo transdérmica de
farmacos veiculada por corrente eléctrica (seccdao 3.1.5 Aplicacdo transdérmica de
farmacos (iontoforese)). O dispositivo constitui, entdo, um meio ndo-invasivo e indolor
de administracao de farmacos in loco. O principio de funcionamento baseia-se na
aplicacdo de pulsos de alta frequéncia (KHz) na superficie cutédnea (stratum corneum),
diminuindo a impedancia desta e aumentando a sua permeabilidade, possibilitando a
introducdo mais facilidada, nos tecidos cutaneos, de moléculas carregadas ionicamente.
(10) Os farmacos introduzidos podem ir desde analgésicos a anti-inflamatdérios. Em
suma, este dispositivo constitui uma forma de apoio ao tratamento de diversas
condigbes clinicas, das quais sdao exemplo: tratamento da inflamagdo, alivio da dor,
anestesia local, tratamento da mineralizacdo de tecidos moles, tratamento de feridas e
infecgdes, tratamento de edemas, tratamento de cicatrizes, etc. (7)

EHACLIFE

Figura 5 - Prototipo do DM de administragdo transdérmica de farmacos Exa4Life.
3.2 Monitorizacao de sinais vitais

Como mencionado anteriormente, a populacdo portuguesa regista um padrao de
envelhecimento, sendo as causas de morte atribuidas em 32,3% a doencas relacionadas
com o aparelho circulatério e, em cerca de 11,1%, a patologias do aparelho respiratorio.
(11) Deste modo, torna-se cada vez mais importante o diagndstico precoce de alguma
patologia para prevencdo, uma vez que, com o envelhecimento da populagdo também o
numero de doencas croénicas ird aumentar. Por exemplo, cerca de 42% da populagdo
adulta portuguesa sofre de hipertensdo arterial (12) (pressdo arterial sistdlica com
valores superiores ou iguais a 140 milimetros de merclirio e/ou pressdo arterial
diastdlica com valores superiores ou iguais a 90 milimetros de mercirio (13)) e, como
tal, organismos do sector da saude portugueses aconselham, entre outras accbes de
prevencao, controlar regularmente a pressdo arterial e os niveis de agucar e gorduras no
sangue, realizar, a partir de determinada idade (50 anos para as mulheres e 40 para os
homens), exames periddicos ao sangue. (13)

Portanto, cada vez mais surge a necessidade da vigilancia regular dos parametros
vitais e do acompanhamento préximo por profissionais dos cuidados de Saude.
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Adicionalmente, se a leitura dos parametros vitais for actualizada de forma pratica,
organizada e regular numa instituicdo de saude entao, tal conduzird a uma prevencao e
pré-diagndstico ainda mais eficaz.

As situacoes supracitadas sao apenas alguns dos casos nos quais a monitorizagao
de sinais vitais constitui um método de sucesso na avaliacdo precoce da saude do
paciente. Se a monitorizacdo remota for adicionada a comunicacao via wireless, entao
estamos perante solugdes para o sector dos cuidados de Saude com actualizacdo da
informagdao em tempo-real e que pode ser utilizada em casa do paciente - solugdes tele-
homecare no ambito Ambient Assisted Living (AAL). (14)

Ambient Assisted Living é o termo anglo-saxdnico para designar “Assisténcia a
Autonomia no Domicilio”. Esta area combina sistemas biomédicos de monitorizacdo de
sinais vitais com tecnologias da informacdo e comunicagao (TIC) e tem como objectivo
auxiliar a populagdo envelhecida e/ou com mobilidade limitada a viver mais,
assegurando ainda a qualidade de vida, a autonomia e a segurancga. Estes sistemas
também contribuem para o aumento da integragao social do utilizador, para melhorar o
acesso deste a sistemas médicos e de emergéncia e para reduzir os recursos fisicos e
humanos utilizados nas instituicdes de salde, comparando com a situagdo em que o
paciente é avaliado no hospital e ndo por monitorizacdo remota. (15)

3.2.1 Sinais vitais

Os sinais vitais de um organismo humano possuem um papel importante na
avaliacdo do estado deste, denunciando se ha vida ou morte do organismo. Tratam-se
de indicadores sensiveis da presenca de uma doenca, e sdo Uteis na formulacdo de
hipoteses patoldgicas e diagnosticos diferenciais. (16)

Os sinais vitais dizem respeito a: temperatura corporal, tensdo arterial,
frequéncia cardiaca, frequéncia respiratoria e concentragao de oxigénio no sangue. Estes
sdo precisamente os parametros que mede um DM desenvolvido pela Exa4life para
monitorizagdo remota dos sinais vitais. Posteriormente sera apresentado este dispositivo
com mais detalhe.

3.2.2 Temperatura corporal

A temperatura corporal é regulada de forma a manter a temperatura normal de
funcionamento das células dos drgdos vitais. O organismo possui mecanismos de
regulacdo da temperatura corporal que coordenam a producdo e libertacdo do calor
organico interno - termorregulagdo. A temperatura interna do organismo humano varia
entre os 36.0°C e os 37.59C. (16)
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3.2.3 Tensao arterial

A tensdo arterial (também designada por pressdo arterial) é o resultado dos
movimentos de contracgao (sistole) e relaxacdo (didstole) do coragao e da pressdao com
gue o sangue circula nos vasos sanguineos. Assim, esta medida traduz dois valores: a
tensdo arterial maxima, designada por pressao sistélica e a tensdo arterial minima (ou
diastdlica), ambas medidas em milimetros de mercurio (mmHg). (17)

Tabela 2 - Valores da tensdo arterial considerados como normais.(16)

| Valores Normais de Tensao Arterial |

Sistdlica T
Idade (mmHa) Diastodlica (mmHg)
Adultos 90-150 60-90
Criangas =~ 80 ® 2/3 d? .tensao
sistodlica

A
b

Valvulas
auriculoventriculares

Valvulas semilunares

Figura 6 - Processo de sistole e diastole do ciclo cardiaco e valvulas cardiacas (adaptado de (18)).

O instrumento utilizado para esta medicdo no DM da ExadlLife, é um
esfigmomandmetro, ou aparelho de pressdo. (Ver secgcdao 3.2.7 Dispositivo de
monitorizacao de sinais vitais Exa4Life)

3.2.4 Electrocardiograma (ECG)

O electrocardiograma € um registo, realizado a superficie do corpo, dos potenciais
eléctricos resultantes das correntes geradas pelo coragdo no decorrer do ciclo cardiaco.
Isto sucede porque cada célula do organismo humano exibe potencial de accdo
caracteristico. O coragdo ¢é, entdo, associado a um gerador eléctrico e, pelo
posicionamento de eléctrodos em pontos referéncia (denominadas derivagdes), consegue
adquirir-se o sinal eléctrico que exibe a onda P, complexo QRS e onda T resultantes do
processo de despolarizacao e repolarizacao do coracao. (19)
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Figura 7 - Onda P, complexo QRS e onda T resultantes do processo de polarizacdo e
despolarizagao do coragao. (20)

3.2.5 Frequéncia respiratodria

A frequéncia respiratoria corresponde ao numero de vezes que ocorre um ciclo
respiratério por minuto, isto é, que inspiramos (entrada de ar para os pulmdes) e
expiramos (saida de ar dos pulmodes). (21) Pode determinar-se este parametro pelo
método de pletismografia por impedancia, isto é, pela avaliacdo das mudangas de
corrente eléctrica que ocorrem como consequéncia das variagdes do sangue numa
seccdo particular de um tecido. (22) Esta medigdo é feita aquando de um ECG.

3.2.6 Concentracdo de oxigénio no sangue

Este parametro é medido pelo DM de monitorizacdo da Exa4Life pelo método
denominado por oximetria de pulso. Este consiste num dispositivo ndo invasivo, colocado
no dedo indicador do paciente o qual mede indirectamente a quantidade de oxigénio
existente no sistema circulatorio. Utiliza a luz infravermelha que é atenuada e que serve
para estimar a percentagem de sangue que é oxigenada nos capilares sanguineos da
ponta do dedo indicador - pletismografia dptica (técnica que assenta no principio da
absorcdo e transmissdo de luz). E na diferenca entre a absorcdo de luz das células
sanguineas que tém oxigénio ligado e as que ndo o tém, que surge a medida da
concentragdo de oxigénio no sangue.

A percentagem normal de sangue saturado por oxigénio esta entre 95% e 100%.
(17)

3.2.7 Dispositivo de monitorizacdo de sinais vitais Exa4Life®

Um outro produto da Exa4dlLife combina a aquisicdo de varios sinais vitais
(descritos nas secgbes anteriores) num unico dispositivo. Este pretende constituir uma
solucdo para abordagem da problematica exposta acerca do envelhecimento da
populacdo e aumento das doencas crénicas, pretendendo enquadrar-se no ambito AAL.
Deste modo, possuird um sistema de comunicacdo com a instituicdo de saude wireless
(ver figura 8).
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Dispositivo Médico de Monitorizagdo

7 ¢

_OC

Comunicagdocom o

Doente
Doente em Casa Unidade de Saude

Figura 8 - Esquema de funcionamento da solugdo de monitorizagdo remota de sinais vitais
Exa4Life.

Figura 9 — Solugao de monitorizacdo de sinais vitais Exa4Life.

Legenda:
- Protétipo ExaAllinOne;
- Computador portatil com software para monitorizacdao de sinais vitais;
- Eléctrodos descartaveis para ECG;
- Cabos de ECG;
- Termometro;
- Esfigmomandémetro;
- Oximetro de pulso.
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Este capitulo diz respeito aos conceitos e etapas envolvidos numa andlise
estratégica. Sao também expostos os factores mais relevantes para a Exa4Llife, extraidos
do estudo do seu macro e microambiente.

4.1 Introducao

Uma estratégia é toda a acgcdo concertada e pensada por um individuo ou
organizagao para alcangcar uma ou mais das metas delineadas. Trata-se de criar uma
forma para cumprir um objectivo no futuro.

A andlise estratégica (também denominada por alguns autores como
planeamento estratégico), quando aplicada a empresas/organizacdes, define-se como
sendo o conjunto de decisOes e acgdes que determinam o desempenho a longo-prazo
destas. Inclui estudos do ambiente envolvente da empresa (quer interno e externo),
formulacdo estratégica, implementagdo estratégica e actividade da avaliacdo e controlo.
(23)

O meio envolvente em que se inserem as organizagdes e no qual estas
desenvolvem a sua actividade, estd em permanente mudanca e apresenta-se como
sendo, cada vez mais, volatil. Deste modo, a andlise estratégica tem como principal
objectivo ajudar as organizacdes na definicdo da melhor forma para enfrentarem os
mercados em mudancga e a manterem-se competitivas nestes. Nenhuma estratégia é
defendida como sendo a melhor para todas as organizacdes. Cada organizacao deve
encontrar a estratégia que faz mais sentido adoptar, dado a sua situagao, oportunidade,
objectivos e recursos. (24)

4.1.1 Vantagens da analise estratégica

Uma combinacao apropriada e bem conseguida entre o ambiente envolvente de
uma organizacdo e a sua estratégia, estrutura e processos produz efeitos positivos no
exercicio e desempenho de uma organizagao/empresa. (23)

Um inquérito a cerca de 50 organizagOes de varios paises e sectores industriais
concluiu que os principais beneficios da gestdo estratégica sdo: (23)

- Percepgdo mais clarificada da visdo estratégica da empresa;
- Foco mais incisivo sobre o que é estrategicamente mais importante;
- Melhor conhecimento de um ambiente que se altera rapidamente.

4.1.2 Passos de uma analise estratégica

Existem diferentes abordagens no que diz respeito ao modelo de planeamento a
seguir para a concretizacdo de uma analise estratégica completa e bem sucedida. Um
destes modelos engloba os seguintes passos:

1. Analise da envolvente da organizagdo que envolve uma analise a dois niveis
sendo estes, por sua vez, subdivididos noutros niveis: (25)

A. Estudo do macroambiente (ou analise externa) que compreende:
- Envolvente contextual (factores gerais);
- Envolvente transaccional (andlise funcional que, no inglés se designa por
ambiente da tarefa - task environment). (23)
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B. Estudo do microambiente (ou analise interna) composto por:
= Estrutura (cadeia de comando);
»= Cultura (crencas, expectativas, valores);
= Recursos (recursos humanos, habilidades, competéncias, etc).

2. Formulacao Estratégica, ou seja, mediante a percepcao dos pontos fortes e
fracos da empresa planificar a longo prazo a forma de gerir eficazmente as
oportunidades e ameacgas ambientais. Isto inclui definir os seguintes assuntos:

* Missdo (motivo de existéncia);

» Objectivos (quais os resultados a realizar e até quando);
» Estratégias (plano para atingir a missdo e os objectivos);
» Politicas (orientacOes gerais para a tomada de decisdo).

3. Implementacdao Estratégica consiste em por em pratica as estratégias e
politicas identificadas através do desenvolvimento de:
* Programas (actividades necessarias para acompanhar um plano);
= Orgamentos (custo dos programas);
* Procedimentos (sequéncia de passos ou técnicas necessarios para realizar
o trabalho).
4. Avaliacao e Controlo baseiam-se na apreciacao das actividades e reunido dos
resultados de desempenho para comparacdo do desempenho real com o
desejado.

5. Feedback/Processo de Aprendizagem
Nesta fase, de cada um dos passos acima descritos retira-se informacdo para,
muitas vezes, retroceder e rever as decisdes correctas e incorrectas tomadas em
cada etapa.

O esquema seguinte clarifica a forma como o0s passos supramencionados se
organizam durante todo o processo de analise estratégica.

Planeamento e Controlo

Formulagdo e

Esclarecimento do Andlise seleccio da Implementacdo Medigdoda
negocio estratégica Gao« da estratégia performance
estratégia
= Definigdo do —> Analise interna e —> Direcgdo Completar o plano Implementar
negoécio externada astratégica estratégico acgBes planeadas
= Visdo situacdo da = definigdo de e medir o sucesso
= Miss&o empresa Formulacdo da objectivos da implementacao
= Objectivos estratégia = concepgdo de
competitiva estruturas e
sistemas

)

v .

o ® '::f;';?g;ema ¢ 3 Fo"l:‘mtJ!acl;éo da = Implementagdo —> Verificagdes
= .g © ituacio d estrategia planos de acgdo operacionais
55 5 Elniudaagc?eods competitiva = Implementag&o Feedback da
M5 0 !
SEg negécio/area de sistemas performance
=== - = Orgamentos e
Sa* funcional ; .

c alvos operacionais

Realimentagdodo
sistema de

planeamento

Figura 10 - Esquema do processo da analise estratégica (adaptado de (26)).
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4.2 Analise do macroambiente

A anadlise do ambiente externo ou do macroambiente de uma organizagdo envolve
todas as forgas gerais que influenciam e sdo influenciadas por esta. Este estudo tem o
intuito de analisar os factores do contexto envolvente da organizagdao e, como
mencionado anteriormente, pode dividir-se em duas andlises: a analise da envolvente
contextual e, a analise transaccional. (25), (27)

O esquema da figura 11 sistematiza as camadas envolventes de uma empresa
gue constituem os niveis analisados no processo de analise estratégica.

Envolvente Contextual

Envolvente Transaccional

Empresa

Figura 11 - Esquema representativo do ecossistema empresarial. (25)

Os elementos constituintes de cada uma destas envolventes serdo expostos nos
pontos que se seguem, e concretizados para o caso de estudo Exa4Life.

4.2.1 Envolvente contextual

A envolvente contextual procura encontrar mudangas que possam trazer
implicacdes profundas para a actividade da organizacdo, identificando o conjunto de
oportunidades e ameagas sobre os quais € necessario realizar adaptagdo as novas
condicbes. (27) Esta analise, também vulgarmente denominada por andlise PEST, é
composta por quatro contextos distintos, mas que se inter-relacionam. Estas variaveis
sdo: (23)

i Factores socioculturais
il. Factores politico-legais
ii. Factores economicos
v. Factores tecnologicos.

A abordagem que cada um destes factores comporta sera clarificada de seguida
e, tal como mencionado anteriormente, aplicada ao caso de estudo Exa4Life.
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i. Factores socioculturais

Retrata a sociedade actual, em termos dos seus principios, valores, costumes e
tradicdes. O objectivo principal consiste em filtrar a situacdo actual em indicadores
sociais, tais como: taxa de natalidade, crescimento da populagdo, estrutura etaria da
populacdo, panorama dos nascimentos, niveis de escolaridade, factores geograficos,
estilos de vida, entre outros. (24)

Quando se analisam estes indicadores é prudente ter em atencdao as mudancas
culturais rapidas para que se identifiquem, também rapidamente, novas oportunidades
ou ameacgas e, assim, adequar o produto/servico a estas. Como refere o autor Philip
Kotler, na sua obra Principles of Marketing:

“Os principais valores culturais de uma sociedade sdao expressos na visao que as
pessoas tém delas proprias e dos outros, assim como a sua visao sobre as organizagoes,
sociedade, natureza e universo.” (24)

Alguns exemplos de varidveis analisadas neste contexto sao: (23)

- Mudanga no estilo de vida;

- Expectativas de carreira;

- Activismo do consumidor;

- Taxa de formacgdo da familia;

- Taxa de crescimento da populacgdo;
- Distribuicdo da idade da populagao;
- Mudancas regionais na populacdo;
- Expectativas de vida;

- Taxa de natalidade.

Factores socioculturais relevantes para o caso de estudo Exa4Llife

Apresentam-se de seguida as varidveis socioculturais relevantes para a Exa4lLife e
a sua descricdo resumida.

Taxa de envelhecimento populacional (2000-2009): (6)

O indice de envelhecimento aumentou de cerca de 102 idosos por cada 100
jovens em 2000 para cerca de 118 idosos por cada 100 jovens em 2009.

Estrutura etaria da populagao (2009) (ver figura 12): (6)

- Populacdo 0-14 anos: 15,2%;

- Populacdo 15 - 64 anos: 66,9%;

- Populacdo 65 e mais anos: 17,9%;
- Populacdo 75 e mais anos: 8,4%;
- Populagao 80 e mais anos: 4,5%.
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Figura 12 - Piramide etaria de Portugal, 2009. (6)
Projeccoes da taxa de envelhecimento populacional (2009-2060): (6)

Mantém-se a tendéncia de envelhecimento demografico: em 2060 estimam-se
271 idosos por cada 100 jovens.

Projeccoes da estrutura etaria da populagao (ver figura 13): (6)
A piramide apresentara uma base cada vez mais estreita, em resultado do menor

volume de populagdo jovem e aumento continuo das idades mais elevadas.

Piramide etaria, Portugal, 2009°%, 2035° e 2060°

Mulheres

(1 : . < i - T Y
1,0 0.8 0,6 04 0,2 0,0 0.2 04 0.6 0,8 1,0
(em percentagem do total da populag&o residente) 2009 12035 02060

e — Estimativas; p — Projeccoes

Figura 13 - Piramide etaria de Portugal estimativas 2009 e projeccdes para 2035 e 2060.
(6)

Taxa de crescimento da populagao (2008-2009): (6)
- Acréscimo populacional de 10 463 individuos.

Mudancas regionais na populagao: (28)
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- Migracbes da populagdo do interior para o litoral do pais;

- A populagdo tende a migrar para zonas urbanas com forte industrializagao,
registando-se assim crescimento dos subuUrbios das areas metropolitanas
de Lisboa e Porto;

- Deslocagodes inter-regionais e intra-regionais.

Causas das migracoes:

- Econdmicas: no caso especifico de Portugal, a causa das migracdes de
uma regido para outra assenta, maioritariamente, na procura de melhores
condicbes de vida (melhor salario).

- Sociais: principalmente, atraccao pelo estilo de vida praticado na cidade
com maior numero de oportunidades de sucesso.

Activismo do consumidor: (6), (29), (30)

- Poder de compra dos portugueses aumentou em 2009: Produto Interno
Bruto (PIB) por habitante expresso em Paridades de Poder de Compra
(PPC) aumentou dois pontos percentuais em 2009 face ao ano anterior;

- Estudo sobre despesas da saude a 1639 familias portuguesas postula:

- Quase metade destes agregados foi obrigado a adiar a terapia por
impossibilidades de pagar;

- Um quinto destes agregados ja se endividou para despesas de salde,
tendo sido 15% destes no ano 2009;

- 7 em cada 10 familias gastam uma média de 1700€ anuais em despesas
de saude.

- 10% dos individuos dos 16 aos 74 anos utilizam a Internet para efectuar
encomendas de produtos ou servigos;

- Sociedade actual caracterizada por ser a “Sociedade da Informacdo e do
Conhecimento”.

Observando estes factores e sabendo as areas em que se enquadram os produtos
da Exadlife (MFR e AAL), € importante perceber quais as tendéncias estimadas e
projectadas para o envelhecimento da populacdo, pois uma das preocupacdes da
Exa4life &, precisamente, apresentar solugées que melhorem a qualidade de vida desta
populacdo e que contribuam para o aumento da longevidade. Deste modo, surge uma
oportunidade para a Exa4life junto da populacdo envelhecida, pois esta apresenta
projeccbes de aumentar. Por exemplo, em 2060 prevé-se que existam 271 idosos por
cada 100 jovens. Consequentemente, o volume de populagdo jovem diminui, como é
perceptivel pelo estreitamento da base da piramide etaria (ver figuras 12 e 13). (6)

Relativamente as migraces regionais da populagdo, estas sdo importantes de
observar, uma vez que a populacdo que procede a estas migracdes situa-se nas faixas
etarias mais jovens, ficando as zonas de origem habitadas, maioritariamente, pela
populacdo mais envelhecida. Recentemente, o que se verifica é que a populacdo migra
do interior para o litoral do pais e que no litoral os destinos escolhidos correspondem a
zonas urbanas com forte industrializacdao (Grande Porto e Lisboa, por exemplo). Deste
modo, as regides do interior do pais registam valores maiores para a percentagem de
populacdo envelhecida do pais. Assim, vé-se reforcada a oportunidade perante a
populacdo dos extractos mais elevados das faixas etarias. (28)
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No respeitante ao consumidor e ao seu activismo, evidencia-se que este
demonstra dificuldades na liquidacao de despesas associadas a saude, vendo-se forcado,
muitas vezes, a contrair dividas, recorrendo a créditos para o pagamento destas. (29)
Daqui, fica a preocupacdo na apresentacao pela Exa4Life de modalidades de pagamento
e/ou precos dos seus produtos mais favoraveis aos clientes.

ii. Factores politico-legais

O ambiente politico-legal congrega os varios factores governamentais que
influenciam e limitam as organizagoes e individuos. Estes factores passam, por exemplo,
pela percepcao da estabilidade politica, identificacdo de bens ou servicos que o governo
oferece ou fornece, direito do trabalho, etc. (23). Deste modo, como exemplo de
variaveis comummente analisadas neste ambito, referem-se as seguintes: (23)

- Legislagao tributaria;
- Incentivos especiais;
- Normas do comércio exterior;
- Leis de contratacdo e promogao;
- Estabilidade do governo.
Factores politico-legais relevantes para o caso de estudo Exadlife

A informacgado recolhida, relativa aos factores politico-legais, pertinente ao caso da
Exa4life é descrita em seguida.

Tributos (Legislacao tributaria): (30)
Impostos sobre o rendimento:

- IRS: tributa o rendimento das pessoas singulares;
- IRC: tributa o rendimento das pessoas colectivas.

Impostos sobre a despesa ou consumo

- IVA: taxa normal 23%; taxas de imposto reduzidas de 6% e 13%;

- IS: incide sobre todos os actos, contratos, documentos, titulos, livros, papéis, e
outros previstos.

Tributagdo automovel

- ISV: Imposto sobre veiculos;
- IUC: Imposto Unico de circulagdo.

Incentivos Especiais: (31)
IAPMEI - Presta apoio as empresas através de aconselhamento e incentivos em:

- Licenciamento da actividade das empresas;

- Informacdo sobre instrumentos de financiamento disponiveis;

- Preparacao de processos de Revitalizacdo e Reestruturagao financeira das
empresas.
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Emprego e contratagao

- Programa Jovens Quadros para a inovacao nas PME - INOV-JOVEM,

- Apoia financeiramente as PME com menos de 250 trabalhadores na
contratacdo e integracdo de jovens, com idades até 35 anos e que
possuam habilitagbes de nivel superior.

Incentivos Fiscais

- Ao investimento nacional;
- Aos projectos de investimentos candidatos podem ser concedidos,
cumulativamente, os seguintes incentivos fiscais:

- Crédito de imposto determinado com base na aplicacdo de uma
percentagem, compreendida entre 5% e 20% das aplicacbes
relevantes do projecto efectivamente realizadas, a deduzir ao
montante apurado, nos termos da alinea a) do n°1 do artigo 71.° do
Cddigo do IRC, na parte respeitante a actividade desenvolvida pela
entidade no ambito do projecto;

- Isencdo ou redugdo de contribuicdo autarquica relativamente aos
prédios utilizados pela entidade na actividade desenvolvida, no quadro
do projecto de investimento;

- Isencdo ou reducao de imposto municipal de sisa relativamente aos
imoveis adquiridos pela entidade, destinados ao exercicio da sua
actividade, no ambito do projecto de investimento;

- Isencdo do imposto do selo que for devido em todos os actos ou
contratos necessarios a realizagdo do projecto de investimento.

Apoios e Incentivos a Inovacgdo
Programas de apoio existentes:
- Novas Empresas de Suporte Tecnoldgico - NEST

Para projectos ID&T que visem a concepcao, desenvolvimento e producdo de novos
produtos, servigos, processos ou sistemas produtivos.

- Apoio ao recrutamento de licenciados (Programa Quadros)

Para quando as empresas ja atingiram objectivos de crescimento, expansdo e
desenvolvimento possam iniciar outro ciclo de crescimento e desenvolvimento através
da constituicdo de novos quadros técnicos que englobem recursos humanos na area da
economia, gestdo e na area tecnoldgica de dimensao estratégica.

- Apoios financeiros a realizacdao de investimentos directamente produtivos,
a ID&T e a qualidade (SIPIE)

Para projectos de criagao e desenvolvimento de micro ou pequenas empresas,
cujo investimento minimo elegivel seja de 15 000€ e a um maximo elegivel de
150 000€, através do reforco da capacidade técnica e tecnoldgica desta e da
modernizagcdo das suas estruturas.
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Incentivos Fiscais do Governo
PME inovadoras e start-up estao isentas de taxas pelo governo se:

- Realizem I&D - aplicado as PME e start-up;

- Forem constituidas por jovens empresarios — aplicado as start-up;

- Tenham mantido ou aumentado o numero de trabalhadores no seu quadro
de pessoal e aumentado o volume negdécio em valor médio igual ou
superior a 5% - aplicado a PME;

Taxas a que ficam isentas:

- Registo comercial;

- Registo predial;

- Registo da frota automoével;

- Registo da marca ou da patente;

- Taxas envolvidas no licenciamento de uma actividade industrial;

- Taxas cobradas pelos servigos prestados pelo Instituto Portugués da
Qualidade para controlo de instrumentos de medigao

- Taxas cobradas pelo Instituto da Mobilidade e dos Transportes Terrestres.

Estabilidade do governo (PEC): (32), (33)

Face ao periodo de recessdao econdmica vivida presentemente em Portugal, o
Plano de Estabilidade e Crescimento (PEC) do Governo Portugués, postula as
seguintes linhas de orientacdo para 2011-2013:

Reformas na Saude:

- Pacote de medidas com o objectivo de aumentar a eficiéncia e reduzir os
custos no SNS. Prosseguir o esforco de reducao de despesa anunciado em
Dezembro 2010 (comparticipagdes, controlo da despesa com
medicamentos e meios complementares de diagndstico e terapéutica,
racionalizacdo da rede de cuidados primarios, secundarios e outras
estruturas) com um aprofundamento da intervengdo nesses dominios e
reducdo de despesa com subsistemas publicos de saude.

Medidas implementadas de Apoio as PME:

- Programa “Pagar a Tempo e Horas”: constitui um programa que visa a
reducdo progressiva dos prazos de pagamento das entidades publicas a
fornecedores.

- Financiamento das PME com os programas “INOFIN”“(*FINICIA”,
“"FINICRESCE” e “FINTRANS”): sdo programas que constituem apoios e
incentivos nas fases de start-up, desenvolvimento e crescimento das PME,
nomeadamente, em apoios para a competitividade destas nos mercados
globais (internacionais).

- Apoio a processos de capitalizagdo de empresas com o programa “PME
Consolida”, que é composto por trés instrumentos: i) Fundo de Apoio a
Concentracdo e Consolidacdo de Empresas; ii) Fundo Imobilidrio Especial
de Apoio as Empresas e iii) Capital de Risco.
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Novo ciclo de medidas de simplificacdo administrativa aplicadas as PME, para
2011-2013:

- Aprofundamento da desburocratizacdo dos processos de licenciamento e
eliminagao de licengas em diversos actos;

- Desenvolvimento do dossier electronico da empresa, disponivel numa area
reservada do Portal da Empresa, e que estara acessivel através da
utilizacao do Cartdao de Cidadao;

- Criagcdo, no ambito do dossier electrénico da empresa, de um repositério
central de informacdao de cada empresa para consulta por qualquer
entidade da Administragao Publica.

- Possibilidade, em breve, dos cidadaos portugueses acederem com o Cartao
de Cidaddo a servicos online do Governo espanhol, e dos cidadaos
espanhdis acederem a servigos online da Administragao Publica portuguesa
com o Documento Nacional de Identificacion.

Medidas aprovadas para o reforco da internacionalizagdo da economia:

- Apoio ao desenvolvimento de PME portuguesas em mercados
internacionais através, por exemplo, do Fundo para a Internacionalizagdo;

- Criacdao do Programa INOV-Export que tem como objectivo a insercao de
500 jovens quadros profissionais especializados em comércio internacional
em PME nacionais;

- Abertura de 14 lojas de exportacao em Portugal para prestacdao de apoio
técnico as empresas exportadoras ou potencialmente exportadoras;

- Conselho para a Promogdao da Internacionalizagdo composto por
representantes das associagdes empresariais.

Directivas aplicadas aos DMs, na Unidao Europeia: (7)

- Directiva de DMs 93/42/CEE (Medical Device Directive — MDD).

No contexto politico-legal levantam-se as condicionantes e imposicoes,
apresentadas pelas entidades regulamentares e legisladoras, ao exercicio da Exa4Life,
bem como os beneficios, apoios e incentivos concedidos. Destacam-se, entdo, 0s
impostos associados a despesa ou consumo - IVA - sendo muito relevante ter a nogéo
gue este valor para os DMs é de 23%. (30)

O Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas® (IAPMEI) concede varios
incentivos e apoios relevantes para o caso da Exa4life. Neste sentido, o IAPMEI
disponibiliza, por exemplo, apoio para contratacdo de jovens para realizacdo de estagios
profissionais. (31) Além disso, o governo portugués isenta a Exa4Life (ou outra startup)
de uma série de taxas se esta for constituida por jovens empresarios e possui varios
programas de apoio as PME com financiamento. (32), (33)

Por fim, para que a Exa4life possa ver os seus DMs no mercado nacional e da
Unido Europeia, necessita proceder a certificagdo dos DMs segundo as directivas
estipuladas (93/42/CEE). (7)

2 Por definicdo, pela Unido Europeia, uma empresa pode classificar-se como sendo de dimensdo micro,
pequena ou média, de acordo com o numero de colaboradores associados a esta e com o seu volume de
negécios. Assim, uma empresa considera-se como Pequena Empresa, quando possui menos de 50
colaboradores e o seu volume de negdcios ou balango total anual ndo excede os 10 milhdes de euros. [6]

Mariana Neto Costa Pagina 43




Capitulo 4. Analise Estratégica
- -]

ifi. Factores econémicos

O estado da economia, quer seja esta a nacional ou a mundial, reflecte-se no
poder de compra da sociedade em geral. Se a economia apresentar bons indicadores, tal
significa que ha margem para o consumo. Caso a economia sofra recessao, assistimos a
instalacao de crises financeiras e retraccdo no consumo. E por isso importante inferir o
impacto que a economia tem no negocio que se pretende implementar, a dada altura.
(24)

As varidveis usualmente consideradas sdo: PIB (indicador util para medir o
crescimento econdmico de um pais, pois representa a soma de todos os bens e servigos
finais produzidos em determinada regido, durante um determinado periodo de tempo),
taxa de inflagdo, taxa de juro, taxa de desemprego, custos energéticos, taxas de
cambio, crescimento econémico, entre outras. (24)

Factores econdmicos relevantes para o caso de estudo Exa4life

Seguem-se os factores econdmicos relevantes ao caso da Exadlife e a sua
descricao resumida.

Evolucgao do PIB: (34), (35)
Valores do PIB no periodo 2008-2009:

- Portugal: 1,9% - 2,7%

- Mundial: 1,1% - 3,0%

- Espanha: 0,9% - 3,6%

- U.E. Zona Euro: 0,7% - 3,9%.

- PIB a precos correntes em 2008: 166 229 milhdes de euros;

- PIB per capita (paridade de poder de compra): 19 800 (2008,EU15).

Taxas de juro: (36)

Euribor (Euro Interbank Offered Rate) diz respeito a média das taxas de juros
praticadas em empréstimos interbancarios, feitos em euros, por 57 bancos
europeus. Esta taxa é actualizada diariamente e divulgada publicamente.

Deste modo, a consulta feita indica para esta taxa os seguintes valores:

15-03- 14-03- 11-03-
2011 2011 2011
1més 0,887%  0,892%  0,893%

3meses 1,167%  1,174%  1,173%

6 meses 1,474%  1,487%  1,489%

12
meses

Periodo

1,913%  1,940%  1,944%

Exportacgoes: (35)

Principais Exportacdes: maquinas e aparelhos, veiculos automoveis, vestuario,
calgado, produtos plasticos, cortica.
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Taxa de crescimento real de exportagdes de bens e servigos (2008): -0.5%
Precos e inflagao: (35)
Taxa de variagao do indice Harmonizado de Pregos no Consumidor (IHPC) *:

- 2011:3,5%

- 2010: 2,5%
- 2008: 2,6%
- 2009: 2,4%.

*Q indice harmonizado de pregos no consumidor corresponde ao indice de precgos
utilizado pelos paises da Unido Europeia, sendo que o termo harmonizado significa que
estes sdo calculados a partir de um conjunto de produtos (um “cabaz”) que é igual para
todos os paises membros. Este indicador mede a taxa de inflacdo, ou seja, o poder do
euro no mercado portugués.

Observacdo: Pelos dados registados o poder de compra da populagao portuguesa
ndo apresentou uma variacao significativa que conseguisse alterar o cenario actual, isto
€, que conferisse uma menor taxa de inflacgdo para que o poder de compra dos
portugueses aumentasse. O valor actual da taxa de inflagdo € um dos indicadores que
denota o cenario de recessao econémica vivido presentemente em Portugal.

Principais parceiros comerciais: (35)
Unido Europeia (Espanha, Alemanha, Franga, Reino Unido, Italia), PALOP's e EUA.
Crescimento econdmico:(35)

- Depois do ultimo trimestre de 2008 os efeitos adversos da crise econdmica
mundial comegaram a fazer-se sentir na economia portuguesa.

- Quando Portugal aderiu ao euro, em 1999, a economia portuguesa
comecgou a perder competitividade associada, por exemplo, ao aumento do
custo salarial. Registou-se uma perda de quota de mercado e, deste modo,
0 pais ndo beneficiou de um crescimento das exportagées num periodo em
que a procura externa relevante a Portugal cresceu.

- Tudo isto levou a que Portugal revelasse um crescimento econémico mais
reduzido desde o periodo supramencionado até entao.

Taxa de cambio: (37)

1 euro equivale a: (Consulta efectuada em 15/03/2011)
1,3884 USD (United States Dollar) — ddlares dos Estados Unidos da América;
9,1255 CNY - Yuan Renmimbi da China.

Os agentes econdmicos retratam a situacdo actual em Portugal como sendo de
crise econdémica instalada. E evidente que no mercado portugués, o poder de compra da
populacdo portuguesa estd a diminuir. (35) Este facto informa a Exa4Life sobre a
dificuldade que pode surgir nas vendas dos seus produtos e retorno no seu investimento,
na situagao actual, uma vez que neste panorama, os clientes e fornecedores podem
optar por comprar menos, alargar os prazos de pagamento ou mesmo recorrerem a
créditos para liquidarem as dividas.
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iv. Factores tecnoldgicos

Sdo factores que dao origem a identificagdo de formas de resolucdo de
problemas. (23)

Exemplos: Despesa total do governo em Investigacao e Desenvolvimento (I&D),
despesa total da Industria em I&D, foco dos esforgos tecnoldgicos, proteccdo das
patentes, novos produtos, novos desenvolvimentos na transferéncia de tecnologia do
laboratério ao mercado, melhoria da produtividade através da automacao, etc.

Factores tecnoldgicos relevantes para o caso de estudo Exa4life

Por fim, segue-se a informagdo sobre os factores tecnoldgicos que se revela
pertinente para a Exa4Life.

Despesa total do Governo em I&D: (38)
Dados de 2009:

- A despesa total em I&D em Portugal ultrapassou 2 791 milhdes de Euros em 2009,
ou seja 1,71% do PIB. Este valor foi superior ao do ano anterior;

- Registou-se o valor de 8,2 investigadores por mil activos (valor também crescente
em relagdo ao ano 2008);

- Aumentou a despesa em I&D e os investigadores nas empresas;

- Conjunto do sector privado (empresas e instituicdes privadas sem fins lucrativos)
representa 58% do total da despesa em I&D nacional (aumentou relativamente ao
ano anterior).

Despesa total da indastria em I&D: (38), (39)
Dados de 2008:

As 100 empresas que mais investiram em I&D, fizeram-no por um montante que
ascende a mil milhdes de euros, representando 77% do total da I&D empresarial desse
ano.

Foco dos esforgos tecnoldgicos: (39)

O maior crescimento da despesa industrial em I&D é observado em: (Dados de
2008 com comparacoes relativamente ao ano anterior)

- Empresas do sector energético, com aumento relativo superior a 75%;

- Empresas na area da saude e farmacéutica, com crescimento de cerca
54%;

- Empresas do sector das tecnologias de informacdo e comunicacdo,
incluindo empresas de electrénica, sdo as que registam maior volume de
despesa em I&D, atingindo 325 milhGes de euros, com um crescimento
superior a 30%;

- Industria de manufactura também cresceu (24%), assim como a area dos
transportes, infra-estruturas e construgao (25%);

- Servicos financeiros e consultadoria registam crescimento de 12%.

Novos produtos: (39)
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A inovagao em DMs tem-se revelado nas tecnologias:

- Sensores;

- Estimulacdo eléctrica;

- Dispositivos mecanicos;

- Administracdo de medicamentos e de compostos bioldgicos;
- Diagnostico e monitorizagao remota;

- Imagiologia e navegacao;

- Sistemas e controlos eléctricos;

- Sistemas de microcircuitos e de software.

Relativamente aos factores tecnoldgicos, denota-se que o sector privado
(empresas e instituicoes) é o que mais investe em I&D (38), apresentando-se as
empresas da area da saude e farmacéutica em segundo lugar no respeitante ao maior
crescimento da despesa industrial em I&D. A inovacdo em DMs tem-se revelado nas
areas dos sensores, estimulacdo eléctrica e diagndstico e monitorizacdo remota. (39)
Estas areas vdo de encontro ao ambito no qual se enquadram os produtos da Exa4Life.

Uma das preocupacbes que a Exa4life terd que ter sera, também, o investimento
em I&D para que surjam produtos com novas tecnologias ou tecnologias diversificadas.
Para constituir uma unidade de negdcio competitiva tera que procurar sempre inovar nas
solugdes que apresenta ao mercado.

4.2.2 Envolvente transaccional

Nesta analise sdo incluidos os componentes ou grupos que afectam directamente
a empresa e que ao mesmo tempo sdo afectados por esta. Estes grupos sdo: governos,
comunidades locais, fornecedores, concorréncia, clientes, credores, empregados, grupos
de interesses especiais e associacdes comerciais. (23)

O ambiente transaccional € o ambiente no qual a firma opera. Refere-se a
observacdo de factores chave no ambito do ambiente de tarefa, para avaliar a
atractividade de determinado sector. Deste modo, para aferir sobre a atractividade a
longo-prazo de uma industria, deve analisar-se qual a importancia das seguintes cinco
forcas no seu sucesso (nomeadamente, no retorno no capital investido): (40)

a) Ameaca de novos concorrentes;

b) Rivalidade entre as firmas ja existentes;

¢) Ameaca de produtos substitutos ou servigos;
d) Poder de negociacao dos clientes;

e) Poder de negociacao dos fornecedores.

A empresa encontra uma estratégia competitiva efectiva quando a influéncia
destas cinco forgas joga a seu favor ou quando consegue defender-se adequadamente,
caso de algumas delas ser adversa aos seus interesses. (41) Para tal, necessita entender
claramente a natureza destas forcas competitivas. Esta descricdo sera feita de seguida.

a) Ameaca de novos concorrentes (41)

A entrada de novos concorrentes numa industria intensifica, a rivalidade pela
guota de mercado (a menos que o mercado esteja a evoluir rapido), fazendo com que os
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precos se alterem e conduz ha reducdo da rentabilidade da industria. A probabilidade de
novas entradas numa industria é ditada por dois factores competitivos:

1. Barreiras a entrada de novos concorrentes;
2. Retaliagdo dos concorrentes existentes.

1. Barreiras a entrada de novos concorrentes

Se as barreiras a entrada de um novo concorrente forem elevadas e/ou a
retaliacdo for fracassada, entdo a ameaca de uma nova entrada é diminuida.

Existem sete obstaculos a uma nova entrada:

Economia de escala - consiste no aumento do volume absoluto de producao,
por periodo de tempo, para repercussao num custo unitdrio de produto ou servigo
menor.

Diferenciacdao do produto - refere-se ao esforgo que novas entradas terao que
despender, envolvendo tempo e dinheiro, para ultrapassar barreiras associadas a fortes
marcas estabelecidas no mercado ou ha fidelizagdo dos clientes baseada na publicidade,
servigo ao cliente ou caracteristicas diferenciadoras do produto.

Capital necessario - outra barreira pode reflectir-se na necessidade de elevado
investimento em recursos financeiros para competir, como por exemplo: investir na
construcdo de instalagdes maiores, investir em investigacdo e desenvolvimento,
publicidade, etc.

Alteracao de custos — corresponde ao custo incorrido quando um cliente muda
de um fornecedor estabelecido para um novo fornecedor.

Acesso aos canais de distribuicdo - € necessario recorrer a factores atractivos
para entrada em canais de distribuicdo que ja existem e sdo utilizados eficazmente pelas
empresas. Esses factores passam, muitas vezes, por publicidade, uso de precos mais
baixos, promocdo de vendas, entre outros.

Desvantagens em custos - muitas vezes existem vantagens de custo bem
estabelecidas nas empresas que ndo podem ser replicadas nas novas entradas, tais
como: patentes que protegem a tecnologia de determinado produto/servico, acesso
privilegiado a matérias-primas, localizagdo favoravel e a tendéncia para os custos
unitarios baixarem a medida que a empresa ganha experiéncia na produgcdo de um
produto/servigo.

Politicas governamentais - obstaculos associados a burocracias, necessidades
de licenciamento, regulamentacbes, entre outras imposigdes politicas para o
funcionamento de alguma actividade empresarial.

2. Retaliacdo dos concorrentes existentes

Respeitante ao grau de intensidade da resposta da concorréncia existente as
novas entradas. As novas entradas podem ser dissuadidas se a empresa apresentar uma
retaliacdo vigorosa ou até mesmo se a industria do sector em causa estiver a crescer
lentamente.
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b) Rivalidade entre firmas ja existentes (41)

A competigao entre firmas concorrentes intensifica com o aumento da pressao ou
quando se identifica oportunidade de melhoramento da posicao competitiva por parte de
alguma destas. A rivalidade reflecte-se em estratégias como: reducdo nos pregos,
campanhas de publicidade, novos produtos, inovacdo em produtos ja existentes,
garantias, etc.

Abaixo descrevem-se os factores dos quais depende a intensidade da concorréncia:

Reparticio de quota do mercado - a quantidade, tamanho e poder das
empresas que existem no sector da industria em causa, sao factores que permitem
avaliar o grau de competitividade entre estas. Obviamente que, semelhangas que
equilibrem as empresas em termos do tamanho e poder denunciardao maior rivalidade,
pois cada empresa ira lutar pela lideranca. Relativamente ao nimero de concorrentes, as
empresas com numero menor de concorrentes, serdao menos competitivas porque
tenderdo a ser aquelas que lideram o preco no mercado, enquanto que para um numero
maior de concorrentes a competicdo é mais intensa.

Lento crescimento da indastria - as empresas que possuam elevados custos
fixos, ou custos associados a stocks ou armazenamento, sao pressionadas a operarem
para que 0s precos consigam ser competitivos face a concorréncia.

Lacuna na diferenciacdo ou mudanga nos custos - se entre os produtos ou
servicos existir pouca diferenciacdo, os clientes vao decidir a sua compra pelo prego ou
ofertas de servico associadas a este. Nestes casos, a rivalidade entre a concorréncia é
intensa.

Diversidade da concorréncia - factores associados a cultura, origens e
estratégias das empresas concorrentes fazem com que haja diversificagdo. Estes podem
levar ao aumento da rivalidade/competitividade.

c) Ameaca de produtos substitutos ou servigos (41)

Os produtos substitutos definem-se como sendo “produtos alternativos que
satisfazem, de forma semelhante, as necessidades dos clientes mas que apresentam
diferengas em caracteristicas especificas.”

d) Poder de negociacao dos clientes (41)

Os clientes podem influenciar os resultados de uma empresa, se exigirem mais
qualidade ou servicos, se encomendarem grandes volumes ou uma proporcao
substancial das vendas de uma indUstria, se os produtos forem indiferenciados, se o
cliente estiver muito bem informado, etc. Nestas circunstancias, o cliente apresenta uma
posicao forte, na medida em que pode querer negociar 0s precos ou pode provocar o
confronto entre firmas.

e) Poder de negociacao dos fornecedores (41)

As circunstancias que conferem poder aos fornecedores sdo o simétrico das que
tornam os clientes poderosos. Por exemplo: se nao existirem produtos substitutos os
clientes ndo tém fornecedores alternativos e, portanto, o controlo estd do lado destes
ultimos; se a indUstria que compra ao fornecedor ndo representa um cliente importante
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para este; se o produto que o fornecedor vende é fundamental para a actividade
industrial do cliente; se o produto do fornecedor apresenta caracteristicas
diferenciadoras.

No esquema da figura 14 que se segue estdao representadas as cinco forgas a
considerar na avaliagdao da atractividade industrial supramencionadas, bem como os
factores que determinam o grau de intensidade destas mesmas.

Determinantes da rivalidade
(Crescimento da indastria)

= Wmero de concorrentes;
=Taxade crescimento da indudstria;
=Caracteristicas de produto ou servigo;
= Custos fixos elevados;
sZapacidade das instalacdes;

= Custos de mudanga,
sSohrecapacidade intermitente;
=[iversidade de concorrentes;
Barreirasa saida.

Ameaga de novos concorrentes

(Barreiras a entrada): Novos concorrentes

= Econamia de escalz,

= Diferenciagio do produto;

= [Necessidades de fundog;

= Custos de mudancas,

= Acesso aos canais de distribuicao,
= Desvantagens de custos
independentes do tamanho,

= Politica do governo.

Ameacadenovas
entradas

Competitividade
na Industria
Podernegocial
dos
fornecedores

—

Podernegocial
dos clientes

Fornecedores Clientes

«—

Rivalidade entre

Determinantes do poder negocial as firmas jé Determinantes do poder negocial dos
dos fornecee[ores . existentes cllent?s;
= Concentrag3o de fornecedores, =Concentragdo,

/olume das suas compras;

= [nexisténcias de diferenciagao;
«Zusto de mudanca:

Reduzidos (p/cliente);

= (Inexisténcia de) produtos
substitutos,
= Diferenciacéo das entradas;

Ameacade produtos
= Custos de mudangade & P

substitutos ou servigos

fornecedares; Elevados (pfempresa).
= [mportancia do volume do = Ameaca de integracdn a montante,
fornecedor, Informacdes disponiveis (sobre precos,

= Custo em relagéo ao total

procura, ete),

= Produtos substitutos.

comprado na indvstria; Produtos

= Fiscos de integragdo a jusante.

Figura 14 - As cinco forcas de Michael Porter na analise da atractividade industrial. (40)

Uma vez clarificados todos os conceitos e principios envolvidos aquando da
analise da envolvente transaccional, inclusivamente, as forcas actuantes na atractividade
industrial, é pertinente aplica-los ao caso Exa4Life e definir qual a situagdo em que esta
se encontra neste panorama.

Para tal, utiliza-se o modelo das cinco forgcas da figura 14 como base para a
descricdo dos factores determinantes para a Exa4Life.
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Ameaca de nova entrada
(Barreiras a entrada):

Rivalidade Competitiva:
=Elevado numero de concorrentes;

Ameaca de novas

entradas =Produtos e servicos da concorréncia
= Economia de escala; competitivos e muito semelhantes;
= Necessidade elevada de tempo e =A concorréncia mais competitiva é
dinheiro para entrada no mercado da .. maioritariamente internacional, sendo o
Salide (devido, p.ex., a custos Media desenvolvimento e producéo da Exa4Life
elevados de certificacdo de totalmente portugueses.
dispositivos medicos, ensaios =Custos fixos elevados.
clinicos, etc.);
= Elevada protecgéao da tecnologia e
(registo de patentes, etc.). Competitividade

Baixo Baixo
Poder dos — PEBS—— Poder dos clientes
Fornecedores
Rivalidade

Poder dos Fornecedores: Poder dos clientes:
= Baixa concentracdo de =Elevado nimero de potenciais clientes;
fornecedores; =Volume de compra/cliente
=Elevadaimportancia do fornecedor perspectivado (i.e. ndo estabem
para cada produto/servigo. definido);

= Concorréncia forte de produtos e
Ameaca de substituigao: Alta servigos semelhantes;
= Custos de mudanca de =Custo de mudanca elevados:
fornecedores elevados; Reduzidos (p/cliente),
= Facilidade do fornecedor substituir Elevados (p/empresa).
e mudar para fornecer outra empresa Ameaga de = Elevada sensibilidade do preco dos
(devido ao elevadon® de : produtos/servicos a variagbes nas
concorrentes). substitutos encomendas.

Figura 15 - Analise da envolvente transaccional da Exa4Life - observagdo da atractividade
industrial.

Barreiras a entrada

Para que um DM seja competitivo em termos de preco a empresa tera que
produzi-lo em grandes quantidades de modo a que o preco unitario diminua. A
certificacdo exigida a um DM - agente politico-legal —, os testes de compliance e os
ensaios clinicos, constituem obstaculos a entrada de um novo DM concorrente. Além
disso, se um DM encontra a sua tecnologia protegida por uma patente, entdo a ameaca
de uma entrada esta dificultada. Por isto, a ameaga de novas entradas esta num nivel
médio para a Exa4Life.

Poder de negociacao dos fornecedores

Este poder apresenta-se como baixo para a ExadlLife, na medida em que a
concentracdo de fornecedores é baixa mas, em contrapartida, estes sdo importantes
para cada produto. Fica dispendioso mudar de fornecedor. Além disso, & facil o
fornecedor mudar para outra empresa porque a concorréncia é elevada.

Ameaca de produtos substitutos

A concorréncia aos produtos da Exa4life é elevada, quer a nivel nacional como
internacional. A descricdo mais detalhada da concorréncia encontra-se no (Anexo 39.
Estatisticas de paises da Unido Europeia). Deste modo, classifica-se como alta a ameaca
de produtos substitutos para a Exa4Llife.
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Poder de negociacao dos clientes

Classifica-se como baixo pois, existe um nimero elevado de potenciais clientes,
nao tendo estes poder sobre o precgo definido para os DMs.

Competitividade e rivalidade

Dada a situacdao das forcas supramencionadas a competitividade e rivalidade da
Exa4Llife varia entre baixa e média.

4.3 Estudo do microambiente

O estudo do ambiente externo nao é suficiente para proporcionar a organizagdo
vantagem competitiva. E necessario, também, que os analistas concedam atencdo aos
factores estratégicos internos - analise do microambiente (ou ambiente interno) - de
uma organizagdo que constituam as forgas e fraquezas desta, de modo a que daqui se
determine se a organizagao vai ser capaz de extrair vantagem das oportunidades,
enquanto evita as ameacas. Esta analise é também referida como analise organizacional
e preocupa-se em identificar e desenvolver a organizacao dos recursos. (23)

Um recurso é um “activo, competéncia, processo, habilidade ou conhecimento
controlado por uma organizacao”. Pode ser uma forca se proporciona vantagem
competitiva a organizagdo, ou uma fraqueza, se é algo que a organizacdo executa pouco
ou nado tem capacidade de executar, apesar dos seus concorrentes terem. (23)

4.3.1 Cadeia de valor

Para iniciar a analise do microambiente, deve olhar-se para a cadeia de valor da
empresa e localizar onde esta situado o produto nesta mesma.

A cadeia de valor compreende todas as fases necessarias para o desenvolvimento
de um produto, ou seja, inicia-se com a concepgdo, seguindo-se a chegada de matérias-
primas dos fornecedores, partindo para um conjunto de actividades de industrializacao,
desenvolvimento, marketing até terminar nos canais de distribuicdo para chegar ao
cliente. (23)
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No caso da Exadlife, a cadeia de valor interna é apresentada no esquema da figura
seguinte e corresponde a todas as fases decorridas para a concretizagdao de um produto:

Especificagbes de
Engenharia
*Design Industrial

A sua ideia Concepgao

*Modelo de Negocio +Criatividade

*Hardware
*Software

+Proposta de valor *Equipas Multidisciplinares

*Experiéncia

+Confidencialidade

Industrializacdo Prototipagem Desenvolvimento

*Processos rapidos de
experimentacéo
*Despistagem de problemas
*Validagéo de conformidade

+Optimizacaode
processos industriais
*Producao piloto

*Ferramentas Integradas
*Modelagao 3D

Marcacéao CE Producgio

*Cumprimento dos
requisitos regulamentares
de acordo com a directiva
93/42/CEE

*Producao em série

Figura 16 - Esquema da cadeia de valor interna da Exa4Life.
4.3.2 Cultura - Valores, expectativas e crencas

A cultura de uma organizacao revela-se nos seus valores, expectativas e crencas.
Sao estes que perpetuam na empresa desde a sua formacao (portanto, desde o(s)
individuo(s) fundador(es) da empresa) até as varias geracdes dos colaboradores desta.
A cultura de uma empresa esta patente, geralmente, na missdo da empresa. (23)

A missdo de uma empresa define os motivos e objectivos pelos quais esta existe
e aquilo que executa perante estes. (42)

A missdo da ExadlLife é a criacdo de valor para os seus clientes através do
desenvolvimento de solugdes e produtos que se caracterizam pela inovagdo e eficacia
para melhoramento da salde do Homem.

4.3.3 Recursos

Recursos, habilidades, competéncias e conhecimentos (know-how) sdo valéncias
integrantes e controladas por uma organizacdao ou empresa €, que traduzem aspectos de
forca ou fraqueza desta. Constituem uma forca quando possuem caracteristicas que
incubem a empresa uma posicdo de vantagem competitiva ou, pelo contrario,
apresentam-se como fraqueza quando evidenciam lacunas da empresa relativamente a,
por exemplo, alguma competéncia que esta ndo detém e que a faz perder vantagem
sobre a sua concorréncia que a tem. (23)
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Know-how da Exa4Life que corresponde também a formacdo dos colaboradores
desta (portanto, as competéncias):

Engenharia Biomédica

Engenharia Electrénica

Estrutura do know-how

N3o querendo ver limites no saber adquirido, a Exa4life pretende nutrir o seu
nucleo através da criacdo de sinergias com outros centros detentores de know-how
cientifico e tecnoldgico para intercambio e troca de experiéncias. Assim, revelam-se
importantes as Universidades e outras entidades do SCTN. Para este objectivo, a
pretensdo € tornar parceiros da Exa4life as Universidades de Aveiro (Departamento de
Electrénica, Telecomunicagbes e Informatica), Coimbra (CEI - Centro de Electrénica e
Instrumentacdo do Centro de Instrumentagdao do Departamento de Fisica).

4.4 Analise SWOT

A andlise SWOT® corresponde a andlise e comparacdo das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameagas de uma empresa. Constitui uma abordagem sintética a analise
estratégica da empresa: identificar os pontos fortes e fracos da empresa e estabelecer a
sua relagdao com as tendéncias mais relevantes notadas na envolvente global da empresa
(contexto externo a empresa nos ambitos sociocultural, politico-legal, econémico e
tecnoldgico). O objectivo principal da andlise SWOT é culminar na identificagdo de
estratégias para alinhar ou ajustar os recursos e capacidades de uma empresa de acordo
com o ecossistema na qual esta opera e se insere. (42)

Para o caso da Exa4life, depois de analisados os seus macro e microambientes,
procede-se a analise SWOT com melhor percepcao para uma identificacdo mais eficaz de
todos os elementos. Deste modo, apresenta-se na tabela 7 que se segue um resumo da
analise SWOT efectuada para a Exa4Life.

3 SWOT é um termo resultante da conjugacdo das iniciais das palavras anglo-saxdnicas Strenghts
(forgas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameagas). (73)
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Tabela 3 - Analise SWOT do caso de estudo Exa4Life.

Forgas (factores intrinsecos a empresa que

favorecem o seu crescimento)

Fraquezas (factores intrinsecos a empresa
que podem contribuir negativamente para o

desempenho do negdcio)

- Contacto diario com colaboradores detentores
de know-how de areas de formagdo distintas
dos recursos humanos da Exa4Life;

- Sinergias com entidades do SCTN para
recrutamento de know-how externo. Deste
modo, a Exadlife adquire recursos humanos
sem custo e que podem desempenhar tarefas
em alguma fase do ciclo de um produto/servigo

ou até mesmo da propria Exa4Llife;

- Potencialidade de formar parcerias com
empresas que tém caréncia nas tarefas de
producdo dos seus DMs electrénicos;

- Detencdo de alguma experiéncia no processo
de marcacdo CE de DMs, ndo havendo em
Portugal um organismo com experiéncia para o
fazer de forma eficiente;

- Apoio da empresa-made para estabelecer
guias orientadoras;

- Membros fundadores do projecto com forte
motivacdo e com espirito activo, empreendedor

e pré-activo;

- Processo de certificacdo de DMs possibilita a
venda em territorio internacional (paises da

unido europeia).

- Pouca experiéncia e know-how em gestdo

empresarial;

- Processo de certificagdo de um DM (Directiva
93/42/CEE) envolve custo e tempo elevados.

- Nao conseguir atingir o retorno do

investimento feito em certificacdo de DMs.

Mariana Neto Costa
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Oportunidades (factores exogenos a
empresa que podem ajudar a potenciar o

negocio)

- Envelhecimento da populagdo potencia o
crescimento da procura de solucGes da area de
Medicina Fisica e Reabilitagdo e, também, de
solugdes portateis e pequenas de utilizacdo at
home (Ambient Assisted Living);

- Sdo poucas as Empresas que a nivel nacional
possuem unidade de producdao do DM com

electronica integrada que desenvolveram;

- Abertura de muitos concursos, projectos,

investigacoes, clusters, etc. para
desenvolvimento de solugdes para o sector da

salde no dmbito de AAL.

- Inexisténcia de unidades de monitorizacdo de
sinais vitais em muitos espacos publicos por
onde transitam diariamente muitas pessoas;

- Inexisténcia de aluguer de DMs electrénicos
para monitorizacdo e terapéutica (equipamento
como, p.ex., a solugdo de iontoforese que
necessita de formagdo técnica antes da sua
utilizagdo autdnoma pelo doente).

- Obtencdo de apoios e incentivos de

financiamento para projectos e para o

funcionamento da Exa4lLife.

Ameacas (factores exdgenos a empresa

que podem afectar negativamente os seus
resultados)

- Cepticismo em torno dos produtos/solucdes
médicas portuguesas;

- Dificuldades no respeitante a ensaios clinicos
dos DMs;

- Existéncia de concorréncia internacional em

grande numero.
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Neste capitulo apresentam-se as partes constituintes de um modelo de negdcios
e, também, um exemplo de modelo a seguir denominado “Modelo de Canvas”. Surge
também o desenho de um possivel modelo de negdécios para a Exa4life, segundo o
“Modelo de Canvas”.

5.1 Modelo de Negécios - o conceito

"0 modelo de negdcios define a légica de como uma organizagao cria, distribui e
capta valor.” (43)

Um modelo de negdcios constitui toda a estrutura organizacional que assenta no
gue a empresa define como valor para apresentar ao mercado. No fundo, é a histéria
gue contém personagens bem estipulados, missdao delineada, motivagdo e estudo
econdmico-financeiro subjacente, tudo em torno de uma visao sobre um valor. Porém,
um modelo de negocios ndo € uma estratégia, pois ao contrario do que é definido nesta,
nao delineia uma posicao competitiva para a empresa. (44)

5.2 Composicao de um modelo de negocios

Uma das possiveis abordagens a composicdao de um modelo de negdcios passa
pela sua decomposicdo em nove “blocos basicos” que evidenciam a légica de como a
empresa se constitui como um negdcio rentavel. Este modelo de negdcios denomina-se
“Modelo de Negécios Canvas” e, constitui s6 um exemplo de modelo a sequir. E,
também, esta a abordagem que sera adoptada e explicada nesta secgdo.

Os nove “blocos basico” abrangem as quatro areas principais de um negdcio:
clientes, oferta, infra-estrutura e viabilidade econdmico-financeira. (43)

O modelo de negdcios é o projecto levado a cabo para executar uma estratégia.
Deste modo, os blocos constituintes do modelo de negdcios sdo: (43)

= Segmentos de clientes (subgrupos de clientes que a empresa
pretende servir);

* Propostas de valor (a empresa define o que pretende propor como
valor para satisfazer as necessidades e resolver os problemas dos
clientes);

*» Canais (os produtos/solugdoes da empresa chegam aos clientes através
da comunicacao e distribuicdo por canais de vendas);

» Relagoes com os clientes (cada segmento de cliente é tratado com
um relacionamento distinto, que é assim preservado);

* Fluxos de receitas (proveitos que sdo fruto das propostas de valor
que foram bem sucedidas perante os clientes);

= Recursos-chave (bens necessarios para que sejam criados os
elementos que constituem as tais propostas de valor mencionadas);

» Actividades-chave (actividades essenciais para que seja possivel a
producao esses elementos);

= Parcerias-chave (parceiros que se constituem elos importantes por
assegurarem actividades e/ou recursos que a empresa ndo detém);
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= Estrutura de custos (resultante dos elementos que constam num
modelo de negécios).

5.2.1 Segmentos de clientes

O ser humano constitui-se como um ser bio-psico-social e, como tal, orienta
todas as suas escolhas e acgdes didrias segundo os principios e valores morais que
defende, atitudes psicoldgicas e meio que o envolve. Portanto, é segundo estes factores
de caracterizagdo que cada individuo apresenta uma posicdo univoca e Unica no que
respeita as suas decisodes.

E precisamente da interpretacdo desta unicidade que se rege em Marketing um
estudo de segmentacao de mercado. Nesta area, entende-se por segmento, um grupo
de individuos ou organizagdes com um conjunto de necessidades e desejos idénticos.
(45)

Para melhor conseguir satisfazer os clientes e as suas necessidades, a empresa
deve agrupa-los em subgrupos distintos nos quais existam caracteristicas, interesses,
comportamentos, necessidades e outros atributos em comum. Depois, a empresa pode
até decidir entre quais destes grupos pretende atingir e os que deve excluir. (45)

Na segmentacdo podem seguir-se diferentes e variadas abordagens, das quais
sdao exemplo as seguintes: (43)

» Mercado de massas: ja fica praticamente explicito pela designagcdo que
Ihe foi atribuida, pois passa apenas pela producdo, distribuicdo e promocgéo
em massa de um Uunico produto todo o mercado, sem distingdo de
segmentos. O consumidor perspectivado por esta abordagem é um dito
consumidor “médio”, pois é fruto de uma conjectura abstracta e
estatistica. Em suma, ndo se afina nenhuma politica para diferenciar o
consumidor segundo as suas caracteristicas. Os fabricantes de produtos de
uso corrente, como o arroz, massa ou o sal, sao um dos exemplos deste
tipo de segmentacdo. (46)

* Nichos de mercado: é de antagodnico funcionamento comparativamente
ao marketing de massas, uma vez que define subconjuntos cujas
caracteristicas dos individuos que os compdem sdo mais refinadas. Nesta
fase encontramos grupos de mercado separados por estilo de vida que os
elementos praticam, cor favorita, tipo de musica seleccionada, etc.
Exemplos de aplicagdo desta pratica sdo empresas que possuem um
reduzido nUmero de potenciais clientes e que lhes vendem um
servigo/produto de valor elevado (gabinetes de arquitectura, decoradores
de interiores, etc.) e, empresas que produzem bens de grande consumo
(por exemplo os construtores de automoveis). (46)

» Mercado segmentado: consiste em distinguir grupos dentro do mercado
total de consumidores considerado, tendo implicitas nessa distingdo
preocupacées com a homogeneidade das caracteristicas que os individuos
de cada subconjunto exibem. (46) Por exemplo, distinguir os grupos de
clientes de uma empresa que fornece opgdes de crédito em dois grupos:
um grupo alargado cujos individuos que o compdem tém bens no valor de
1000 euros e um grupo menor de clientes que possui bens no valor de 10
000 euros. (43)
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= Mercado diversificado/multifacetado: quando a actividade da empresa
exige que a segmentacdo se traduza em dois grupos distintos e
independentes. Por exemplo, para uma empresa que disponibiliza opgdes
de crédito, existe o grupo de clientes que possui o cartdo de crédito e
outro grupo distinto de comerciantes que aceitam o0 pagamentos das
compras com esses cartdoes de crédito. (43)

5.2.2 Propostas de valor

As propostas de valor apresentadas por uma empresa constituem o conjunto de
produtos e servicos que geram valor para determinado segmento especifico. Este
elemento de adicdo de valor ao que a empresa oferece ira, geralmente, resolver o
problema de um cliente ou satisfazer a sua necessidade. E, portanto, muitas vezes, o
motivo pelo qual os clientes mudam de uma empresa para outra que lhes sugere um
produto ou solugdo com um acréscimo de valor. (43)

A criacao de valor num produto ou solucdao pode ser algum aspecto inovador que
se traduza numa nova oferta ou, acrescente a oferta ja existente caracteristicas
diferentes. (43)

As propostas de valor podem ser algo qualitativo (design do produto ou solucdo,
por exemplo) ou quantitativo (prego, por exemplo). (43)

Apresentam-se, em seguida, elementos que contribuem para a geracao de valor
num produto ou solucdo: (43)

* Novidade ou inovacao: no caso em que se despertam no cliente
necessidades que anteriormente ele ndo havia sentido. Este facto é devido
a inexisténcia de oferta semelhante. Muitas vezes, este caso encontra-se
no ambito da tecnologia.

» Desempenho (performance):adicionar ao produto/solugdo caracteristicas
ou funcionalidades que melhorem o desempenho deste.

* Personalizacao: diz respeito ao processo de adaptacdo dos produtos e
servigos as necessidades especificas dos clientes ou segmentos. Constitui
a apresentacao de produtos/solucdes ao gosto do cliente.

= Design: muitas vezes, tirando partido das capacidades do design, um
produto pode tornar-se muito mais atraente e merecer destaque, gerando
assim valor.

= Marca: uma vez consolidada e bem reconhecida no mercado, uma marca
pode constituir um elemento de valor para o cliente e ser o motivo pelo
qual este escolhe o produto/servico.

* Preco: este elemento surte efeito nos segmentos de clientes cuja decisdo
€ sensivel ao preco. Assim, pode ser suficiente para uma empresa criar
valor se oferecer este valor a um prego menor do que os praticados pela
concorréncia.

» Reducao dos custos: auxiliar os clientes a reduzirem os custos que
possuem cria valor.

» Redugdo do risco: diminuir o risco associado a compra de um produto ou
servigo.
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= Acessibilidade: tornar acessiveis produtos e servicos a clientes que
anteriormente ndao o eram.

» Conveniéncia: se um produto ou solucdo se apresenta como conveniente,
pertinente ou util para o cliente, entdo esta o valor criado.

5.2.3 Canais

Os canais correspondem aos meios que uma empresa utiliza para chegar aos
clientes, ou seja, para comunicacdo e distribuicdo dos seus produtos ou solucdes. E
precisamente por este meio que a empresa faz chegar aos clientes a sua proposta de
valor. Os canais sao também Uteis no apelo a atencao dos clientes para os produtos e
servicos da empresa, para auxiliar os clientes a avaliarem a proposta de valor que a
empresa apresenta e para que seja possivel estabelecer um servigo de apoio ao cliente
na fase pds-venda do produto ou servico. (43)

No que respeita a distribuicdo, este conceito pode apresentar-se distinto para
diferentes actores, isto é, para produtores, consumidores e distribuidores possui
representacdes distintas. Assim, do ponto de vista dos produtores, a distribuicao
compreende as etapas e operagoes desde o final da producdo até chegar ao consumidor
final. Para os consumidores, a distribuicdo diz respeito s6 aos locais de venda nos quais
os clientes se abastecem dos produtos e servigos ja finalizados. E, por fim, para os
distribuidores é a ponte feita entre produtores e consumidores para assegurar a
harmonia da oferta com a procura. (47)

Podem dividir-se os canais de distribuicdo existentes em 2 grupos, de acordo com
o numero de agentes econdomicos envolvidos: os canais de distribuicdo directos (nos
quais sucede a venda directa dos produtos ou solucdes da empresa aos consumidores) e
os canais indirectos ou longos (nos quais entre os produtores e os consumidores finais
existem um ou mais agentes econdmicos intermediarios entre as etapas como, porr
exemplo, os retalhistas, os parceiros comerciais, etc.). (47)

Canal de distribuicao directo Canal de distribuicao indirecto

B
/
7/IN

_
\

N

Produtores Clientes Produtores Intermediario Clientes

Figura 17 - Tipos de canais de distribuicdo consoante o nimero de agentes econémicos
envolvido (adaptado de (47)).
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A distingdo que é feita para os canais de distribuicdo ndo implica que a empresa
s6 opte por um destes. Uma empresa pode escolher s6 um dos meios de distribuicdo
supramencionados ou uma mistura de ambos. No final, o resultado terd que ser a
entrega eficiente e bem sucedida da proposta de valor ao cliente. Portanto, para ver
cumprido este objectivo, a empresa terd que procurar o equilibrio perfeito entre os
diferentes tipos de canais de distribuicdo. (43)

5.2.4 Relagoes com os clientes

O tipo de relacionamento que a empresa mantém com um cliente individual ou
com segmentos de clientes, também constitui um elemento determinante de um modelo
de negédcios, uma vez que transparece muitos dos principios que a empresa defende,
isto &, o “seu caracter”. Os relacionamentos podem variar de tratamento personalizado
(pessoal) a automatizado e, geralmente, sdao motivados pelos objectivos empresariais
de: (43)

- Adquirir clientes;
- Preservar os clientes;
- Impulsionar as vendas.

Como exemplos das varias espécies de relagbes que as empresas estabelecem
com os clientes temos: a assisténcia pessoal que se pode dar ao cliente para o auxiliar
no processo de compra; self-service, ou seja, o cliente tem todos os meios
disponibilizados para se servir a si mesmo; processos automatizados; criacdo de grupos
ou comunidades de discussdo para melhor atentar as expectativas dos clientes; etc. (43)

5.2.5 Fluxos de receitas

Neste ponto a empresa define as receitas que gera, de onde as quer gerar (de
que segmentos de clientes quer retirar receitas) e de que forma o quer fazer. A empresa
guestiona-se sobre qual dos segmentos ird ver a extraccdo efectiva de receitas e se
consegue quantifica-las. Além disso, os fluxos de receitas podem ser gerados segundo
diferentes mecanismos ou modalidades de pagamento, tais como: (43)

Tabela 4 - Modalidades de pagamento para geracdo de receita. (43)

Modalidade Descricao Exemplos
Venda dos direitos de .
Venda de activos propriedade de um produto Venda de é:c?,;ros, livros,
fisico )

Cobranca pela taxa de
utilizacao de um servigo
Taxa de utilizagao especifico. Quanto mais
recorrente for a utilizagdo,
maior serd a receita.

Noites requisitadas num
hotel ou andar de taxi.

Pagar a assinatura para
Venda de acesso continuo a um ter acesso a internet em
Servico. casa ou pagar a assinatura
de um ginasio.

Assinaturas

Concede-se o direito exclusivo
mas temporario de acesso a
um activo (médvel nos casos de
empréstimo e aluguer, ou
imdvel no caso de
arrendamento), em troca da
cobranca de uma taxa.

Arrendamento de uma
casa, aluguer de um
automovel por uns dias,
etc.

Empréstimo/Aluguer/Arrendament
o)
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Uma empresa de

Concede-se permissao ao electrénica concede a um
cliente para utilizar propriedade  cliente seu a utilizacao de
Licenciamento intelectual protegida (patentes, uma tecnologia
por exemplo), em troca de patenteada em troca de
taxas de licenciamento. uma licenga que este
ultimo paga anualmente.
Receitas recolhidas das taxas A comunicacdo social
Publicidade para publicidade de um aposta muito na
produto, servico ou marca. publicidade.

No que concerne ao preco do produto ou solugdo, a empresa também pode defini-
lo segundo dois formatos: (43)

Preco fixo - precos pré-definidos baseados em variaveis estaticas, como é o caso
de: tabelas; dependente das caracteristicas do produto (qualidade); dependente do
segmento de clientes; ou dependente do volume comprado.

Preco dinamico - precos que variam consoante condicoes do mercado:
negociacdo do preco pelas partes envolvidas; precos dependentes da data da compra
(compra de voos, por exemplo); precos dependentes da oferta e procura do mercado;
ou leildes.

5.2.6 Recursos-chave

Para a actividade normal da empresa e distincdo do que oferece ao mercado
como proposta de valor, esta necessita de recursos especificos que se constituem como
essenciais para essa oferta. Estes recursos podem ser fisicos, financeiros (necessidade
de muito capital), intelectuais ou humanos. Além disso, a empresa pode ter meios
suficientes para os obter de forma auténoma, arrenda-los, ou até necessitar de os
adquirir de parceiros-chave. (43)

Tabela 5 - Recursos-chave necessarios para apresentagdo da proposta de valor.

Recurso-chave Exemplos

Inclui todos os activos fisicos moveis e imoveis,
como: edificios, carros, maquinas, etc.
Bases de dados de clientes, processos de
Intelectuais certificacdo de produtos, registo de patentes,

parcerias, etc.
Em industrias cujos produtos e solugdes
dependem fortemente do conhecimento dos
Humanos recursos humanos e criatividade. Por exemplo:
a Google, empresas de engenharia e
tecnologias, industria farmacéutica, etc.
Necessidade de dinheiro ou linhas de crédito.
Por exemplo: empresas que vendem produtos
Financeiros aos clientes cuja forma de pagamento é na
modalidade de crédito e, que para este efeito,
necessitam de uma parceria com um banco.

Fisicos
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5.2.7 Actividades-chave

Da mesma forma que uma empresa define no seu modelo de negdcios recursos-
chave para a sua actividade e proposta de valor, também terad que definir actividades-
chave. Tais como: (43)

- Producao: compreende as fases de design, concepgdo, producdo e
distribuicdo de um produto. E o caso, por exemplo, de empresas com
sector de fabrico.

- Resolugao de problemas: apresentacao de solucdes para resolucao dos
problemas dos clientes. E o caso, por exemplo, de empresas de
consultoria.

- Plataforma/Rede: redes, plataformas ou software constituem, para
algumas empresas, as actividades-chave do seu modelo de negdcios. Por
exemplo, uma empresa de venda de produtos através do seu website tem
que gerir a plataforma web diariamente.

5.2.8 Parcerias-chave

As parcerias para complementagao de fungdes da actividade de uma determinada
empresa tém sido cada vez mais frequentes e cruciais para optimizar o modelo de
negocios desta, reduzir riscos ou adquirir recursos. As parcerias podem realizar-se entre
empresas ndo concorrentes, entre empresas concorrentes, com empresas
empreendedoras para novos negoécios ou parcerias entre o fornecedor e a empresa que
efectua compras a este. (43)

5.2.9 Estrutura de custos

Nesta fase do modelo de negdcios sdo estimados todos os custos que incorrem
para o desenrolar de determinado negdcio. Existem modelos de negdcios para os quais a
estrutura de custos tem mais peso e relevancia e outros modelos de negdcios onde a
estrutura de custos é projectada de forma a minimizar todos os custos. Deste modo,
podem distinguir-se dois tipos de estruturas de custos: estrutura motivada pelos custos
e estrutura motivada pelo valor (foca-se mais na criacdo de valor do que propriamente
na reducado dos custos para tal). (43)

Uma vez que os nove blocos foram descritos, apresenta-se, em seguida, na figura
18 o “Modelo de Canvas”, composto por estes, para a elaboracdo de um modelo de
negdécios de uma empresa.
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Figura 18 - Modelo de negdcios "Canvas"

. (43)
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5.3 Modelo de Negécios da Exadlife

Tabela 6 - Modelo de Negdcios Exa4Life, seguindo o Modelo "Canvas".

Actividades-chave

+1&D;

+ Desenvolvimento e
produgdo de DMs com
electrénica integrada;
+ Consultoria em
marcacao CE de DMs
(Directiva 93/42/CEE).

Propostas de valor

As instituicdes de satide
publicas e privadas:

+ Redugdo dos recursos
fisicos e humanos
utilizados na instituigdo
de salide;

« Redugdo dos custos
associados aos recursos
humanos em cerca de

Relacionamento com
os clientes

+ Assisténcia ao cliente
pds-venda com a
celebragdodos
contratos de
manutengdo;

+ Post market
surveillance (vigilancia
pds-comercializagio);

Segmentos de
clientes

+ Instituigbes de Saude
Publicas;

Instituicbes de Salde
Privadas;

+ Empresas de Medicina
do Trabalho.

« Forga de vendas
(distribuigdo).

572€ por paciente
diariamente *;

Recursos-chave Canais

As empresas de
Medicina do Trabalho:

« Redugdo do nimero
de recursos humanos
necessarios na
deslocagdo as empresas
para efectuar exames
médicos aos
colaboradores ;

« Redugdo dos custos
associados aos recursos
humanos em cerca de
456€ por colaborador
examinado diariamente
» Reunido da medicdo
de vérios pardmetros
vitais num sé
dispositivo.

Know-how em:

+ Engenharia Biomédica;
+ Engenharia
Electrénica.

+Venda directa;
+ Agentes distribuidores
de DMs.

Estrutura de custos

+ Marcagdo CE dos DMs desenvolvidos pela
Exa4Llife;

« Testes de seguranca e ensaios clinicos dos
DMs desenvolvidos pela Exa4Life;

» Custos com Recursos Humanos;

+ Produg&o dos DMs.

*Reducdo dos custos associados aos recursos humanos em cerca de 572€ por paciente
diariamente:

Segundo o Sindicato Independente dos Médicos, um profissional classificado como
assistente graduado em regime de trabalho de dedicacdo exclusiva recebe em média 24€
por hora. No caso de estar destacado para acompanhar um paciente durante 24 horas
(considere-se 12 horas um médico e outras 12 horas outro médico com a mesma
graduacao e, portanto, o mesmo custo), a Instituicdo de Saude gasta 572€ por dia com
este recurso humano. (48)

**Redugdo dos custos associados aos recursos humanos em cerca de 456€ por
colaborador examinado diariamente:

Segundo o Sindicato Independente dos Médicos, um profissional classificado como
assistente graduado em regime de trabalho de dedicacdo exclusiva recebe em média 19€
por hora. No caso de estar destacado para realizar exames médicos aos colaboradores
de uma empresa durante 8 horas, a Empresa de Medicina do Trabalho gasta 152€ por
dia com este recurso humano. (48) , (49)

Pagina 66 Mariana Neto Costa




S Capitulo 6

O Sector dos
Dispositivos Médicos



Capitulo 6. O Sector dos Dispositivos Médicos
-]

Esta seccao diz respeito ao sector dos DMs, abordando a regulamentagao
necessaria para a certificacgdo de um DM, o volume de negdcios e quotas de mercado a
nivel mundial e, ainda, sugestdo de paises europeus para a Exa4Life estabelecer relacdes
de negocio.

6.1 Dispositivo Médico - definicao

Em termos de formato, um DM pode ser um instrumento, aparelho, equipamento,
software, material ou artigo (um consumivel como, por exemplo, esponjas para revestir
eléctrodos). O fabricante que produz o DM destina a sua utilizagdo a seres humanos
isoladamente ou em combinacdo. No respeitante a finalidade, um DM pode ser
desenvolvido para fins de diagnéstico, prevengao, controlo, tratamento ou atenuacdo de
uma doenca, lesdo ou deficiéncia; para estudo, substituicdo ou alteracao da anatomia ou
algum processo fisioldgico; ou para efeitos de controlo contraceptivo. (50)

6.2 A regulamentacao dos dispositivos médicos - Marcacao CE

Uma empresa que desenvolve DMs, para além de todas as fases levadas a cabo
para o nascimento do produto ou solugdo tem, também, que passar por processos que
garantam a segurancga deste dispositivo e que comprovem ao mercado no qual se insere
que se encontra de acordo com a regulamentacao exigida pelas entidades reguladoras.

Portanto, um DM vé comprovada a sua seguranga, qualidade e boa relacdo
risco/beneficio se estiver em conformidade com as directivas comunitarias que,
constituem leis votadas pelo Conselho de Ministros em consulta prévia com o Parlamento
Europeu. As directivas para certificacdo de um DM na UE sdo: (51), (52)

- Directiva de Dispositivos Médicos ( Medical Device Directive, MDD) -
93/42/CEE;

- Directiva dos Dispositivos Médicos Activos Implantaveis (Active
Implantable Medical Devices Directive — AIMDD) - 90/385/CEE;

- Directiva dos Dispositivos Médicos de Diagndstico in vitro (In vitro
Medical Devices Directive — IVMDD) - 98/79/CEE.

O objectivo principal da exigéncia de certificacdo de um dispositivo segundo estas
directivas é conferir-lhe todas as condigOes as quais tera de obedecer para que possa ser
comercializado nos paises da UE. Porém, de acordo com a directiva que necessita de
seguir, o tempo para que o dispositivo esteja certificado e possa entrar no mercado varia
entre 2 a 4 anos. (53), (52)

Se um dispositivo se encontrar, entdo, certificado transporta um simbolo com o
grafismo caracteristico de marcagéao “CE” (ver figura 19), isto €, com a abreviatura de
Conformité Européene que significa Conformidade Europeia. (52)
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Figura 19 - Grafismo de Marcacdo CE. (54)

No caso dos produtos da Exa4life, tanto para o dispositivo de administracdo
transdérmica de farmacos, como a solugdo de monitorizagdao de sinais vitais, a directiva
a seguir é a MDD - 93/42/CEE.

6.3 O Sector dos dispositivos médicos

O sector dos DMs apresenta-se diversificado no respeitante aos DMs que engloba,
pois abrange desde os biomateriais mais simples para utilizacdo em suturas até aos DMs
implantaveis para monitorizagdo e, por exemplo, estimulacdo do coragdo. Este sector
constitui um dos mais atractivos e rentaveis do comércio nos Estados Unidos da América
(EUA). Caracteriza-se por ter um crescimento sustentavel, exibir rentabilidade elevada e
experimentar mudangas rapidas. (53)

A area dos DMs, em termos de receitas, € mais pequena comparativamente ao
sector da induUstria farmacéutica que possui resultados superiores ao dobro desta e,
também, comparativamente ao sector automodvel que é varias vezes mais rentavel.
Porém, o que este sector ndo denota em tamanho compensa em termos de crescimento
e rentabilidade, evidenciando taxas de crescimento mais consistentes que muitos
sectores industriais, incluindo os acima referidos. (53)

6.3.1 Volumes de negdcios e quotas de mercado?

O mercado dos DMs regista vendas de €112 mil milhdes por ano, em todo o
mundo, sendo 54,5% destas respeitantes a DMs e 45,5% a fornecimentos de mercadoria
em geral (por exemplo, consumiveis de DMs). (53) Como mencionado no ponto anterior,
os Estados Unidos da América possuem 42% da quota do mercado global dos DMs,
tendo esta quota registado o valor de €187 mil milhGes no ano 2005. Também nesse
ano, a Europa correspondem 34% da quota deste mercado sendo que, 31% deste é
detido pela Alemanha. (55) Em Portugal, em 2005, as despesas com DMs atingiram o
valor de €650 milhGes, representando 4,8% das despesas em saude. (55) Os graficos
abaixo demonstram a distribuicdo das quotas do mercado global em vendas atingidas,
por pais, entre 2002 e 2007 (figura 20) e, as despesas em saude nos paises da Unido
Europeia e Estados Unidos da América, entre 2006 e 2008 (figura 21).

4 Quota de mercado corresponde as vendas totais que determinada empresa regista em percentagem
das vendas totais do sector do mercado em que se insere. (76)
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Figura 20 - Quotas do mercado global dos DMs (vendas em mil milhdes de euros). (50)

Despesa corrente em Saide (em % do PIB) 2006-2008

Republica da Coreia

Nova Zeléndia

Islandia

Noruega (2)
Estados Unidos da América (2) 14,9

Bulgaria

Polénia

Esténia

Hungria

Eslovénia
Portugal (2) 9/2
Finlandia (3)

Dinamarca (3)

Franga (3)

Alemanha

Luxemburgo

0,0 2,0 4,0 6,0 8,0 10,0 12,0 14,0 16,0

(1) respectivo ao ano 2006
(2) respectivo ao ano 2007

Figura 21 - Despesa Corrente em Saude (Sector Publico e Privado) dos Paises da UE e EUA.
entre 2006 e 2008. (56)
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No grafico da figura 22 que se segue consta a evolucdo das despesas em
saude, em Portugal, desde o ano 2000 a 2008. Denota-se que esta, para o periodo
mencionado, registou um aumento crescente desde 2000.

10%€ %
= %6 946 sy
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16.000 + 94,0 B 3 iy
14.000 1 e 9386 936 494
12.000 + 28
10000 + 928 193
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Despesa corrente em saide @sss=Despesa corrente em saude, em % da despesa total em saide

Figura 22 - Evolugdo da despesa corrente em salde, em Portugal, entre 2000 e 2008.
(57)

Dentro da diversidade de areas as quais se estendem os DMs, sdo as areas
de produtos neurolégicos e cardiovascular as que se constituem como mais
atractivas por apresentarem taxas de crescimento e receitas elevadas (ver tabela
11). (53)

Tabela 7 - Mercado dos DMs por sector, em 2003. (53)

Receitas .
(mil milhdes de Taxa de crescimento
(%)

Ortopédico 11,1 15

Cardiovascular 10,9 24

Oftalmoldgico 3,8 5

Cirurgia geral 5,2 9

Prodgtgs 1,5 19
neuroldgicos

Urologia 0,54 12

Diagnostico 14,9 4

Imagiologia e outro 12,7 5

6.3.2 Estadios de desenvolvimento do mercado

No grafico da figura 23 percebe-se em que estadio de desenvolvimento se
encontra o sector dos DMs nos paises da Europa com papel mais relevante neste
sector.
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Figura 23 - Estadios de desenvolvimento do sector dos dispositivos médicos na
Europa. (50)

A justificacdo e reforco destes estadios de desenvolvimento na Europa
podem ver-se no nimero de trabalhadores ligados ao sector dos DMs. Nos varios
paises da Europa ha cerca de 8500 empresas a produzirem dispositivos médicos
que, em global, empregam 386 mil pessoas. Dos paises europeus, a Alemanha,
Franga, Suica, Reino Unido, Suécia, Espanha e Itdlia sdo os que concentram mais
de 70% do nimero de empresas europeias. (56)

6.4 Caso de estudo Exa4life e a Europa

Como mencionado anteriormente, (6.1 A regulamentacdo dos DMs -
Marcacao CE), a Exa4Life tem os seus DMs certificados segundo a directiva MDD -
93/42/CEE, ficando estes aptos para serem comercializados em qualquer pais da
Europa. Conhecido, também, o panorama do sector dos DMs e, os indicadores
sociais na Europa (ver Anexo I: Estatisticas de Paises na Unido Europeia),
apresentam-se de seguida sugestdes de alguns paises da Europa que a Exa4Life
pode abordar para vender os seus produtos e solucdes e, os motivos que
sustentam estas escolhas.

Tabela 8 - Paises da Europa potenciais mercados-alvo para a Exa4Life.

Pais Motivo

Egg:g,g? Localizacdo geografica por fazer fronteira com Portugal.
Sul do Apesar de ser um me,rcado no qugl o estadio de desenv_olvimento do sector dos
Reino DMs esta.maduro, éum dosza|ses europeus que reg[sta taxas eleyadas de
Unido envelhecimento da populagao. PodAe constituir um pais de oportunidade de
venda de DMs Exa4Life no ambito de monitorizacdo remota.
Hungria,
Republica Estes constituem paises nos quais o sector dos DMs esta ainda em
Checa e crescimento.
Polonia
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Neste capitulo explicam-se os conceitos associados aos processos de
segmentagdo e posicionamento, surgindo, posteriormente, a definicdo dos
segmentos de potenciais clientes da Exadlife e orientagdbes sobre o seu
posicionamento.

7.1 Segmentacgao

Segmentar um mercado, como ja mencionado anteriormente, no Capitulo 5.
Modelo de Negdcios, consiste na divisdo do mercado de potenciais clientes que a
empresa pretende vir a servir, em subgrupos homogéneos de acordo com um
conjunto de caracteristicas distintas e relevantes para o mercado. O objectivo
principal do processo de segmentacao de um mercado € o de definir qual a politica
de marketing especifica a adoptar para cada subgrupo de potenciais consumidores
identificados (ou alguns destes), de forma a satisfazer os seus desejos e
necessidades de forma eficaz e precisa. (46)

7.1.1 Etapas do processo de segmentacao

Os passos a seguir no processo de segmentagdo sao quatro e, descrevem-se
no esquema da figura em baixo: (46)

19 - Escolha dos

criterios Decidir quais os critérios e meétodos que se adoptam para
segmentar o mercado. Os principais tipos de critérios geralmente
utilizados para estes fins sido: critérios demograficos, geograficos,
sociais e econdmicos; critérios de personalidade e estilo de vida
praticado; critérios de comportamento relativamente ao
produto/servigo e; critérios de atitude psicoldgica relativamente
ao produto/servico.

29 - Recolha e analise
da informacao

Uma vez escolhidos os critérios de segmentacio & necessario
recolher a informagdo relevante com base na qual se vido
estabelecer os diferentes grupos homogéneos, isto &, os
segmentos.

30 - Definigao dos

segmentos

A selecgdo dos segmentos identificados deve ser efectuada
analisando factores como , por exemplo, a atractividade potencial
de cada segmento, o posicionamento da concorréncia, etc.

40 - Politica de

marketing para cada
segmento

Por fim, para cada segmento escolhido define-se o marketing-mix
(conceito explicado num ponto mais a frente deste capitulo), isto
€ a politica de marketing a seguir para cada.

Figura 24 - Esquema das etapas a seguir no processo de segmentagao do mercado.
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A decisdo final de escolha de determinado segmento ndo &, na maioria das
vezes, uma tarefa facil de concretizar. Na seccdo seguinte apresenta-se a
segmentagao do mercado para a Exa4Life.

7.1.2 Segmentacao do mercado da Exa4life

Antes de proceder a segmentacdao dos grupos de clientes que podem
potencialmente adquirir os produtos da Exa4life, é pertinente proceder distingao
entre utilizadores, clientes e entidade pagadora pois, no sector dos DMs e dos
cuidados de salde estas partes constituem agentes econdmicos distintos e, por
isso, com papéis e expectativas diferentes sobre o produto/solugao médica.

Utilizadores, Clientes e Entidade pagadora

Em muitos paises, tanto no sector dos DMs como na area dos cuidados de
salde em geral, torna-se relevante distinguir as partes envolvidas na utilizacdo,
compra e pagamento de um dispositivo. Deste modo, existem trés categorias a
distinguir como agentes econdémicos no sector dos DMs: os utilizadores, os
clientes e as entidade pagadora o produto. (53) Para que se entenda melhor
esta distingdo é aplicado um exemplo:

Um cardiologista apds efectuar o diagndstico ao paciente toma a decisdo
clinica de realizar uma cirurgia na qual utilizara um pacemaker implantavel. Este
encarrega-se, também, de encomendar o dispositivo implantavel (pacemaker) e
todo o restante material que é necessario para a cirurgia. Assim, o médico perante
a empresa que distribui os pacemakers é cliente. O paciente no qual sera
implantado o dispositivo constitui o utilizador do dispositivo e servicos prestados
pelo médico. Por fim, a entidade que assume o papel de parte que paga pode ser a
companhia de seguro de salde do paciente, ou o sistema nacional de saude do
estado no qual o paciente reside ou, até mesmo o proprio paciente.

A separacdo das trés partes auxilia na percepcao das diferentes motivacoes
e expectativas destes grupos e, as quais inclusivamente, sdo muitas vezes opostas.
Este facto tem implicagdes nas politicas de marketing em torno de um DM e
definicdo do seu preco. Os profissionais de saude, por exemplo, realizam o seu
trabalho diariamente segundo a motivacdo de que vao proporcionar o melhor
tratamento e cuidado ao paciente, independentemente do preco que comporta.
Assim, raramente decidem a encomenda e compra de um DM pelo preco que este
exibe. (53)

O publico identificado como potenciais utilizadores e clientes dos
produtos/solucdes da Exa4lLife constitui-se por:

- Todo o individuo que necessite de tratamentos de MFR, nomeadamente,
idosos, desportistas, etc.;

- Todas as instituicbes de saude que realizem tratamentos de MFR e/ou
prestem servicos de cuidados de saude (por exemplo: Centros de Saulde,
Clinicas de Reabilitacdo Fisica, Clinicas de Saude privadas, etc.);

- Todo o individuo que registe uma patologia crénica e, necessite de
monitorizar parametros bioldgicos periodicamente e/ou de realizar
tratamentos periodicamente (neste ambito, as solucdes de AAL apresentam
forte potencial para suprimir a necessidade periddica de deslocacdo do
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individuo a uma instituicdo de saude, podendo este, de forma auténoma e
em sua casa, monitorizar 0s seus parametros e/ou realizar o seu
tratamento);

- Todo o individuo cujo acesso aos servicos de saude seja dificil, quer por,
dificuldades fisicas, geograficas, ou até mesmo de redes de transporte.

Segundo as necessidades acima enumeradas identificaram-se os seguintes
segmentos que constam na tabela 13 que constituem o publico-alvo da Exa4Life,
apresentando também a sua quantificagdo aproximada.

Tabela 9 - Segmentos de mercado para os produtos da Exa4Life.

No'do Potencial Cliente Quantificacdo do
segmento mercado
1 Centros de Saude 253
2 Hospitais Publicos 69
3 Instituicdes Hospitalares Privadas 46
Empresas de Medicina do
4 Trabalho 75
5 Empresas sem producdo de DMs 6
6 Empresas de aluguer 3
7 Escolas do Ensino Publico 7911
8 Distribuidores de DMs 29
9 Camaras Municipais 308
10 Lojas do cidadao 28
11 Clubes Desportivos Profissionais 150
12 Farmacias 275
13 Parafarmacias 520

Os segmentos acima listados sofrem ainda uma segunda divisdo €, originam
grupos mais especificos que constituem alvos da Exa4Life. Com base nos critérios
principais utilizados para segmentar o mercado (ver etapa 1, na secgdo 7.1.1
Etapas do processo de segmentacao), delimitam-se os segmentos de mercado para
uma identificacdo mais refinada destes.

Delimitacao dos segmentos 1 e 2

Com base em critérios demograficos e geograficos, estreita-se agora o
segmento dos centros de saude. O que se identificou como critério demografico
mais relevante foi o envelhecimento da populacdo e as zonas do pais onde se
regista maior incidéncia deste factor (ver figura 25). Cruzou-se de seguida este
dado com o critério geografico associado a distédncia a que os individuos se
encontram de uma instituicdo de salde pois, quanto maior for esta distancia mais
tempo demorara o individuo a deslocar-se até a instituicdo (ver regides a azul da
figura 26 abaixo).
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Figura 25 - Mapa de Portugal Continental Figura 26 - Areas geogréficas que se situam
com identificacdo do indice de a menos de 30 minutos de um servigo de
envelhecimento da populacdo para cada MFR (identificadas a azul) e, a vermelho, os
regido. (6) servicos de MFR. (57)

Portanto, as regiGes onde se registaram indices de envelhecimento mais
elevado, em 2009, foram:

- Beira Interior Norte;
- Serra da Estrela;

- Alto Tras-os-Montes;
- Beira Interior Sul;

- Pinhal Interior Sul.

A partir da identificacdo destas regides, consegue chegar-se aos concelhos
de cada distrito que constituem as Redes de Referenciacdo para Avaliacdo em
Saude (RRAS), definidas pela Entidade Reguladora da Saude e, desta forma, listar
as Unidades de Saude que constituem um segmento de mercado para os produtos

da Exa4lLife.

Tabela 10 - Regibes de Portugal Continental e Instituigdes de Saude que constituem um dos

segmentos de mercado da Exa4lLife. (57)

Braganga

Alto Tras- Miranda do Douro )

os-Montes Braganca Vimioso Hospital de Braganca 1
Vinhais

Castelo Branco
Beira Castelo Idanha-a-Nova . )
Interior Sul Branco —— Hospital Amato Lusitano 3
Vila Velha de Rédao
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Alto Tras-

0s-Montes Chaves

Boticas

Chaves

Montalegre

Valpagos

Hospital de Chaves

Beira
Interior
Norte

Guarda

Almeida

Celorico da Beira

Figueira de Castelo
de Rodrigo

Guarda

Hospital Sousa Martins da
Guarda

Manteigas

Meda

Pinhel

Sabugal

Trancoso

Alto Tras- Mirandel
os-Montes a

Alfandega da Fé

Carrazeda de
Ansides

Freixo de Espada a
Cinta

Macedo de
Cavaleiros

Mirandela

Mogadouro

Torre de Moncorvo

Vila Flor

Vila Nova de Foz
Coa

Hospital de Macedo de
Cavaleiros

Hospital de Mirandela

Serra da

Estrela ol

Fornos de Algodres

Gouveia

Seia

Hospital N2, Sr.@ da Assuncao
de Seia

Pinhal

Interior Sul Sl

Macao

Oleiros

Proenca-a-Nova

Serta

Vila de Rei

Alto Tras-

os-Montes Vila Real

Alijé

Armamar

Lamego

Mesao Frio

Moimenta da Beira

Murga

Penedono

Hospital de Lamego

Peso da Régua

Sabrosa

Santa Marta de
Penaguido

Centro Hospitalar Peso da
Régua
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Sdo Jodo da
Pesqueira

Sernancelhe

Tabuago

Tarouca

Vila Pouca de
Aguiar

Vila Real Centro Hospitalar Vila Real 8

Beneficios

Sendo os produtos da Exadlife DMs portateis, com possibilidade de aluguer
e utilizacdo em casa pelo paciente e com um interface de utilizacdo user-friendly,
estes suprimem a necessidade dos individuos das regides acima identificadas de se
deslocarem a uma instituicdo de salde para realizarem um tratamento de MFR ou
medir a tensdo arterial, por exemplo. Além disso, estando os utentes em casa a
realizarem o mesmo tratamento que realizariam na instituicdo de saude, reduzem o

numero de recursos fisicos e humanos requisitados na instituicdo (segmento 1 ou
2).

Delimitacao dos segmentos 3 ao 13

Os restantes segmentos identificados como publico-alvo da Exa4Life nao se
subdividem segundo critérios geograficos, como é o caso dos segmentos 1 e 2.
Assim, descreve-se na tabela abaixo a delimitacdo para estes segmentos e os
beneficios que estes usufruem caso comprem os produtos da Exa4Life.

Tabela 11 - Delimitagdo e beneficios dos segmentos de publico-alvo para os produtos
Exa4Life.

Beneficios dos produtos
Exa4Life

N° do Segmento Delimitagao

3 - Instituicdes Hospitalares

Privadas Portuaal Continental - Reducdo de recursos fisicos
4 — Empresas de Medicina do 9 e humanos.

Trabalho
5- Emprezaes S(I\ellns'l producao Portugal Continental - Producao eD:/Iesr.tlﬂcagao dos
6 - Empresas de aluguer Portugal Continental - Aluguer dos DMs Exa4Life.
- O produto de
7 - Escolas do Ensino Publico monitorizagao de sinais vitais
9 - Camaras Municipais constitui um dispositivo de

10 - Lojas do cidadao diagndstico em situagbes de
12 - Farmacias prevencao e emergéncia
13 - Parafarmacias para locais onde,
normalmente, circulem
muitos individuos.
- Distribuicdo de DMs made
in Portugal.

- O dispositivo de
electroterapia ExaNoNeedle
Portugal Continental liberta recursos humanos e

fisicos nos centros de
reabilitacdo destes clubes.

Portugal Continental

8 - Distribuidores de DMs Portugal Continental

11 - Clubes Desportivos
Profissionais
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7.2 Posicionamento

Posicionamento pode definir-se como sendo “o conjunto dos tragos salientes
e distintivos da imagem que permitem ao publico situar o produto no universo dos
produtos analogos e distingui-lo dos outros.” (46)

O posicionamento de um produto no mercado segue, geralmente, duas
perspectivas: a identificacdo (que define o género/categoria de produto que é) e a
diferenciacdo (caracteristicas diferenciadoras do produto comparativamente aos
outros da mesma categoria). (46)

O posicionamento de um produto no mercado é uma etapa importante
quando a empresa esta a inserir no mercado um produto novo, ou até mesmo o
primeiro produto (no caso de uma start-up), pelos seguintes motivos: (46)

- Se a empresa nao define o posicionamento de um produto, os
consumidores vao fazé-lo por ela, sendo que isto pode resultar num
posicionamento desfavoravel;

- O posicionamento de um produto auxilia os consumidores na decisao
de compra;

- A coeréncia do marketing-mix (politicas de produto, preco,
distribuicdo e comunicacdo) é assegurada quando ha um bom
posicionamento do produto.

7.2.1 Etapas da escolha de um posicionamento

O primeiro passo a dar na escolha de um posicionamento é decidir qual a
categoria que desejamos a que o publico associe na sua mente ao nosso produto.
Em seguida, esta a diferenciacdo do produto, ou seja, definicdo das caracteristicas
que distinguem o produto dos demais. (46) Para tal, pode basear-se esta
diferenciacdo em trés categorias ou também designados por “eixos de
diferenciacao”: (46)

- “Qualidades objectivas ou funcionais do produto” (por exemplo: funcdo
especifica que desempenha, alguma qualidade estética, alguma qualidade
econdmica.);

- “Adequacao especial a determinado tipo de utilizador” (no caso de nao se
conseguir satisfazer todos os consumidores de determinado grupo, tentar
uma caracteristica detalhe que serve um grupo muito especifico.)

- “Caracteristicas puramente simbdlicas que conferem personalidade propria
ao produto” (por exemplo: associar ao produto uma caracteristica que o
personifica, como, romantico.).

Para a diferenciacdo do produto e, dentro desta, a escolha do “eixo de
diferenciacdo”, o gestor de marketing responsavel por esta deve, também, ter
presente trés factores principais que constituem o que se designa de “triangulo de
ouro”. Em baixo apresentam-se estes factores e, as suas posicdes neste “tridngulo
de ouro”. (46)
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Expectativa dos consumidores
(relativa a categoria de produtos

em causa)
Posicionamento
dos produtos Potenciais trunfos
concorrentes do produto

Figura 27 - "Triangulo de ouro" a considerar na escolha dos "eixos de diferenciacdo" do
produto. (46)

Por fim, na definicdo das caracteristicas que diferenciam o produto, os
estudos de mercado constituem, também, auxilios nesta. Estes estudos podem ser
de dois tipos: (46)

- Analise das expectativas do publico-alvo e do posicionamento dos produtos
concorrentes, construindo um mapa perceptual com estas duas varidveis a
constituirem os eixos deste mapa;

- Estudo das potenciais forgas do produto sujeito a posicionamento.

As virtudes que caracterizam um bom posicionamento sdo: a simplicidade,
pertinéncia, credibilidade e originalidade. Apesar destas virtudes serem
preocupacgdes a cumprir em cada uma das etapas acima descritas que conduzem ao
posicionamento, ndo se deve posicionar o produto segundo expectativas do publico-
alvo inexistentes ou criar um produto original mas que ndo € pertinente. (46)

7.2.2 Marketing-mix

ApoOs a empresa definir claramente qual a estratégia global competitiva que
pretende adoptar (depois dos procedimentos explicados nos capitulos anteriores,
nomeadamente, a analise estratégica, planificacdo do modelo de negdcios,
segmentacdo do mercado e posicionamento), deve estabelecer um conjunto de
decisGes de marketing que constituem tacticas controlaveis para conseguir produzir
a resposta desejada no mercado-alvo que se segmentou. (58) Comporta quatro
variaveis (também conhecidas como “quatro P's”) que se descrevem no esquema
seguinte:

Prod Vendas e
o “’t°_ Preco Produco e Distribuicdo

. Caracterlstlcas; / - Preco base; Comunicagdo - Canais de
- Design; - Condicdes de A Neios distribuicdo;

- Qualidade; pagamento; promocionais Motivagao

- Embalagem; - Terres de (publicidade); vendedores;

- eress Crédito; - Estratégias de - Locais de venda;
- Servicos Descontos. ClominiezEze, - Inventdrios de
: vendas.

Figura 28 - Componentes do marketing-mix (adaptado de (46) e (58)).
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7.2.3 Posicionamento da Exa4life

ApoOs o esclarecimento sobre o que envolve e implica um posicionamento
correcto de um produto, este sera aplicado a Exa4Life.

Categoria dos produtos Exa4Life na mente do publico

A Exadlife deseja que o publico pense em DMs de facil utilizacdo, ndo-
invasivos, portateis e de utilizacdo doméstica, de forma auténoma. Como, por
exemplo, um dispositivo medidor da tensdo arterial que um individuo adquiriu para
utilizar em casa e, s6 tem que posicionar a bracadeira correctamente e premir um
botdo para iniciar o programa que ira fazer a medicdo automatica.

Diferenciacdao dos produtos Exa4life

A definicdo da diferenciagdo dos produtos da Exa4life, ou seja, a “escolha
dos eixos de diferenciacdo” foi feita tendo em conta os factores do “triangulo de
ouro”, nomeadamente, com a investigacdo das expectativas dos consumidores
através de um inquérito a varias instituicdes de saude de Portugal Continental (ver
capitulo 9. Inquérito - Analise de mercado no sector dos cuidados de saude).

“Os pacientes, utilizadores de servicos e os membros dos seus agregados
estdo muitas vezes preocupados, ansiosos, stressados, assustados e vulneraveis.
Estes sentimentos sdo exacerbados por longas esperas, informacao insuficiente,
insensibilidade para as necessidades destes e instalagdes pobres. Tudo o que possa
ser feito para diminuir estes sentimentos e melhorar a qualidade da experiéncia
destes individuos sera bem recebido.” (59)

O excerto acima informa sobre algumas das expectativas dos pacientes e
utilizadores de servigos de saude: esperam ser atendidos com qualidade, sem
grande espera e, em instalacbes com condigdes apropriadas. Além disso, do
inquérito feito a profissionais de salde de instituicdes do sector dos cuidados de
saude, de todo o pais, entre outras, conclui-se que os factores decisivos da compra
de DMs sdo a fiabilidade, manutencdo e o seu preco.
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Ao longo deste capitulo serdo explicados todos os itens que constituem,
geralmente, a estrutura de um plano de negécios e que auxiliaram a elaboracdo de
uma sugestdo de plano de negdcios da Exa4Life.

8.1 Plano de negocios - definigdao

Apds a exposicdo da estrutura organizacional da empresa, de forma
sintética, no Modelo de Negdcios Canvas (ver Figura 18 - Modelo de negdcios
"Canvas". , é agora mais facil partir para a elaboracdo do Plano de Negdcios. Na
verdade, a definicdo do modelo de negdcios deve preceder a elaboracdo do plano
de negocios.

O plano de negdcios é a descricdo detalhada de um projecto que pretende
constituir um negdcio, contendo a descricdo resumida do projecto, os recursos
essenciais que necessita (tanto humanos como materiais), um estudo do mercado,
e analises financeiras e do investimento necessario ao arranque do projecto. (60)

De uma forma metaférica, o plano de negdcios constitui a radiografia de um
projecto que se pretende iniciar (fotografia detalhada da estrutura), quer a este
esteja associada a formacao de uma nova empresa ou nao. Este documento elenca
tudo que se detém até a data, e tudo o que falta e é necessario reunir, para que o
projecto ou empresa, se inicie.

8.1.1 Objectivos do plano de negdcios

Os objectivos que movem os empresarios a redaccdo de um plano de
negocios passam pela pretensdo de que este constitua um meio sistematizador de
comunicagdo, quer ao nivel interno quer externo.

No caso de servir para comunicacdo externa assume fins como, por
exemplo: (61)

- Angariacao de financiamento por em bancos ou outros investidores;
- Suporte para o primeiro contacto com potenciais parceiros ou clientes;
- Meio que constitui a primeira analise por parte dos investidores.

Porém, se o plano de negdcios pretende ser apresentado a nivel interno da
empresa, os objectivos passam por: (61)

- Descricdo dos planos para o projecto de negocio ou empresa que se
pretende implementar;

- Orientacao para os colaboradores e membros da direccdo da futura empresa
ou projecto.

Um plano de negdcios com fins internos ndo contém algumas das analises e
calculos que constam num plano de negdcios para comunicagdo externa. Contudo,
ambos devem ser redigidos com preocupacoes de culminarem num documento
resumido, “simples, objectivo, realista e completo”. (60)
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8.1.2 Tipos de plano de negécios

Consoante o leitor final a que o documento se destina, distinguem-se
diferentes tipos de planos de negécio: (60)

-Plano inicial (“Start-up Plan” ou “Early Stage Plan”): associado a
criagdo de uma nova empresa ou projecto e, portanto, contém todas as
componentes e detalhes necessarios a sustentacao completa e adequada do
projecto. Uma vez que se trata de um plano de suporte de uma ideia ou
negocio nao existente, é fulcral que dé énfase ao sucesso desta no mercado
a que se destina, que seja clara toda a componente técnica associada ao
produto ou servigo e, que os recursos humanos responsaveis pela gestdo e
parte técnica do projecto ou empresa possuam experiéncia e conhecimento
crediveis e adequados.

-Plano de crescimento ou de expansao ("Later Stage Plan”): surge
em momentos de crescimento da empresa e apresenta uma nova area de
negocio desta ou um negdcio secundario (um novo produto, por exemplo).
No caso de serem concebidos para o fim de conseguirem novos
financiamentos, sdo planos externos, caso contrario sdo internos.

-Plano de reestruturacao (“Turn-around Plan"): a nivel de estrutura é
muito semelhante aos planos anteriormente mencionados. No entanto, foca-
se em situagdes que causaram constrangimentos da empresa, nas razdes
que originaram os problemas que existem na empresa (internos ou
externos) e na identificacdo de estratégias para os superar. Destes planos
constam, geralmente, um plano de implementacdo detalhado e concreto e
um plano de reformulacao do plano de financiamento da empresa.

-Outros: existem, também, outros planos que sdo variacbes do plano de
negocios e surgem em determinadas fases da actividade de uma empresa
ou com fins muito especificos, sendo planos internos. Por exemplo: o Plano
Estratégico, o Plano Operacional.

8.1.3 Estrutura do plano de negoécios

Existem muitas possibilidades de estruturar um plano de negdcios. Porém,
todas essas resumem-se as mesmas componentes enunciadas, nomeadamente, a
exposicdo detalhada da missdo, valores e objectivos da nova ideia de negdcio ou
empresa; analise do ambiente circundante e mercado subjacente; plano
econdmico-financeiro; descricdo da estratégia comercial e de marketing a adoptar;
abordagem aos recursos humanos envolvidos ao nivel da experiéncia e
conhecimento; calculo do investimento necessario; e, finalmente, andlise da
sensibilidade ou risco do projecto. (60)

Deste modo, uma estrutura possivel para o plano de negdcios constitui-se
por: (60), (62)

- Sumario executivo;

- A equipa;

- O mercado subjacente;

- A nova ideia e o seu posicionamento no mercado;
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- O projecto/produto/ideia;
- Estratégia comercial;

- Projecgdes financeiras;

- Investimento necessario.

8.2 Analise preliminar

Antes de se partir para um novo projecto de negécio é importante fazer-se
uma reflexdo prévia sobre os pontos fortes e fracos relativamente aos seguintes
elementos: (63)

- O proprio empresario;

- A futura empresa;

- O projecto;

- As relacbes existentes entre os soécios futuros do projecto.

Este pré-diagndstico antecedente a criagdo de uma empresa deve ser o mais
imparcial e objectivo possivel, para que ndo sejam sobrevalorizados os pontos
fortes e negligenciados os pontos fracos. E importante que o empresario tenha
clara nocdo da situacdo mais provavel de suceder, antes de materializar o
investimento necessario ao projecto e dar os passos seguintes com relativa
seguranga.

8.3 Sumario executivo

O sumario executivo € uma descricdo resumida do conteldo do plano de
negocios e, portanto, é a primeira leitura que o potencial investidor (por exemplo)
fara deste. Assim, ndo deve ser deixado de mencionar nenhum aspecto relativo ao
projecto ou empresa e deve ser realcado o sucesso deste no mercado subjacente e
a sua viabilidade econdémica. Deve ser resumido e claro, mas ao mesmo tempo
detalhar a abordagem que é feita em cada um dos capitulos. (63)

O objectivo principal do sumario executivo é cativar a atencdo do leitor que
gueremos convencer a apostar no projecto descrito no plano de negdcios,
evidenciando a mensagem mais importante que se quer transmitir. (62)

Neste sumario o texto deve ser elaborado tentando responder as seguintes
questdes: (60)

- “Qual é o nome do negdcio e a sua area de actividade?”;

- “Qual a missao?”

- “Qual é o ambito do negdcio e o mercado potencial para os seus produtos?”;

- “Porque constitui uma proposta inovadora e vencedora?”;

- “Quais sdo os recursos, humanos e financeiros que sdo necessarios?”

- “Qual é o prazo previsto para comecgar a apresentar lucros?”

- “Quais sao os pontos fortes e fracos do projecto?”

- “Quais as suas referéncias e a sua experiéncia relevante para o projecto
concreto?”.
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8.4 A equipa

Nesta seccdo sao apresentados os membros constituintes da empresa e
também alguns recursos necessdrios para determinadas actividades da empresa,
embora nao fagam parte integrante dos recursos humanos desta. Esclarecem-se os
conhecimentos profissionais dos recursos humanos, o histérico e contribuigdo
prestada na insercdao do produto ou solugao no mercado. (62)

A equipa de uma empresa é, geralmente, constituida pelas seguintes partes:
(62)

= Equipa de gestdo e accionistas da empresa: descrever
detalhadamente no plano de negdcios o historico dos promotores da
ideia ou projecto de negdcio, a formacgdo profissional que possuem,
que cargos irdo ocupar e gestao a executar;

= Assessores: recursos que a empresa, muitas vezes, ndo pode
recrutar e dispor a tempo inteiro e que possuem competéncias e
conhecimento que auxiliam os accionistas e a chefia. Podem ser
especializados na anadlise de dados técnicos, estatisticos, entre
outros.

= Servicos profissionais (consultores): equipa com servicos que a
empresa, muitas vezes, ndao se pode dar ao luxo de recrutar para
dispor a tempo inteiro mas que solicita em alguns momentos para
aconselhamento/consultoria a nivel de gestdo, processos de
recrutamento de recursos humanos, servicos de advocacia,
banqueiros, economistas, etc.;

» Requisitos dos recursos humanos: definem-se o0s recursos
humanos que é necessario que facgam parte da empresa ou que virao
a fazer, depois de terem sido identificadas as funcdes de cada cargo.
Serad abordada a remuneracdo destes, condicbes contratuais,
necessidade de formacgdo e competéncias especificas que necessitam
ter.

N3o significa que é necessario alocar para todos 0s cargos um recurso
humano diferente pois, muitas vezes, um recurso humano acumula fungdes por
exibir competéncias multidisciplinares. (62)

8.5 0 mercado subjacente

A percepcdo do estadio de desenvolvimento do mercado no qual se insere
um novo produto ou servico é crucial para definir qual a estratégia mais especifica
a adoptar por parte da empresa que o lancga.

Uma boa e completa abordagem ao mercado implica a analise do volume de
mercado que o sector de actividade no qual se insere a empresa ocupa, o estudo
dos consumidores, da concorréncia e o estadio de desenvolvimento. (60), (63)

Do estudo dos concorrentes e consumidores deve fazer parte uma analise
quantitativa e qualitativa. (63)
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Tabela 12 - Esquema para estudo do mercado: analise dos consumidores e concorréncia.

Estudo dos consumidores

Analise

(63)

Estudo da concorréncia

Analise

Quantitativa

Qualitativa

Quantitativa Qualitativa

Quem compra

Quanto compram

Porque compram

Quem vende O que vendem

Que produtos Notoriedade das
vendem marcas

Como pagam

Onde e como
compram

Como sao motivados
para a compra

Quanto vendem
Quanto poderiam
vender

Formas de promogao
das vendas

As fases tipicas do ciclo de vida de um produto auxiliam na percepgdo do
estadio de desenvolvimento do mercado a que este se associa. Estas sdo,
tipicamente: o desenvolvimento, o crescimento, a maturidade e o declinio (ver
figura 29). (60)

A

Vendas do
Produto

/\

Tempo

>

Figura 29 - Ciclo de vida de um produto (estadios de desenvolvimento do mercado). (61)
8.6 A nova ideia e o seu posicionamento no mercado

Apos o enquadramento do produto ou servico no mercado, através do
estudo dos numeros associados ao sector de actividade (estatisticas), da
concorréncia, dos consumidores e do estadio de desenvolvimento, a empresa pode
definir o seu nicho de mercado. Neste nicho o produto ou servico apresentado tem
caracteristica(s) unica(s) que o distinguem dos demais e encontra, assim, uma
posicao dentro do sector da industria ja existente - posicionamento no mercado.
(62)

Nesta seccdo tornam-se claros aspectos nao financeiros da ideia, mas que
os investidores/parceiros vao avaliar com particular atencdao, pois ditam a sua
sustentabilidade. Assim, é pertinente reforcar a referéncia a situagdes do histérico
da equipa de gestdo da empresa que deixem patente o contributo positivo que a
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mesma fornece a ideia. Este contributo auxilia a que a ideia tenha sucesso quando
inserida no mercado. (60)

A informacgdo deve ser organizada para que se respondam as questdes: (62)

1. Descricdo sucinta do(s) produto(s) ou servigo(s) e os pontos fortes e
fracos destes;

2. Descricdo das caracteristicas diferenciadoras/uUnicas do produto ou
servigo;

3. DescricOes da forma como sdo protegidas essas caracteristicas Unicas
(patentes, marcas registadas, tecnologia protegida, etc.);

4. Forgas e fraquezas da concorréncia;

5. Barreiras a entrada no negdcio da empresa;

6. Grau de facilidade com que a concorréncia consegue apresentar
produtos ou servigo semelhante ao nosso;

7. Papel da tecnologia no produto ou servico apresentado (se este € um
factor que facilita ou dificulta a apresentacdo de produto/servico
semelhante pela concorréncia).

8.7 O projecto/produto/ideia

Nesta seccao descreve-se em que estadio de desenvolvimento se encontra o
projecto, ou seja, o que ja foi conseguido e realizado até entdo e o que é
necessario realizar e conquistar ainda. Conjectura-se, também, eventuais
dificuldades que possam surgir. Toda esta descricdo é feita dando énfase ao
produto/servico e a todas as etapas que envolvem o seu processo produtivo. (60)

A motivacdo e objectivos dos membros afectos ao projecto é revelada nesta
seccdo, para expor os niveis de envolvimento e papéis a desempenhar por cada
um, uma vez que, “normalmente, quando um projecto comecga, sé tem um activo:
as pessoas que o promovem e a sua motivacao e forca de vontade.” (60) E a
motivacdo dos membros que dita o sucesso do projecto, numa fase inicial, pois é
esta que lhes confere “garra” para executarem as tarefas que lhes foram delegadas
com determinacao e da melhor forma que sabem.

Devem, por fim, prever-se os pontos criticos associados ao desenvolvimento
do projecto e que o podem condicionar: origens de pontos criticos ou riscos e
estratégias e recursos a adoptar, se necessario, para os ultrapassar. (60)

8.7.1 Produto/servico

Como ja foi referido no capitulo referente ao modelo de negoécios (5.2.2
Propostas de valor), a proposta Unica de valor apresentada por uma empresa
relativamente a um produto ou servigo &, muitas vezes, o motivo pelo qual os
clientes de um nicho de mercado mudam as suas opcdes de compra. Esta proposta
pode ser tanto qualitativa como quantitativa, como ja foi também anteriormente
explicado.

Neste ponto do plano de negécios deve apresentar-se com detalhe em que
consiste a proposta de valor Unica associada a nova ideia e responder a questdo
“Porqgue ¢ que todos a vdo comprar?”. (60)
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Em termos de marketing, este elemento de adicao de valor ao produto ou
servico pode enquadrar-se numa de duas tipologias possiveis: (60)

Market pull: produto que nasceu apos a identificagdo de uma necessidade no
mercado que ndo esta a ser respondida;

Market push: geralmente associado a um projecto de I&D que a empresa
desenvolveu e que originou um produto ou servigo para o qual se procura aplicagao
no mercado.

Geralmente, aos produtos do tipo pull estd associada uma taxa de sucesso
maior. (60)

8.7.2 Producgao

Independentemente do produto ou servico de uma empresa deve constar no
plano de negécios a explicagdo detalhada do processo produtivo que o origina:
todas as fases envolvidas neste, matérias-primas necessarias, maquinas, licengas,
certificacOes, fornecedores, etc. Devem associar-se a esta todos os custos
manipulados e, caso existam tarefas subcontratadas a outras empresas, devem
também ser mencionadas e identificado o custo. (60), (62)

Sempre que for caso, devem associar-se ao plano de negocios anexos com
descricOes técnicas relevantes e licencas/patentes. (60)

8.8 Estratégia comercial/Plano de Marketing

Neste ponto, define-se a forma como se pretende fazer chegar a nova ideia
(produto ou servico), mais precisamente, a proposta Unica de valor que a empresa
quer ver aceite no mercado.

Para tal, constrdéi-se um plano de marketing constituido pela descricdo dos
seguintes elementos: (61), (62)

- Mercado-alvo;

- Politica de produto/servico;
- Politica de precgo;

- Plano de venda/distribuicdo;
- Politica de comunicacdo.

8.8.1 Mercado-alvo

Identificacdo do segmento de mercado que a empresa pretende atacar que,
tal como descrito no capitulo referente ao modelo de negdcios (capitulo 5), podem
ser nichos de mercado criteriosamente identificados (distingdo por caracteristicas
geograficas, demograficas, cor preferida, etc.).

8.8.2 Politica de produto/servico

Exposicdo das caracteristicas do produto ou servico, dando énfase as
caracteristicas diferenciadoras que lhe conferem unicidade. Evidenciar o que é que
0s potenciais clientes irdao beneficiar com a aquisicado do produto/servico
apresentado. (62)
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8.8.3 Politica de preco

Explicar qual a estratégia seguida na definicdo do preco do produto ou
servico apresentado. Além disso, explicar as condicées de venda (se sera venda
directa, aluguer, pagamento por prestacdes, etc.). (61)

Questdes que devem ser abordadas:

“Qual é o preco base e como se chegou a este panorama? Breve
descricdo dos custos fixos e variaveis.

- Quais os pregos dos produtos e servigos semelhantes? Explicar como
€ que o prego vai competir no mercado.

- Se o preco do produto ou servico for maior, porque motivos o cliente
ird escolher o seu? Tem qualidade superior ou melhor servigo?

- Se o preco for mais baixo, explicar detalhadamente os motivos de o
ser.

- 0 que incluem os custos exigidos?

- Oferece descontos a segmentos especificos (estudantes, idosos, por
exemplo)? Oferece hipotese de pagamento a crédito?

- Que tipo de retorno prevé para o seu investimento e qual o tempo
que espera para obter retorno no investimento?” (62)

8.8.4 Politica de venda/distribuicdo

Os canais de distribuicdo dizem respeito a via escolhida para alcangar o
cliente, tal como ja foi mencionado na seccdao do modelo de negdcios (5.2.3
Canais).

Neste ponto é explicada a estratégia e via escolhida para distribuir o produto
ou servico (por e-mail, website, revendedor, distribuidor da marca, etc.). E
revelada a postura que a empresa apresentara no servico pdés-venda, garantias,
reembolsos, devolugdes e assisténcia técnica. (62)

8.8.5 Politica de Comunicagdo

Este topico expbe o plano de publicidade dos produtos e servigos da
empresa, ou seja, como serd a comunicacdo para o publico-alvo. Pode ser, por
exemplo, por website da empresa, brochuras, desdobraveis, publicidade nos meios
de comunicacdo social, cartazes exteriores, etc. Sera descrito o tipo de marketing
utilizado. (62)

8.9 Projeccgoes financeiras

As projeccOes financeiras constituem elementos importantissimos para a
avaliacdo da viabilidade da ideia apresentada no plano de negdcios. As mais
comummente explicadas sdo: (60)

* Projeccdoes de vendas: sao perspectivadas as vendas com base no
estudo realizado e panorama de cada um dos capitulos precedentes,
assim como, actualizadas as vendas para intervalos regulares;

* Projeccdes de cash-flow: calculos e consideragdes que constituem o
cruzamento entre as entradas provenientes das vendas (receitas) e
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as despesas previsiveis (custos fixos, juros de empréstimos, custos
variaveis, etc.);

= Rentabilidade: comegam a registar-se rentabilidade do projecto
(resultados operacionais positivos) quando o “valor das receitas é
igual a soma dos custos fixos e dos custos variaveis”.

Um bom modelo a utilizar no calculo de todas as projeccdes financeiras a
constar num plano de negocios é o disponibilizado pelo IAPMEI. Este modelo foi
também o utilizado na elaboracdo do plano de negdcios da Exa4life (ver Anexo VI:
Sugestao de plano de Negdcios da Exa4Life).

8.10 Investimento necessario

Com base nos numeros que fazem parte das projeccbes financeiras, o
empresario e a equipa de gestdo da empresa respondem aos seguintes pontos:
(60)

- Quantifica o investimento necessario para iniciar o projecto descrito no plano
de negocios;

- Prevé a partir de que momento gera receitas com a sua actividade;

- Em que momentos se prevéem necessidades de entradas de fundos;

- Quanto ird investir e o que constituira esse investimento? Fara, esse
investimento, parte da participacdao no Capital da Empresa (denominado
Capital Social)?

- A quem recorrera para pedir financiamento com Capital Alheio? Empréstimos
a bancos? Empresas de Capitais de Risco?

- Se optar por recorrer a investimento externo, o que oferece a este
investidor?

- Quais as saidas disponiveis e datas para um investidor externo?

- Qual o nivel de risco do projecto falhar?

Todos os conceitos tedricos expostos ao longo deste capitulo serviram de
auxilio para a elaboracdo e redaccdo do plano de negdcios da Exa4Life. Este plano
constitui uma sugestdo para o plano de negodcios desta unidade e pode ser
consultado no Anexo VI: Sugestdo de Plano de Negocios da Exa4Life.
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Os pontos que se seguem dizem respeito as questdes colocadas no inquérito
desenvolvido para andlise de mercado no sector dos cuidados de salude. As
conclusdes dos resultados as questdes vao sendo, também, expostas ao longo
desta seccao.

9. Inquérito - Analise de mercado no sector dos cuidados de saude
9.1 Objectivos

O inquérito realizado pretende servir como método para anadlise de mercado
no sector dos cuidados de saide. Uma vez que o projecto do mestrado assenta no
desenvolvimento de negdcios de solugdes com electronica integrada para o sector
dos cuidados de salde, o inquérito foi realizado com os seguintes objectivos:

- Identificar qual a receptividade e aceitabilidade do publico relativas
ao aluguer de um DM para utilizagdo doméstica;

- Aferir sobre o nivel de actualizacdo dos profissionais de salde em
relagdo a tecnologia disponivel;

- Disponibilidade para a compra de DMs com caracteristicas portateis e
de utilizacdo em casa, pelo paciente;

- Quantificacdo do valor previsional de compra;

- Quais sdo os principios basicos que os profissionais seguem na
decisdao da compra de DMs.

E possivel consultar o inquérito no Anexo III: Inquérito — Analise de
mercado no sector dos cuidados de salde.

9.2 Publico-alvo

Esta anadlise dirige-se a profissionais dos cuidados de saude, sendo estes:
médico(a), enfermeiro(a), técnico(a) superior de salde, técnico(a) de diagndstico e
terapéutica, técnico(a) superior, administrativo, servico geral e auxiliar, profissional
da industria farmacéutica, estudante e administrador(a) hospitalar. Os profissionais
de salude questionados pertencem a instituicdes de saude publicas e privadas (um
dos segmentos de mercado da Exa4Life).

O inquérito foi divulgado por e-mail, sendo seu o preenchimento efectuado
online e de forma anodnima. Este questionario foi divulgado por instituicbes de
salde de todas as regides do pais, ou seja, a nivel nacional.

Foram contactados 196 profissionais de entidades de salde distintas:
centros de salde, hospitais publicos, hospitais e clinicas privadas (consultar Anexo
IV) para preenchimento do inquérito. Obtiveram-se 95 respostas a este.

A analise dos resultados (graficos e tabelas) foi realizada com recurso ao
software Microsoft® Office Excel 2007, uma vez que a informacdo recolhida é
simples em nUimero e formato.
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9.3 Resultados

Nesta seccdo irdo apresentar-se os resultados obtidos as varias questoes
colocados pelo inquérito.

9.3.1 Inquiridos

O questionario foi enviado para 196 instituicbes dos cuidados de salde de

todo o pais, do sector publico e privado (Anexo IV). Enumeram-se abaixo estas
entidades:

- 64 Hospitais Publicos;
- 54 Centros de Saulde;
- 45 Hospitais Privados;

- 30 Unidades Hospitalares de Gestdao de Inscritos para Cirurgia
(UHGIC).

Do total de 196 contactados obtiveram-se 95 respostas ao questionario, ou
seja, cerca de 48,5% de taxa de resposta ao inquérito.

9.3.2 Profissao dos inquiridos

Na questdo 1.1 do grupo 1 do inquérito pede-se aos profissionais do sector
dos cuidados de salude que seleccionem a sua profissdao, com o intuito de saber
guais sdo mais receptivos a colaboragdao no preenchimento do inquérito, ao tema
gue este aborda e, a informacdo que lhes chega via e-mail.

Tabela 13 - Profissdo dos profissionais dos cuidados de saude inquiridos.

Profissao ‘ Numero de Respostas ‘ %
Enfermeiro(a) 26 27,4%
Médico(a) 12 12,6%
Técnico(a) Superior 11 11,6%
Técnico(a) de Diagndstico e Terapéutica 10 10,5%
Administrativo(a) 8 8,4%
Técnico(a) Superior de Saude 6 6,3%
Administrador(a) Hospitalar 5 5,3%
Estudante 3 3,2%
Servico Geral e Auxiliar 0 0,0%
Profissional da Industria Farmacéutica 0 0,0%
Outro 14 14,7%

Da tabela acima, consegue identificar-se que a parcela mais significativa de
inquiridos (27,4%) corresponde a enfermeiros(as) de profissdo. Uma outra
percentagem consideravel (12,6%) registou-se para os médicos(as).

9.3.3 Tipo de instituicdo a que pertencem

A questdo 1.2 do inquérito constitui uma lista para seleccdo da instituicdo a
que o inquirido pertence. Deste modo, consegue perceber-se se o inquérito foi
difundido para outras entidades que ndo as instituicdes de saude. Se assim for,
significa que alguns inquiridos reencaminharam o questionario para outros
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profissionais de salude do seu conhecimento. Na tabela que se segue apresentam-
se os resultados a esta questao.

Tabela 14 - Instituicdo a que pertencem os inquiridos.

Instituicdo Namero de % ‘
Respostas
Instituigdo de Saude 71 74,7%
Universidade 17 17,9%
Outro 4 4,2%
Associacao 1 1,1%
Escola Superior 1 1,1%
Tecnoldgica

IndUstria Farmacéutica 1 1,1%

Dos resultados acima expostos verifica-se que mais de metade dos
inquiridos, cerca de 74,7%, fazem parte de uma instituicdo de saude. O que
significa que correspondem a respostas de profissionais do publico-alvo do
inquérito. Com uma percentagem significativa (17,9%), comparativamente as
restantes respostas, temos os inquiridos pertencentes a Universidades, o que pode
ser devido ao reencaminhamento do inquérito pelos profissionais de salude para
destinatarios do seu conhecimento que sdo estudantes nas Universidades de
Medicina e que, geralmente, pertencem aos Hospitais Publicos (por exemplo, como
€ 0 caso da Faculdade de Medicina da Universidade de Coimbra que possui
instalagGes junto dos Hospitais Universitarios de Coimbra, no qual os alunos de
Medicina tém aulas e estagios).

9.3.4 Novas tecnologias e inovacao no sector dos cuidados de salude

Na primeira questdo do grupo 2 do inquérito pretende aferir-se sobre o nivel
de actualizacdo dos profissionais de salde em relagdo as novas tecnologias e
inovacgoes disponiveis para o sector dos cuidados de saude.

Tabela 15 - Classificacdo do nivel de actualizagdo dos profissionais respeitante a novas
tecnologias e inovacgdo, no sector dos cuidados de saude.

‘ Nivel de Namero de %
actualizacdo Respostas
Consideravel 47 49,5%
Moderado 31 32,6%
Elevado 11 11,6%
Baixo 6 6,3%

Denota-se que os profissionais de saude classificam o seu nivel de actualizagdo
sobre tecnologias e inovagdo entre consideravel (49,5%) a moderado (32,6%). No
grafico seguinte apresentam-se as proporgdes correspondentes as classificacGes
gue os profissionais atribuem ao seu nivel de actualizacdo.

Pagina 96 Mariana Neto Costa




Capitulo 9. Inquérito
.

M Consideravel

H Moderado

M Elevado

H Baixo

Figura 30 - Resultados, em percentagem, da classificacdo que os profissionais atribuem ao
seu nivel de actualizagdo sobre tecnologias e inovagdo, no sector dos cuidados de salde.

9.3.5 Convivéncia com tecnologia no ambiente de trabalho

A segunda e, também, Ultima questdo do grupo 2 interroga os profissionais
sobre a frequéncia com que lidam com tecnologia no seu ambiente de trabalho.

Tabela 16- Frequéncia de convivéncia dos inquiridos com tecnologia no ambiente de

trabalho.
‘ Frequéncia Namero de %
Respostas
Elevada 43 45,3%
Consideravel 29 30,5%
Moderada 17 17,9%
Baixa 6 6,3%

Dos resultados conclui-se que a frequéncia com que os profissionais
interrogados lidam com tecnologia no seu ambiente de trabalho estd entre o
elevado (45,3%) e o consideravel (30,5%). O grafico seguinte apresenta as
proporcdes destes resultados em percentagem.

M Elevada
H Consideravel
M Moderada

H Baixa

Figura 31 - Resultados sobre o grau de convivéncia com tecnologia dos inquiridos, no seu
ambiente de trabalho.
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9.3.6 Principios basicos da decisdao de compra

O grupo 3 do inquérito é constituido por uma questdo na qual o inquirido
selecciona a hipotese que melhor define o principio que segue na decisdo de
compra de equipamentos médicos. Se nenhuma das hipéteses sugeridas se adaptar

ao seu caso, este tem disponivel um campo de preenchimento para escrever o
principio.

Tabela 17 - Motivos que influenciam a decisao dos profissionais na compra de equipamentos

médicos.
Principio base da Namero de °

decisao Respostas 2 ‘

Fiabilidade e manutencao 19 20,0%

Preco 18 18,9%

Tipo de tecnologia utilizada 16 16,8%

Eficacia 16 16,8%

Aconselhamento prévio 8 8,4%

Outro 7 7,4%

Relacao Preco/Qualidade 6 6,3%

Flexibilidade e portabilidade 4 4,2%

Seguranca 1 1,1%

A tabela acima demonstra que os resultados para esta questdo, ao contrario
do que sucedeu nas precedentes, ndo revelam tendéncia para uma opgdo. Ha uma
distribuicdo quase uniforme pelos motivos “fiabilidade e manutencdo”, “preco”,
“tipo de tecnologia utilizada” e “eficacia”. Porém, destaca-se o motivo “fiabilidade e
manutengdo” como sendo o principio principal que move os profissionais de salde
na opcdo de compra de determinado equipamento médico. No grafico em baixo
lembram-se as proporgdes, em percentagem, destes resultados.

6,3% 42%1,1%
7,4%

¥ Fiabilidade e manutengdo

H Preco

H Tipo de tecnologia utilizada
H Eficacia

H Aconselhamento prévio

i Qutro

i Relacao Preco/Qualidade

M Flexibilidade e portabilidade
 Seguranca

Figura 32 - Proporcdes, em percentagem, dos principios basicos influenciadores da decisdo
de compra de equipamentos médicos, pelos inquiridos.
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9.3.7 Interesse por DMs portateis e user-friendly

O ultimo grupo de questdes do inquérito é constituido por 4 perguntas. A

primeira destas pretende avaliar o potencial

interesse dos profissionais em

disporem de aparelhos médicos portateis e de facil utilizacdo (user-friendly). O

objectivo é concluir sobre o

interesse dos profissionais por DMs com as

caracteristicas apontadas, pois a Exa4Life dispde de produtos com estas mesmas.

Tabela 18 - Grau de interesse dos profissionais por DMs portateis e user-friendly.

‘ Grau de Namero de %
interesse Respostas
Elevado 46 48,4%
Consideravel 33 34,7%
Moderado 9 9,5%
Baixo 7 7,4%

Verifica-se que 48,4% dos inquiridos revela interesse elevado em poder
utilizar DMs com as caracteristicas supramencionadas. Com percentagem

significativa (34,7%), esta o grau de interesse “considerave

III

para esta questao.

H Elevado
H Consideravel
i Moderado

H Baixo

Figura 33 - Percentagens do grau de interesse dos profissionais em dispositivos médicos portateis e user-

friendly.

9.3.8 Predisposicdao para uso de dispositivo de electroterapia portatil

A questdo colocada neste ponto (22 questdao do grupo 4) investiga o grau de
interesse dos entrevistados relativamente a um equipamento de electroterapia
(que, como explicado no capitulo 3, baseia-se na utilizacdo de correntes eléctricas
de baixa intensidade), utilizado em tratamentos de MFR, que seja portatil e de
utilizacdo em casa pelo paciente. As respostas registadas foram:

Tabela 19 - Grau de interesse pela utilizacdo de dispositivos de electroterapia portateis e de

utilizagao em casa, pelo paciente.

‘ Grau de Namero de %
interesse Respostas
Elevado 36 37,9%
Consideravel 35 36,8%
Moderado 12 12,6%
Baixo 8 8,4%
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| Sem resposta 4 4,2% |

As respostas a esta questdo dividem-se, maioritariamente, entre o interesse
“elevado” e o “consideravel”. Porém, sé nesta questdo se verificaram inquiridos que
ndo responderam. Este niUmero pode dever-se ao facto de estes ndao serem da area
de MFR e/ou desconhecerem do que se trata um equipamento de electroterapia.

i Elevado

H Consideravel
4 Moderado

E Baixo

M Sem resposta

Figura 34 - Percentagens das respostas relativas ao grau de interesse na utilizacdo de um
dispositivo de electroterapia portatil e de utilizagdo em casa, pelo paciente.

9.3.9 Disponibilidade para compra e quantificacao

Uma vez investigado o interesse na utilizacdo de DMs de electroterapia
portateis e de utilizagcdo em casa pelo paciente, pede-se ao participante que indique
o valor que estaria disposto a disponibilizar para compra deste dispositivo. E
indicado o intervalo dos precos praticados para este tipo de equipamentos (dos
1000€ aos 4000€), para servir de referéncia ao inquirido.

Para concluir sobre a resposta a esta questdo, calculou-se o valor médio
dos montantes indicados por cada inquirido, sendo este 1.321,44€.

9.3.10 Pertinéncia de DMs portateis em regime de aluguer

Por fim, pergunta-se aos profissionais de salde se a utilizagdo de DMs
portateis, em regime de aluguer, se adequa a situagdo destes. O que se obteve
como respostas foram:

Tabela 20 - Grau de adequacdo de um dispositivo portatil e alugado a situacdo dos

inquiridos.
Adequabilidade Namero de % ‘
. Respostas |
Nao se adequa 39 41,1%
Adequa-se pouco 29 30,5%
Adequa-se 17 17,9%
consideravelmente
Adequa-se muito 10 10,5%
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O objectivo desta questdo € apurar a pertinéncia da existéncia de
equipamentos médicos portateis, que o profissional de saude pode alugar e, que o
paciente pode utilizar em casa. De seguida apresenta-se o grafico com as
percentagens destas respostas.

H N3o se adequa

H Adequa-se pouco

M Adequa-se
consideravelmente

H Adequa-se muito

Figura 35 - Resultados, em percentagem, sobre a adequabilidade de dispositivos portateis e
alugados a situagdo do profissional dos cuidados de saude.

Da tabela 8 que apresenta os resultados a esta questdo, conclui-se que a
grande maioria dos inquiridos (41,1%) respondeu que as caracteristicas descritas
ndo se adequam a sua situacdo. O que pode explicar este resultado pode ser:

- O profissional de salde ndo interpretou correctamente a questédo;
- O profissional de salde apresenta-se reticente quanto a utilizagdo de
dispositivos sob o regime de aluguer.

A conclusdo retirada desta questdo é de particular relevancia para a
Exa4life, uma vez que, esta pretende inserir no mercado DMs com as
caracteristicas enunciadas. Além disso, esta em estudo uma hipdtese de modelo de
vendas que € o caso de aluguer dos seus produtos.
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Conclusoes

O sector dos DMs ¢é diversificado quanto a gama de dispositivos
comercializado. Por ser de natureza multifacetada e estar em crescimento, é um
sector que tem conquistado atengdes e sido, portanto, alvo de esforcos de
investigacdo e desenvolvimento por parte de instituicdes cientificas e empresas.
Sendo os Estados Unidos da América detentores da maior quota de mercado deste
sector, sdo também a concorréncia que impulsiona a Europa a actuar nesta area de
negocios. Assim, na Europa, é crescente a lista de paises que se tém posicionado
neste sector. Portugal classifica-se como um pais onde este sector se encontra em
desenvolvimento comparativamente a Alemanha, por exemplo, que ja constitui um
mercado maduro de DMs.

De entre os factores de atractividade do sector dos DMs destacam-se: as
rentabilidades elevadas que se podem atingir, o crescimento sustentavel que
regista e as mudancgas rapidas verificadas ano apos ano.

A populagdo portuguesa regista actualmente indices de envelhecimento
elevados, os quais tendem a acentuar-se no futuro. Uma populacdo envelhecida
constitui uma populagdo onde também aumenta o numero de doengas cronicas.
Neste panorama existe uma variedade de necessidades que o sector dos DMs
procura responder. Muitas empresas tém, portanto, apresentado ao mercado
produtos e solucdes inovadoras no sentido de colmatar tais necessidades.

A unidade de negdcios médica da Exatronic — Exa4Life - também actua neste
sentido, sendo sensivel a estas preocupacbes, tendo desenvolvido duas solugdes
(uma para aplicacdo em MFR e outra para a monitorizacdo remota de sinais vitais)
com caracteristicas em conformidade com as necessidades expostas. Tratam-se de
produtos portateis, user-friendly e nao-invasivos. A solugdo de monitorizagdo de
sinais vitais pretende constituir um meio de diagndstico preventivo e precoce,
utilizado a distancia, pelo préprio paciente, em sua casa.

Com o intuito de desenvolver uma modalidade de negdcio para dispositivos
com caracteristicas semelhantes as das desenvolvidas pela Exa4life - portabilidade
e interface de utilizacdo intuitivo - foi elaborado um inquérito a varias instituigdoes
de saude do sector dos cuidados de salde portugués, publico e privado. Neste
avaliou, entre outras questdes, o nivel de informacdo dos profissionais de saude
sobre inovacdo tecnolégica neste sector e o interesse em DMs portateis, de
utilizacdo pelo préprio paciente, bem como o aluguer deste dispositivo ao paciente.
Conclui-se que o nivel de actualizacdo dos profissionais sobre inovacdo tecnoldgica
no sector da salde estd no patamar “consideravel” e, que o interesse pelos
dispositivos nos moldes supracitados é elevado.

Outra questdo importante que o inquérito avaliou foi a percepcdo da
motivacdo que leva a que um profissional dos cuidados de saude compre um DM.
Verificou-se que os factores principais que movem um profissional a comprar um
DM é a fiabilidade e manutencdo, e o preco destes.

Tendo em conta os resultados ao inquérito de analise de mercado do sector
dos cuidados de saude e a analise estratégica feita que redne os factores do macro
e microambiente, consegui cumprir-se os objectivos estipulados para este projecto.
Estes elementos iniciais de estudo e investigagdo sustentam as estratégias
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pensadas e sugeridas para o modelo de negdcios, segmentagdo, posicionamento e
plano de negdcios da Exa4lLife. No plano de negdcios é sustentada a viabilidade
econdmico-financeira da Exa4Llife constituir uma start-up a curto prazo.

Trabalho Futuro

Como trabalho futuro sugere-se a continuagao da investigacao e
desenvolvimento de solugbes no ambito da tematica AAL, uma vez que os
indicadores demograficos apelam a necessidade de DMs que de forma eficaz ditem
um diagnostico preventivo e actualizem a instituicdo médica (via wireless, por
exemplo) dos parametros vitais do paciente.

No caso da Exa4life, em particular, a tematica supramencionada deve ser
também uma das suas preocupacdes de investigacdo e desenvolvimento. Além
disso, deve continuar o trabalho iniciado com este projecto de desenvolvimento de
negocios para que se constitua a start-up e, se difunda para os mercados nacional
e internacional. Deve continuar a procura de formas de financiamento e
reconhecimento da sua marca para conseguir a confianga dos utilizadores e clientes
dos seus DMs, uma vez que estes sdo factores cruciais para a entrada no sector dos
cuidados de saude.

Por fim, sugere-se como trabalho futuro para a Exa4life a procura de
modelos de negocio para aplicar na venda dos seus produtos que sejam sensiveis
aos indicadores econdmicos actuais (periodo de recessdo econdémica, baixo poder
de compra dos portugueses, etc.). O caso estudado no decorrer deste projecto é
um exemplo de modelo e fica como sugestdao - o aluguer de DMs portateis.
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