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Inovação do Modelo de Negócio para produtos de Software - Caso 

Plusconnected 

Resumo 

 

A rápida inovação no mercado e a criação de novos produtos é um aspeto importante para as 

empresas se manterem competitivas (Melander, 2019). Particularmente, a inovação do Modelo de 

Negócio capacita a empresa a se tornar viável e a crescer em longo prazo (Keiningham, et al., 2020). 

Segundo os mesmos autores, as empresas devem inovar os seus produtos e ajustar os seus Modelos de 

Negócio de forma a lidarem com as rápidas dinâmicas do mercado. 

É neste contexto que foi desenvolvido este relatório de estágio com base num trabalho de três 

meses realizado na empresa F3M Information Systems. Esta empresa desenvolveu um software inovador 

para a indústria têxtil e de vestuário, que pretende facilitar a comunicação, reduzir as perdas de tempo 

e tornar históricos acessíveis entre os vários stakeholders e empresas do ecossistema. Com 

interoperabilidade semântica, permite às empresas acompanhar em tempo real todos os processos dos 

fornecedores e stakeholders, e ainda uma comunicação rápida e centralizada, através de uma aplicação 

de mensagens para o software no computador (e app para o software no telemóvel).  

Assim, foi-me proposto analisar este novo produto, o Plusconnected, e identificar e avaliar 

alternativas de Modelos de Negócios para o mesmo. Para este propósito, foi primeiramente realizada 

uma análise SWOT, seguida e um estudo envolvendo os clientes e potenciais clientes da empresa para 

avaliar o valor percebido e a atratividade deste software. Os resultados mostraram que este novo software 

será bastante útil para as empresas, principalmente pela comunicação rápida e fluída entre as várias 

empresas do ecossistema. O estudo mostrou também que para as PMEs da ITV este tipo de produto é 

uma solução relevante e apelativa. 

  Assim, o principal objetivo deste trabalho consistiu em propor um Modelo de Negócio para o 

produto Plusconnected, tendo sido necessário aplicar muitos dos conhecimentos adquiridos no Mestrado 

em Gestão e Negócios, no sentido de contribuir para um bom desempenho e uma boa estratégia de 

criação de valor por parte do produto em apreço. 

 

 

 

Palavras-Chave: F3M; Inovação; Modelo de Negócio; Software para ITV; Vantagem competitiva. 
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Inovação do Modelo de Negócio para produtos de Software - Caso 

Plusconnected 

Abstract 

 

The fast pace of innovation and creation of new products is an important aspect for companies 

to remain competitive (Melander, 2019). Namely, the innovation of Business Models, which enables the 

company to become viable and grow in the long term (Keiningham, et al., 2020). According to the same 

authors, companies must innovate their products, adjusting their Business Models to overcome the fast 

dynamics of the market.  

In this context, this work is based on a three-month internship at the company F3M Information 

Systems. This company has developed an innovative software for the textile and clothing industry, which 

aims to facilitate communication, reduce time wastage and make history accessible among the various 

stakeholders and companies in the ecosystem. With semantic interoperability, it allows companies to 

monitor in real time all the processes of suppliers and stakeholders, as well as fast and centralized 

communication, through a messaging application for the software on the computer (and app for the 

software on the mobile phone). 

Therefore, it was proposed to me to analyze this new product, Plusconnected, and to identify and 

evaluate alternative Business Models for it. For its’ development, I performed a SWOT analysis followed 

by a study involving the companies customers and potential customers to assess the perceived value and 

attractiveness of this software. The results showed that this new software will be very useful for 

companies, mainly due to the fast and fluid communication between the various companies in the 

ecosystem. This study also showed that for ITV's SMEs this type of product is a relevant and appealing 

solution. 

Thus, the main objective of this work consisted in propose a Business Model for the 

Plusconnected product, in which I intended to apply much of the knowledge acquired in the master’s in 

Business and Management, in order to contribute to a good performance and a good value creation 

strategy enhancing by the product in question. 

 

 

 

Keywords: Business Model; Competitive advantage; F3M; Innovation; Software for ITV. 
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1. Introdução 

 

 Os negócios de hoje estão a passar por mudanças muito rápidas, fazendo com que líderes e 

gestores tenham, cada vez mais, que identificar oportunidades para poderem alcançar inovações e fatores 

de diferenciação no mercado (Keiningham, 2020). Com o avanço da tecnologia, as empresas tecnológicas 

têm a necessidade de novas definir estratégias sendo que os Modelos de Negócio, se afiguram críticos 

para o sucesso das empresas (Johnson et al., 2008). Segundo Teece (2010), a escolha de um Modelo de 

Negócio define a arquitetura do negócio da empresa, da qual podem ser desenvolvidos os caminhos de 

expansão. Assim, deverá ser definido o Modelo de Negócio funcional mais adequado à empresa em 

questão, capaz de sustentar todas as suas atividades (Keiningham, 2020).  

No entanto, os investigadores ainda não chegaram a um consenso alargado sobre o que 

conceitualmente são as regras e componentes de um Modelo de Negócio (Ferreras-Méndez et al., 2021; 

Zott & Amitt, 2010).  Schief e Buxmann (2012) referem que um Modelo de Negócio não é uma estratégia, 

mas sim a junção de uma série de elementos estratégicos. Assim, é fundamental a compreensão de 

aspetos relacionados com as componentes de um Modelo de Negócio, fomentando estratégias e planos 

para implementar esse mesmo modelo a níveis operacionais (Lueg et al., 2014). Simultaneamente, 

considera-se fundamental a investigação às inovações dos modelos de negócio, visto serem um aspecto 

de bastante relevância para os negócios das empresas (Chesbrough, 2010). 

 O presente relatório diz respeito ao estágio curricular realizado na empresa F3M Information 

Systems, com o propósito de identificar e avaliar alternativas de Modelos de Negócio para um novo software 

designado de Plusconnected, , que será lançado para o mercado no próximo ano, 2023. Este software foi 

criado com o intuito de centralizar informação relevante e tornar a sua transmissão mais fluída entre vários 

stakeholders da indústria têxtil, sem que haja a necessidade de documentos oficiais em papel, diminuindo 

a dificuldade na comunicação, e evitando perdas de tempo. Este projeto, apoiado pelo programa Portugal 

2020, que incentiva a inovação, foi desenvolvido pela empresa F3M com o intuito de encontrar uma ideia 

nova, inexistente no mercado para servir melhor os seus clientes. 

Este relatório inclui um enquadramento teórico, focado na inovação dos Modelos de Negócio para 

softwares. Seguindo uma abordagem quantitativa, o trabalho realizado passou por   analisar os problemas 

na indústria têxtil e do vestuário, do ponto de vista do cliente, identificar de que forma o mesmo gostaria 

de ver esses problemas/necessidades resolvidas, a utilidade deste software e ainda avaliar a importância 

para o cliente das funcionalidades do mesmo. Desta forma, considera-se que este estudo é relevante tanto 

para a empresa na qual a se realizou o estágio, como para outras empresas que estejam a arquitetar 
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novos modelos de negócio, contribuindo também, de uma forma geral, para aumentar o conhecimento na 

área da inovação de Modelos de Negócio para softwares.  

 

1.1. Enquadramento do tema, pergunta de investigação e objetivos 

 

O rápido avanço das tecnologias de informação e da industrialização digital, requer que as 

empresas consigam pensar e criar produtos ou serviços diferenciadores no mercado, oferecendo uma 

proposta de valor ao cliente, com vista a colmatar alguma necessidade do mesmo (Bharadwaj et al., 

2012). A necessidade de ouvir os clientes, os seus problemas diários, permite dar uma panóplia de 

possibilidades e caminhos para começar a inovar (Melander, 2019). Segundo Bashir e Verma (2018) as 

empresas tecnológicas precisam de criar estratégias constantes para se manterem competitivas, sendo 

a inovação dos modelos de negócio uma das vias possíveis. 

O estágio realizou-se do dia 1 de outubro de 2021 ao dia 1 de janeiro de 2022, no departamento 

de direção de negócio da F3M Information Systems S.A. O estágio realizado visou identificar e avaliar 

alternativas de Modelos de Negócio inovadores para um produto de software (Plusconnected), 

contribuindo assim para a compreensão das inovações em modelos de negócio para este tipo de 

produtos. Sendo o Plusconnected um software novo que ainda está em fase de construção por parte da 

equipa de desenvolvimento da empresa F3M e que será lançado no mercado em 2023, pretendeu-se 

com o trabalho realizado identificar e avaliar alternativas e propor um Modelo de Negócio incorporando 

a voz do cliente.  

 Este software surge de um contexto de grandes necessidades e problemas da indústria têxtil e 

do vestuário. O facto de haver uma gestão distribuída e globalizada do processo produtivo, uma 

diversidade de soluções (softwares) utilizadas, bastante complexidade de informação partilhada e ainda 

a impossibilidade de rastrear o ciclo de vida dos produtos, levou à criação da solução Plusconnected.  O 

produto visa reduzir algumas ineficiências das empresas decorrentes do grande esforço que têm que 

realizar para terem uma imagem do processo produtivo em tempo útil. Esse esforço implica prazos de 

entrega do produto ou subprodutos intermédios mais alargados, problemas de qualidade na cadeia 

produtiva, custos adicionais com o controlo das diferentes etapas e a rastreabilidade de todas as 

operações, culminando em perdas de competitividade para as empresas.  
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Em termos de pergunta de investigação pretendeu-se responder à seguinte questão: qual a 

valorização que os potenciais clientes fazem de diferentes componentes do Modelo de Negócio do 

Plusconnected?  Para a realização do estudo foi utilizada uma metodologia quantitativa utilizando a 

técnica de inquérito por questionário para efetuar a recolha de dados. Este estudo contou com o apoio 

da F3M no sentido de auscultar os seus clientes acerca do tema, fornecendo contactos que foram 

utilizados para realizar o envio do inquérito a uma população de 25 empresas pertencentes à sua carteira 

de clientes. Para além destas o inquérito por questionário foi enviado a mais 2286 empresas, 

identificadas como potenciais clientes para o produto a partir da base de dados Orbis. 

O desenvolvimento do trabalho teve o principal objetivo desenvolver um Modelo de Negócio para 

o produto, tendo os seguintes objetivos específicos: 

a) validar as funcionalidades deste software para os potenciais clientes; 

b) elaborar uma hierarquização das funcionalidades em função da sua valorização; 

c) validar a proposta de valor do produto. 

1.2. Estrutura do relatório de estágio  

 

 No que diz respeito à estrutura deste relatório, primeiramente é elaborado o enquadramento 

organizacional da F3M e apresentado o Caso Plusconnected. Posteriormente, apresenta-se o 

enquadramento teórico baseado na revisão da literatura, na qual são definidos os conceitos de Modelo de 

Negócio e inovação, é explorada a importância dos modelos de negócio para novos produtos, e, por fim, 

abordam-se os softwares de gestão e os modelos de negócio aplicados a softwares. A fase seguinte diz 

respeito à metodologia, ao desenvolvimento prático do trabalho e ainda à análise dos resultados dos dados 

adquiridos.  

 

2. Enquadramento Contextual do Estágio  

 

2.1. Descrição da entidade de acolhimento  

 

 A empresa escolhida para a realização do meu estágio é a F3M Information Systems, SA. A F3M 

foi fundada em Julho de 1987 por quatro recém-licenciados em Engenharia de Sistemas e Informática. 

Inicialmente, a empresa tinha como objetivo desenvolver software “one to one”, como contraponto às 
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empresas existentes na altura. Segundo a brochura institucional, em 2011 ocorreu um novo desafio na 

história da empresa, cujo capital foi adquirido na totalidade por um dos seus fundadores, atual CEO da 

empresa, Pedro Fraga. A partir daqui, a F3M information Systems trabalha para uma vertente de 

conceção, produção e implementação de software para mercados verticais, ao mesmo tempo que 

mantém e pretende crescer na sua vertente de fornecedor de soluções TIC, com equipamentos, 

telecomunicações, software de gestão e serviços.  

Em 2012 a empresa aposta na internacionalização com a abertura da F3M Moçambique e F3M 

Angola e, em 2014, a F3M reforça a sua posição no mercado nacional com a aquisição da maioria do 

capital social da empresa Megalentejo, até então parceiro da F3M. É também neste ano que ocorre outra 

novidade, a criação da área F3M Training Centre, unidade de formação responsável por uma oferta 

formativa para as entidades da economia social e empresarial. 

 Como mencionado na brochura institucional da F3M, o objetivo de melhoria contínua e 

a qualidade constituem uma responsabilidade comum à organização e a todos os seus colaboradores, 

com objetivo em alcançar o sucesso empresarial e a satisfação dos clientes.  A F3M assume-se também 

como uma empresa com consciência social e ambiental, promovendo, como por exemplo, políticas de 

incentivo aos não fumadores dentro do local de trabalho, políticas de reciclagem de embalagens de 

plástico e papéis, e promovendo a recolha de sangue pelo Instituto Português de Sangue.   A F3M 

Information Systems S.A é também uma das sete empresas portuguesas que integra o Guia Europeu 

sobre a Responsabilidade Social das Empresas resultado de  boas práticas no a ̂mbito da SER, culminante 

de uma estratégia que tem implementado ao longo dos anos nesta área, integrando ainda a RSOpt e o 

Grace.  

Segundo a Brochura Institucional, considerada uma empresa de excelência na área tecnológica 

e integradora de soluc ̧ões TIC, a F3M é um parceiro no processo de selec ̧ão, desenho, customização e 

implementaça ̃o de soluc ̧o ̃es tecnolo ́gicas de gestão ajustadas a ̀ necessidade de cada empresa, 

independentemente da dimensa ̃o, área de atuac ̧ão ou necessidade. A F3M também se apresenta com 

um grande núcleo de parcerias, resultado de um desenvolvimento contínuo da empresa. A grande rede 

de parcerias F3M é uma mais-valia para os clientes, ampliando a oferta de produtos e serviços 

disponibilizados. A figura 1 identifica algumas das parcerias certificadas:  
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Figura 1. Parcerias F3M 

 

 

 

 

 

 

Fonte: F3M (s.d.) 

Neste momento, a F3M é líder nacional no setor da Economia Social, um player de referência 

no setor das Óticas, líder regional e principal player no setor das confeções sendo considerada, desde 

2011, uma das 100 Melhores Empresas para Trabalhar em Portugal, distinção efetuada pela revista 

Exame em parceria com a consultora Everis e a AESE Business School. 

 

A. Áreas de Negócio 

 

Segundo a Brochura Institucional, a F3M Information Systems S.A atua no setor do software de 

gestão, tendo os seus produtos diferentes segmentos como alvo: 

 

a) Software para mercados verticais: Desenvolve soluções para os setores da Economia Social, 

Saúde, Óticas e Indústria Têxtil e do Vestuário. 

b) Software de Gestão/ERP: Oferta de soluções de gestão/ERP’S e plataformas para integração 

de processos corporativos cujo objetivo passa pela otimização dos processos de negócio e pela 

constante inovação. 

c) Software One-to-One: A F3M cria de raíz e/ou adapta software à medida das necessidades de 

cada cliente, focando nas médias e grandes empresas, administração pública central e local e 

ONG’s. 

d) Training Centre: F3M training centre é a unidade de formação responsável por ofertas 

formativas, que fornece ações para as entidades da economia social e empresarial. Possuem 

certificação DGERT e a equiparação pela OCC.  
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e) Projetos Web e Design: Desenvolvimento de plataformas web e soluções de gestão de forma a 

aumentar a eficiência no desempenho das suas tarefas. 

f) Telecomunicações: Gama de soluções de comunicação fixa e móvel, complementada com 

serviços de consultoria e gestão personalizada.  

g) Infraestrutura tecnológica: Elevados níveis de qualificação e competências em áreas como 

tecnologia de Servidores, Storage, Redes, Imaging and Printing e Serviços de consultoria.  

 

As áreas de Infraestrutura Tecnológica, Telecomunicações e Formação funcionam como áreas 

complementares à atividade central que é o Software, enriquecendo a oferta F3M.  A Figura 2 sintetiza 

o âmbito de atuação da empresa. 

 

Figura 2. Áreas de Negócio F3M 

 

 

        

 

 

 

 

 

 

 

     Fonte: F3M (s.d.) 

 

B. Organograma F3M 

 

No que diz respeito ao organograma da F3M, a administração é composta por: 

- CEO: Pedro Fraga; 

- COO: Sérgio Agrelos; 

- CFO: Miguel Veiga.  
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Dependentes da administração existem seis direções (quatro departamentos e duas direções 

de negócio): 

- Departamento de Marketing e Vendas (DMV): atividades de marketing da empresa e comercializac ̧ão e 

venda dos produtos e servic ̧os;  

- Departamento de Desenvolvimento de Software (DDS): tarefas relativas ao desenvolvimento e 

programação dos produtos;  

- Departamento de Servic ̧os (DS): func ̧ões de consultoria, implementação, suporte e assistência técnica 

ao software e infraestrutura tecnológica; 

- Direc ̧ão da Economia Social e Direc ̧ão Empresarial: funções de planeamento, implementação e 

monitorização dos objetivos estratégicos das diferentes áreas de negócio, com apoio da Administração e 

os diferentes departamentos e áreas; 

- Departamento Financeiro e Administrativo (DFA): encarregue da componente financeira, administrativa 

e de faturac ̧ão.  

    

C. Missão e Visão da Empresa 

 

A missão da F3M passa por fornecer aos seus clientes soluções inovadoras de TIC, 

desenvolvendo soluções de melhoria de competitividade e desempenho, capacitando todos os 

colaboradores a desenvolver melhorias e competências a nível profissional. A F3M tem como visão 

alcançar liderança nos mercados em que atualmente atua, destacando-se dos concorrentes, trabalhando 

sempre para alcançar uma posição de referência.  

 

D. Valores 

 

Segundo a Brochura Institucional, no que diz respeito aos fortes valores da empresa, a F3M 

apresenta os seguintes: 

a) Orientação para os resultados e para os clientes; 

b) Planeamento e gestão por objetivos; 

c) Espírito de equipa nos relacionamentos com todos os intervenientes na cadeia de valor 

(clientes, colaboradores, fornecedores/subcontratados, parceiros); 

d) Criatividade e inovação; 

e) Orientação pela melhoria contínua; 



17 
 

f) Igualdade de tratamento e de oportunidades; 

g) Preservar o interesse de todas as Partes Interessadas da estrutura societária, de forma a 

garantir a sustentabilidade da organização; 

h) Integridade, ética e profissionalismo. 

 

E. Logótipo F3M 

 

O atual logótipo da F3M, segundo o website da empresa, é o seguinte:  

 

Figura 3. Logótipo F3M 

 

 

 

 

 

      Fonte: F3M (s.d.) 

2.2. O Caso Plusconnected da Empresa F3M 

 

Este produto diz respeito ao mais recente projeto inovador da F3M. Trata-se de um projeto que 

tem como objetivo a investigação e desenvolvimento de uma plataforma tecnológica baseada em cloud 

computing, de serviços e aplicações orientadas para a interoperabilidade, integração e colaboração de 

todos os atores e de todas as fases da cadeia de valor das empresas do setor têxtil e do vestuário. O 

projeto é cofinanciado pelo Fundo Europeu de Desenvolvimento Regional da União Europeia, no âmbito 

do Compete 2020, programa operacional de competitividade e internacionalização.  

O que se pretendeu com este projeto foi criar uma nova oferta F3M, disruptiva em relação às 

soluções existentes no mercado, reconhecida como diferenciadora na abordagem às problemáticas, 

necessidades e tendências da ITV do futuro. Neste projeto, as competências chave estão na digitalização 

de processos industriais, nas arquiteturas de interoperabilidade, nas arquiteturas de microserviços e na 

tecnologia cloud computing. 

 Com este projeto, a F3M pretende disponibilizar ao mercado um complemento à sua solução de 

Gestão da Produção (Produz), tendo por objetivo disponibilizar um conjunto de serviços que permitam 
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aos diferentes atores da cadeia de valor, utilizarem essas ferramentas para fazerem a transmissão da 

informação de uma forma mais centralizada e integrada com as suas ferramentas. 

 Este projeto, em termos de desenvolvimento, tem um impacto muito grande. Para além do 

produto final que resulta deste projeto, há um conjunto de ferramentas, tecnologias e abordagens 

processuais fundamentais para a F3M. Em termos de desenvolvimento, este projeto também serviu para 

aprendizagem, que se irá refletir noutros projetos em curso que também têm um nível de dificuldade 

elevado, ajudando a empresa a tornar melhor nos projetos futuros.  

No final, a F3M pretende, com este produto, ganhar em duas frentes: no produto altamente 

inovador, um produto de difícil desenvolvimento devido à sua complexidade e ainda, capitalizar o 

conhecimento para a melhoria dos seus processos, utilizando as melhores práticas de desenvolvimento 

de software.  

 

2.2.1. Caraterização e Funcionalidades do Produto  

 

A F3M limitou-se a ouvir os clientes e as suas necessidades, para idealizar a forma de resolver 

o problema da falta de comunicação e dificuldade de transmissão de informação entre os vários 

stakeholders da indústria têxtil, especificamente, entre as empresas e os vários subcontratados. Para 

isso, e após a realização de um design sprint com alguns dos atuais clientes do Produz (software de 

gestão para indústria têxtil da F3M), procedeu-se ao desenvolvimento do Plusconnected (Figura 3). 

O Plusconnected é uma solução inovadora de software, composta por serviços e aplicações, que 

é orientada para a integração e colaboração na cadeia de valor da ITV, utilizando conceitos de cloud 

computing, arquiteturas de micro-serviços e ainda interoperabilidade sintática e semântica. Tem o 

objetivo de promover a adoção dos princípios da Indústria 4.0 e a sua transformação numa colaboração 

ágil e versátil da cadeia de valor da Indústria Têxtil e do Vestuário. Os processos são integrados com as 

diferentes empresas do ecossistema através de ferramentas colaborativas e transversais.  

 A F3M pretende oferecer aos seus clientes uma solução que fomente a sua capacidade de 

resposta ao mercado. Através do controlo transversal de todo o ciclo de vida dos seus produtos, as 

empresas poderão planear eficientemente todos os processos e, desta forma, é expetável que se verifique 

um aumento na produtividade (12 %), uma diminuição no tempo de resposta dos seus clientes (23%), 

uma diminuição de custos (15%) e uma diminuição de desperdícios (10%), análise efetuada pelos 

especialistas da F3M. 
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 Desta forma, o Plusconnected pretendeu então reduzir os enganos, facilitar a comunicação entre 

os vários stakeholders e tentar inserir no sistema toda a informação trocada, de forma a ter um histórico.  

 Esta plataforma funciona, então, como um serviço de comunicação. Tem como entidade parceira 

CCG e não só está integrada com o software têxtil da F3M como é adaptável a todos os softwares da ITV 

do mercado. Esta plataforma é útil a empresas têxteis, nomeadamente, de produção, confecção e 

tinturaria, sendo que uma das maiores vantagens deste novo produto de software é de que os 

stakeholders que não possuam um software de gestão na respetiva empresa, poderão ter acesso ao 

PlusConnected e todo o fluxo de informação através de uma APP no telemóvel.  

 Sendo este software uma plataforma que funciona através da Internet, num modelo de SaaS, 

permite a utilização de meios conhecidos como os equipamentos (tablets, smartphones, computadores), 

os browsers (chrome, firefox e edge) e ainda os ambientes operativos (windows, iOS, linux). 

Entre os atores para quem o produto é relevante encontram-se os seguintes:   

- Cliente; 

- Externos: agentes; subcontratados; fornecedores; transitários; 

- Internos: comerciais; produção de amostras; compras e armazém; produção; planeamento; controlo 

de produção. 

Com o Plusconnected é possível haver um acompanhamento atempado de todo o processo 

produtivo, nomeadamente ordens de fabrico, produtos acabados, produtos atrasados e falhas dos 

processos. Todos os utilizadores deste software têm acesso facilmente num só sítio, com toda a 

informação centralizada e tratada a partir de qualquer momento ou localização com segurança, 

possibilitando um rastreio histórico da informação e dos fluxos. Na figura 4 está exemplificado a estrutura 

deste software.  

Figura 4. Produto Plusconnected 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: F3M (s.d.) 
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Assim, a criação de um novo Modelo de Negócio adaptado para este software será muito 

vantajosa, visto que este novo produto tem grande vantagem no mercado por ser um produto inovador, 

completamente novo, diferenciador e sem concorrência direta. 

3. Revisão da Literatura  

 

Tendo foco num produto completamente novo que será lançado no mercado, este projeto é 

bastante relevante para a F3M, permitindo a definição de um Modelo de Negócio o mais adequado 

possível a este novo produto. Com a rapidez que o mundo e tecnologia evolui, considera-se também 

bastante importante explorar as inovações dos Modelos de Negócio para produtos de Software. 

 Primeiramente explica-se o conceito de Modelo de Negócio e os seus componentes, depois o 

que é a inovação dos Modelos de Negócio e porque é importante, passando pela discussão 

da importância do Modelo de Negócio no lançamento bem-sucedido de um novo produto no mercado. 

Finaliza-se a focar nos Modelos de Negócio aplicados à indústria de software. 

 

3.1. Modelo de Negócio 

 

 Entender como o mundo dos negócios é gerido e como é possível criar valor, tornou-se um 

motivo de interesse e estudo nos últimos anos por parte das organizações e investigadores, dando origem 

a vários novos Modelos de Negócio e também o crescimento e/ou reestruturação de outros (Zott et al., 

2011). Historicamente, o conceito de Modelo de Negócio começou a ser usado no final da década de 

1990, quando surgiu como uma palavra que estava em voga na imprensa (Frankenberger et al., 2013).  

A popularidade do conceito gerou um aumento de publicações por parte de jornalistas, empresários e 

académicos devido ao crescimento da internet no seio dos negócios (Osterwalder et al., 2005). Segundo 

DaSilva (2014) um marco importante no uso do termo “Modelo de Negócio” foram as mudanças 

disruptivas motivadas por novas tecnologias, como as Tecnologias de Informação. Segundo o autor, a 

sofisticação da rede organizacional criou a possibilidade não apenas do surgimento de uma gama mais 

ampla de redes e estratégias de negócios, mas também uma adaptação mais rápida às inovações. 

Assim, o conceito de Modelo de Negócio tem vindo a ser cada vez mais aplicado nas empresas 

nos últimos anos, especialmente pela sua associação ao aumento da vantagem competitiva (Bashir e 
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Verma, 2018). Quando elaborado adequadamente, o Modelo de Negócio tem grande poder e pode servir 

como uma ferramenta estratégica essencial para a empresa (Shafer et al., 2005).  

 Considera-se Modelo de Negócio como um conjunto de elementos que englobam os custos, 

receitas e lucros, descrevendo a forma como uma empresa cria, entrega e captura valor dos clientes 

com base em diferentes elementos essenciais, como recursos e capacidades internas, parcerias, fontes 

de receita, estruturas de custo, e recursos ou atividades-chave (Chesbrough, 2010; Osterwalder & 

Pigneur, 2010; Teece, 2010; Teece, 2018). 

 Os Modelos de Negócio são feitos de escolhas concretas e das consequências dessas escolhas, 

em que projetos diferentes têm lógicas de operação específicas diferentes, e criam valor distinto para os 

seus stakeholders (Casadesus-Masanell & Ricart, 2010). Estes têm a capacidade de melhorar a lógica 

de negócios da empresa, melhorando o design, a tecnologia, o planeamento, a estratégia, a organização 

e a implementação, possibilitando a reação mais rápida às alterações do mundo de negócios 

(Osterwalder et al., 2005). 

 Segundo Osterwalder et al. (2005), um Modelo de Negócio não pode ter sucesso apenas por 

existir, deve ser implementado de forma sólida e coerente. Para os mesmos autores, um Modelo de 

Negócio considerado forte pode ser mal implementado e falhar, assim como um Modelo de Negócio 

enfraquecido pode ter sucesso devido a fortes capacidades de gestão e implementação.  No entanto, 

segundo Shafer et al. (2005), embora haja hipóteses de empresas com Modelos de Negócio mal 

formulados terem sucesso no mercado, a probabilidade é baixa, pois a lógica principal da criação e 

captura de valor não terá sido pensada nem elaborada com clareza. Os mesmos autores afirmam que a 

probabilidade de sucesso a longo prazo aumenta com o rigor e a fiabilidade com que uma organização 

testa as suas hipóteses estratégicas através dos Modelos de Negócio. 

 As empresas enfrentam o desafio de estudar se os Modelos de Negócio irão ter sucesso no 

mercado em que atuam, sendo que os gestores têm o papel de acompanhar todas as mudanças 

organizacionais que os novos modelos implicam (Baden-Fuller & Haefliger, 2013). Os gestores 

consideram vários Modelos de Negócio ao mesmo tempo, diferentes e com lógicas estratégicas 

diferentes, antes de concluírem qual o Modelo de Negócio mais adequado à sua empresa (Shafer et al., 

2005).  

 Os Modelos de Negócios devem atuar de forma a dar atenção à diferença e à criatividade, 

representando assim ferramentas de gestão, fomentando a criação de lucros e receitas para as empresas 

(Baden-Fuller & Haefliger, 2013). Porém, segundo Casadesus-Masanell e Ricart (2010), nem todas as 

organizações têm uma estratégia ou um plano de ação para diferentes contingências que possam surgir. 
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Segundo Teece (2010), projetar bons Modelos de Negócio é uma “arte”, sendo que as hipóteses de 

sucesso são maiores se os gestores tiverem uma compreensão profunda das necessidades do cliente. 

Este mesmo autor refere uma conclusão importante, é que, para se obter uma forte vantagem 

competitiva, um Modelo de Negócio deverá ser mais do que apenas uma estratégia lógica de fazer 

negócio.  

 

3.2. Componentes de um Modelo de Negócio  

 

 O número de discussões e investigações em torno do conceito de Modelo de Negócio tem 

aumentado devido à forte utilização do termo a partir do final de 1990 (Zott et al., 2011). Também a 

diversidade de frameworks diversificados, identificando as componentes que devem constituir um Modelo 

de Negócio tem vindo a aumentar na literatura (Kühn  & Louw, 2017).  

 Tal como a própria definição de Modelo de Negócio, também é pouco consensual a definição 

das frameworks e das componentes de um Modelo de Negócio (Zott & Amit, 2010; Frankenberger et al., 

2013). Assim, diferentes autores defendem estruturas (Zott & Amit, 2010) e componentes diferentes de 

Modelos de Negócio (Morris et al., 2005), sintetizadas na tabela 1. Segundo Morris et al (2005), além 

da falta de consenso acerca das componentes individuais, xistem também dúvidas acerca das relações 

entre as mesmas. 

 

Tabela 1. Componentes de um Modelo de Negócio de acordo com as diferentes conceções 
propostas na literatura. 

 

Autores Componentes  

Timmers (1998)  
 

Arquitetura do produto, serviço e fluxo da informação; Atores e funções de 
negócios; Benefícios dos atores do negócio; Fontes de receita; Estratégia de 
marketing.  

Chesbrough and Rosenbloom (2000)   Proposta de valor; Segmento de mercado; Cadeia de valor; Estrutura de custos 
e potenciais lucros; Rede de valor; Estratégia competitiva.  

Alt e Zimmerman (2001)  Missão; Estrutura; Processos; Receitas; Assuntos legais; Tecnologia. 

Amit e Zott (2001)  Conteúdo das transações; Estrutura das transações; Administração das 

transações. 
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Fonte: Elaboração própria com base em Morris et al. (2005); Shafer et al. (2005); Hedman e Kalling (2003); Brosseau e Pénard (2007); 

Johnson et al. (2008); Casadesus- Masanell e Ricart (2010); Teece (2010); Frankenberger et al. (2013).   

    

É, então, possível constatar que as componentes de um Modelo de Negócio não são iguais para 

todos os autores. Das componentes identificadas na Tabela 1, as mais referidas são a proposta de valor, 

Gordijn et al. (2001) Atores; Segmentos de mercado; Oferta de valor; Atividades com valor; Rede 
das partes intervenientes; Interfaces de valor; Portas de valor e Trocas de 
valor.  

Petrovic et al. (2001) Modelo de valor; Modelo de recursos; Modelo de produc ̧ão; Modelo de 
relacionamento com os clientes; Modelo de receitas; Modelo de capital; 
Modelo de mercado.  

Dubosson-Torbay et al. (2001)  Produtos; Relacionamento com o cliente; Infraestrutura; Rede de parceiros; 
Aspetos 
financeiros. 

Magretta (2002)  Atividades associadas a fazer algo: desenvolvimento, compra de matérias-
primas, fabricação..  
Atividades associadas com a venda de algo: encontrar e direcionar aos 
clientes, negociar vendas, distribuir produtos ou prestar serviços.  

Hedman e Kalling (2003)  Clientes; concorrentes; oferta; atividades e organizac ̧ão; recursos; 
fornecedores; processo longitudinal da organização.  

Morris et al. (2005)  Seis questões: “Como podemos criar valor?”; “Para quem criar valor?”; “Qual 
é a nossa fonte de competência”; “Como é que nos vamos posicionar de 
forma competitiva?”; “Como ganhar dinheiro?”; “Qual o nosso tempo, 
propósito e tamanho da ambição?”. 

Shafer et al. (2005)  Quatro grandes categorias: Escolhas estratégicas; Criac ̧ão de valor; Captura de 
valor; Rede de valor. 

Brosseau e Pénard (2007) Custos; Fluxo de receitas; criação sustentável de rendimento; Produção e 
trocas de produtos e serviços; Estratégias de preços; Relação procura e oferta; 
Externalidades de rede. 

Johnson et al. (2008) Proposta de valor para o cliente; Estrutura de lucros; Recursos-chave; 
Processos-chave. 

Casadesus- Masanell e Ricart (2010) (a) as escolhas efectuadas pela gestão acerca da empresa e (b) as 
consequências das escolhas.  

Teece (2010)  Fontes de receita disponíveis; Mecanismo de design para capturar valor; 
Selecionar tecnologias e recursos a serem incorporados no produto / servic ̧o; 

Determinar o consumo do cliente usando o produto / servic ̧o; Identificar o 
segmento do mercado-alvo.  

Frankenberger et al. (2013)  “Quem?”; “O quê?”; “Como?”; “Porquê?”. 
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clientes, os processos internos e as competências, e a forma de como a empresa gera lucro (Morris et 

al., 2005). 

Uma das frameworks para estruturar modelos de negócio mais amplamente utilizada é a que foi 

criada por Osterwalder (2004) na sua tese de doutoramento “The Business Model Ontology”. Esta 

ferramenta, designada de “Business Model Canvas”, é considerada bastante útil e vantajosa para criar 

ou reestruturar o Modelo de Negócio de uma empresa (Abraham, 2013). Esta ferramenta auxilia na 

sintetização do Modelo de Negócio da empresa, fomentando a compreensão dos seus ajustes ou 

substituições sempre que necessário, sendo nove as componentes essenciais que descrevem a forma 

como uma empresa define criar, entregar e capturar valor através de um Modelo de Negócio (Osterwalder 

& Pigneur, 2010). Para estes autores, essas nove componentes cobrem as quatro áreas principais de 

um negócio, nomeadamente: os clientes, a oferta, a infraestrutura e a viabilidade financeira. Os blocos 

são posicionados de forma a que cada um seja adjacente àqueles que mais influencia e vice-versa 

(Jackson et al., 2015).  Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), as nove componentes, também 

denominadas de blocos, são as seguintes (Tabela 2):  
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Tabela 2. Componentes do Business Model Canvas 

 
 

 
 
 
 
 

Segmento de 
clientes 

Definem-se os grupos de pessoas 
que a empresa deverá suprir as 
necessidades, sendo uma decisão 
consciente quais os segmentos a 
servir, para posteriormente se 
proceder à compreensão das 
necessidades dos mesmos. 

Mercado de massas Não há distinção entre os diferentes segmentos de clientes, em que as propostas de valor, os canais de distribuição e o 
relacionamento com os clientes concentram-se nos consumidores que possuem necessidades similares.  

Nicho de mercado Atendem segmentos de clientes especializados e específicos. A proposta de valor, os canais e o relacionamento com o cliente são 
restritos às exigências de um certo nicho de mercado. 

Mercado segmentado Há modelos de negócio que fazem uma distinção entre os segmentos de mercado que possuem necessidades e problemas 
ligeiramente diferentes, distinguindo assim grupos dentro do mercado global.  

Diversificada Um modelo de negócios diversificado recai sobre segmentos de clientes com necessidades e problemas bastante diferentes, 
acabando a empresa por servir dois clientes independentes, sem qualquer relacionamento entre si. 

Plataforma Multilateral Quando as empresas servem dois ou mais segmentos de clientes interdependentes, em que ambos os segmentos são precisos 
para o modelo de negócios funcionar, criando um efeito de rede.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Proposta de 
valor 

Demonstra quais os produtos ou 
serviços que criarão valor para 
determinado segmento de clientes. 
A proposta de valor deve resolver 
um problema ou satisfazer uma 
necessidade. 

Novidade Satisfazem um conjunto completamente novo de necessidades que os clientes muitas vezes não percebem ter. Em geral, há uma 
relação estreita com a tecnologia. 

Desempenho Melhorar o desempenho de produtos e serviços, em termos de potência. 

Personalização Adaptação de produtos ou serviços a necessidades concretas de clientes individuais ou segmentos de clientes.  

“Fazer o que deve ser feito” O valor pode ser criado apenas ao ajudar um cliente a executar certos serviços. 

Design Um produto pode se destacar pelo seu design ser superior aos restantes como no setor da moda, sendo este um elemento 
importante, também é bastante difícil de medir.  

Marca Pode ser considerado como valor para os clientes o simples facto de poder usar e mostrar uma marca específica. 

Preço Oferecer valor similar por um menor preço do que a concorrência é uma estratégia comum de satisfazer as necessidades dos 
clientes.  

Redução de custo Ajudar os clientes a reduzir custos é uma forma importante de gerar valor para o cliente, pois a preferência deles caíra sobre este. 

Redução de risco É bastante valorizado a redução de riscos ao adquirir produtos e serviços. Como a garantia de um carro: reduz para o cliente o risco 
de ter defeitos ou reparações a fazer.  
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Acessibilidade Facultar produtos e serviços acessíveis a clientes é uma forma de criar valor. Esta acessibilidade pode derivar de inovação de modelo 
de negócio, novas tecnologias ou até dos dois simultaneamente.  

Conveniência Produtos sejam convenientes e de fácil utilização, tendo os clientes preferenciais por produtos e serviços que lhes sejam mais 
convenientes, facilitando o dia-a-dia. 

 
 
 
 
 
 

Canais 

Forma de uma empresa comunicar 
e alcançar os seus segmentos de 
clientes de forma a entregar 
propostas de valor. Os canais de 
comunicação e distribuição 
compõem a interface da empresa 
com os clientes. 

Conhecimento Como aumentar o conhecimento sobre os produtos e serviços que oferecemos. 

Avaliação Como ajudar os clientes a avaliarem a proposta de valor da nossa empresa. 

Compra Como os clientes podem comprar os produtos e serviços. 

Entrega Como a empresa entrega uma proposta de valor ao cliente. 

Pós-venda Como se fornece o apoio pós-venda ao cliente.  

 
 
 
 
 
 
 
 

Relacionamen
to com o 
cliente 

Os tipos de relação que uma 
empresa estabelece com os 
segmentos de clientes específicos. 
As relações poderão ser pessoais 
ou automatizadas, motivadas pela 
conquista do cliente, a retenção do 
cliente e o aumento das vendas. 

Assistência pessoal Há uma interação entre alguém da empresa e o cliente. O cliente pode comunicar com um representante da empresa para obter 
ajuda durante o processo de venda ou pós-venda. 

Assistência pessoal dedicada É dedicado um representante específico para um cliente específico, sendo esta relação mais íntima. 

Self-service Não existe uma relação direta com o cliente, mas a empresa fornece todos os meios necessários para que eles se sirvam.  

Serviços automatizados É considerada uma mistura entre self-service e processos automatizados, em que este relacionamento reconhece as 
características e comportamentos de consumo do cliente e oferece recomendações ou soluções para as dúvidas existentes.  

Comunidades Comunidades de clientes que facilitam as conexões entre os membros das comunidades online que permitem a troca de 
conhecimento e a resolução de problemas uns dos outros.  

Cocriação Para além da relação tradicional que existe entre cliente-empresa, ser possível cocriar valor para os clientes. 

 
 
 
 
 

 
 
Representa o dinheiro que uma 
empresa gera a partir de cada 
segmento de clientes. Pode haver 

    Vendas de recursos/ativos Venda do direito de posse de um produto físico, em que os clientes estão livres para revender ou destruir. 

Taxa de utilização Esta receita será gerada pelo uso de um determinado serviço, quanto mais o cliente utiliza o serviço, mais esta paga. 

Assinatura Gerada pela venda de acesso contínuo a um produto ou serviço, como um ginásio.  
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Fontes de 
receitas 

dois tipos diferentes de fontes de 
receita: transações de rendimentos 
resultantes de uma única 
transação ou rendimentos 
constantes, que se prolongam 
durante um determinado período. 

Empréstimos/ alugueres/ 
leasing 

Dá um direito temporário a um recurso em particular por um determinado período fixo, em troca de uma taxa. Trazendo para as 
empresas vantagens de receitas recorrentes e para os clientes a vantagem de usufruir por um tempo limitado em vez de arcar com 
os custos totais.  

Licenciamento Os clientes utilizam propriedade intelectual protegida em troca de uma taxa de licenciamento.  

Anúncios/Publicidade Comissões para anunciar determinado produto, serviço ou até marca.  

Comissões de intermediação Receitas que têm origem nos serviços de intermediação executados por duas ou mais partes. 

 
 
 
 
 
 

Recursos-
chave 

Permitem que uma empresa crie e 
entregue a sua proposta de valor, 
alcance mercados e obtenha 
receitas. Os recursos podem ser 
físicos, financeiros, intelectuais ou 
humanos, podem ser possuídos ou 
alugados pela empresa. 

Físicos Recursos físicos como fábricas, edifícios, maquinaria, pontos de venda e redes de distribuição.  

Intelectuais Recursos como marcas, conhecimentos particulares, patentes, parcerias, bancos de dados. São difíceis de desenvolver, mas quando 
criados com sucesso podem fornecer valor substancial.  

Humanos Recursos humanos podem ser cruciais em certas indústrias. 

Financeiros Determinados modelos de negócio exigem a necessidade de financiamento e/ou garantias financeiras. 

 
 
 

Atividades-
chave 

Atividades e ações mais 
importantes a realizar para o 
modelo de negócios funcionar e a 
empresa obter sucesso. 

Produção Desenvolvimento, fabricação e entrega de produtos em quantidades substanciais e/ou qualidade superior. 

Resolução de problemas Criação de soluções para problemas específicos de clientes. 

Plataforma/rede Plataformas de combinação, software, redes e até mesmo marcas podem funcionar como atividade-chave para as empresas.  

 
 
 
 

Parcerias-
chave 

Descreve a rede de fornecedores e 
parceiros que põem o modelo de 
negócios a funcionar. As empresas 
criam parcerias para otimizar os 
seus modelos ou até reduzir riscos 
ou adquirir recursos. 

          Alianças estratégicas Entre empresas não-concorrentes. 

Parcerias estratégicas Entre concorrentes. 

União de empresas Com o intuito de desenvolver novos negócios. 

Relação comprador-fornecedor De forma a garantir confiança nos suprimentos.  

 
Estrutura de 

custos 

Descreve os custos mais 
importantes envolvidos na 
operação de um modelo de 
negócio específico. 

Estrutura de custos direcionada 
pelo custo 

Mínima o custo sempre que possível, utilizando propostas de valor de baixo preço, automação máxima e terceirizações extensivas. 

Estrutura de custos 
direcionadas pelo valor 

Menor preocupação com os custos de um modelo de negócio, por isso centram-se na criação de valor. 
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O Business Model Canvas apresenta-se como um instrumento bastante parecido com uma tela 

que dá a possibilidade de construir novos modelos de negócio ou redesenhar já existentes (figura 5).  

Para este relatório de estágio, optou-se por utilizar esta framework desenvolvida por Osterwalder e 

Pigneur (2010). Osterwalder et al. (2010) introduziram o Business Model Canvas com o objetivo de 

satisfazer a necessidade de um Modelo de Negócio que seja percetível por toda a gente, pois este é 

intuitivamente compreensível. Este modelo fornece uma visão fácil e rápida acerca das capacidades e 

qualidades de uma empresa, sendo uma ferramenta estratégica na forma de um modelo visual (Sokolic, 

2015).  Para além de simples e prático, este modelo permite começar totalmente do zero, sendo uma 

ferramenta de suporte  à inovação (Bonazzi & Zilber, 2014), e de incentivo ao crescimento por meio do 

pensamento criativo (Sokolic, 2015). 

Bonazzi e Zilber (2014) enfatizam que o Business Model Canvas é a framework para desenhar 

modelos de negócio mais completa comparada com outras, pois possui todas as componentes internas 

e externas de uma empresa em detalhe, mostrando como estas se relacionam com a criação e captura 

do valor proposto pela mesma. O BMC foi muito rapidamente difundido e utilizado em organizações como 

IBM, Ericcson, Public Works e Government Service of Canada, devido à sua simplicidade  (Sokolic, 2015). 

 Com isto, conclui-se que o BMC com as nove componentes colocadas numa tela traz a vantagem 

de uma melhor visualização da relação das diferentes componentes do modelo (Ching e Fauvel, 2013). 

Segundo os mesmos autores, isto ajuda bastante o utilizador a mapear, discutir e projetar novos modelos 

de negócio, tendo a utilidade de inovar sistemas de negócios, torna-o bastante valioso.    

 

3.3. Inovação em Modelos de Negócio 

 A definição de inovação sofreu bastantes alterações ao longo dos anos (Zott et al., 2011). Com 

a aceleração e rapidez da mudança que o mundo enfrenta, as empresas sáo confrontadas com 

oportunidades e desafios constantes, sendo necessário utilizar novos meios e habilidades para inovar e 

ter sucesso (Francis & Bessant, 2005; Giesen et al., 2010). Para a maior parte das empresas, a 

adaptação a oportunidades e ameaças externas e a capitalização de forças e recursos pode ser feita 

através de um planeamento estratégico ou através da inovação do Modelo de Negócios (Abraham, 2013). 

Segundo Giesen et al. (2010), períodos de instabilidade económica e transição criam oportunidades 
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significativas para obter vantagens, sendo a inovação do Modelo de Negócios capaz de ser uma forma 

eficaz de capitalizar essas oportunidades. 

Assim, o Modelo de Negócio representa uma nova forma de inovação, que abrange, no entanto, 

os meios já tradicionais de produto, processo e inovação organizacional, nomeadamente, novas formas 

de cooperação e colaboração (Zott, Amit & Massa, 2010). As inovações a nível do Modelo de Negócio 

envolvem prestar atenção às condições externas do ambiente de negócio, tais como, os passos dos 

concorrentes, as necessidades e preferências dos clientes, para explorar novas oportunidades (Johnson 

et al., 2008; Teece, 2010).  A nível interno da organização, a inovação do Modelo de Negócio abrange 

as mudanças implementadas para melhorar o valor da empresa, sendo uma oportunidade para as 

empresas reinventarem os seus processos, alterando ou redesenhando a maneira como criam, propõem 

e capturam valor (Amit & Zott, 2012). A inovação realizada ao nível do marketing, por exemplo, diz 

respeito à alteração da forma como as necessidades dos clientes serão suprimidas, sendo um caminho 

para a vantagem competitiva se o modelo possuir uma diferenciação em relação ao histórico anterior 

(Teece, 2010).  Pode-se dizer então que a inovação diz respeito à criação de novas metodologias, 

alterações nos métodos e formas de trabalho, considerada uma forma específica que ajuda a melhorar 

o desempenho dos negócios (Bucherer et al., 2012). As melhores estratégias de inovação do Modelo de 

Negócios fornecem, assim, um forte ajuste entre as condições competitivas de um determinado setor e 

os pontos fortes e fracos e características da organização (Giesen et al., 2007). 

 Desta forma, a inovação dos Modelos de Negócio está a tornar-se cada vez mais importante 

afigurando-se como um fator de competitividade e de crescimento em relação à concorrência, pois, 

quando bem executada, permite criar novos mercados ou transformar existentes, gerando valor para a 

empresa (Comes & Berniker, 2008).  

No entanto, apesar das complexas mudanças do mundo atual, muitas empresas ainda não 

percebem como deverão executar ou dinamizar as alterações relevantes nos seus Modelo de Negócio 

(Giesen et al., 2010; Kühn & Louw, 2017). Por outro lado, também ainda  existem  dúvidas sobre como 

a inovação num Modelo de Negócio pode impactar o sucesso a longo prazo de uma empresa e a literatura 

não é consensual sobre os elementos diferenciadores e competitivos de um Modelo de Negócio (Zott & 

Amit, 2010).  Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), a inovação dos Modelos de Negócio pode resultar 

de um dos quatro objetivos: (1) satisfazer as necessidades de mercado existentes, mas sem resposta; 

(2) trazer novas tecnologias, produtos ou serviços para o mercado; (3) melhorar, interromper ou 

transformar um mercado existente com um Modelo de Negócios melhor; ou, (4) criar um mercado 

inteiramente novo. 
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  Para inovar no Modelo de Negócio não chega introduzir um produto novo ou melhorar um já 

existente para a empresa ganhar vantagem competitiva, é necessário repensar toda a forma como a 

empresa realiza negócios (Teece, 2010). Segundo Giesen et al. (2007) existem três tipos de inovação de 

Modelo de Negócio: (1) Inovação do modelo de receita: forma como a empresa ganha dinheiro, ao mudar 

a proposta de valor do produto ou serviço, e o preço; (2) Inovação do modelo da indústria: redefine uma 

indústria já existente, mudando para um novo setor, ou criando um inteiramente novo; (3) Inovação do 

modelo empresarial: inovar a forma e o papel que a organização tem na cadeia de valor, reformulando 

a empresa quanto ao que é feito internamente e ao que é feito através de parcerias e colaborações.   

Com o foco nas organizações, Giesen et al. (2007) concluíram que a inovação do modelo empresarial 

era a inovação realizada mais comum nas empresas com sucesso. Graças à capacidade de inovação e 

atitude de assumir riscos, a empresa é capaz de experimentar, ou seja, explorar ideias inovadoras em 

contextos incertos e arriscados em que o sucesso não é garantido (Ferreras-Méndez et al., 2021).  

As empresas devem definir um método eficaz de avaliação do Modelo de Negócio, sendo que 

muitas das tentativas poderão envolver erros e falhas (Chesbrough, 2010). No entanto, segundo 

Chesbrough (2010), o falhar dá a conhecer à empresa novas perspetivas e abordagens, devendo a 

mesma adaptar-se perante essas mesmas falhas até alcançar o melhor Modelo de Negócio.  Osterwalder 

e Pigneur (2010) afirmam que a inovação em Modelos de Negócio é um processo imprevisível, que 

requer capacidade de lidar com a ambiguidade e a incerteza nas primeiras tentativas. É necessário ter 

em consideração a dinâmica competitiva e entender as falhas e erros cometidos para definir os passos 

futuros (Baden-Fuller & Haefliger, 2013). Para Teece (2010) perceber como capturamos valor da 

inovação, é um elemento-chave para elaborar um Modelo de Negócio, sendo que um bom projeto e 

implementação a sua implementação, juntamente com uma análise estratégica cuidadosa, são 

essenciais para que a inovação tenha sucesso empresarial.  

Em conclusão, as inovações no Modelo de Negócio são bem-sucedidas quando: (1) são bem 

alinhadas interna e externamente; (2) baseiam-se em análises sofisticadas que continuam a ser 

monitorizadas ao longo do tempo; e (3) são esquematizadas para serem adaptáveis (Giesen et al., 2010). 

Assim, as empresas e os gestores devem moldar e reforçar o Modelo de Negócio em determinados 

períodos de tempo de forma a conduzir sempre à vantagem competitiva (Kühn & Louw, 2017).   
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3.4. Importância de um Modelo de Negócio no Lançamento Bem-sucedido de um Novo 

Produto no Mercado 

 

 O rápido crescimento da Internet abriu portas a novas formas de negócio. Os avanços da 

tecnologia significaram mais opções para os clientes, pelo que as empresas necessitam de alterar o seu 

foco para o cliente, nomeadamente, avaliando as propostas de valor para o mesmo, capturando 

atividades que possibilitam esta entrega de valor e definindo como essas atividades criam receita para a 

empresa (Johnson et al., 2008; Zott & Amit, 2010; Zott et al., 2011). 

 Estar a par de caraterísticas e requisitos por parte dos clientes, que não são respondidos, é cada 

vez mais importante para acompanhar as mudanças de mercado altamente dinâmicas, levando à criação 

de novos produtos ou serviços (Keiningham et al., 2020). Segundo estes autores, esta é uma etapa 

importantíssima para a exploração de um novo Modelo de Negócio com o intuito de ser inovador. Desta 

forma, a inovação está interligada com os modelos de negócio, no sentido em que as empresas têm a 

capacidade de comercializar novas ideias através dos seus Modelos de Negócio (Zott et al., 2010). Um 

aspeto importante é avaliar com regularidade um Modelo de Negócio, pois possibilita à empresa avaliar 

a sua posição no mercado, permitindo produzir melhorias ao modelo ou até desencadear uma mudança, 

iniciando uma séria inovação do Modelo de Negócio utilizado (Osterwalder & Pigneur, 2010). 

 Quando um novo produto ou um produto atualizado é lançado, é necessário a redefinição da 

estratégia de valor, de modo que a empresa consiga atingir os seus objetivos (Teece & Linden, 2017). 

Assim, é bastante importante a elaboração de um Modelo de Negócio no lançamento bem-sucedido de 

um novo produto no mercado, uma vez que tanto o processo de criar e entregar valor seguido pelas 

empresas para competir tem efeitos no sucesso de novos produtos (Evanschitzky et al., 2012). Elaborar 

um Modelo de Negócio para um novo produto implica aprofundar todo o conhecimento sobre o mercado 

ao qual se dirige, os consumidores e o segmento-alvo, bem como analisar a concorrência (Teece, 2018).  

 A literatura indica que existe uma diversidade de configurações de Modelo de Negócio (Lueg et 

al., 2014). Assim, aquando do lançamento de um novo produto, o seu Modelo de Negócio deverá ser 

definido ou aprimorado tendo em conta não só o ambiente externo mas também a sua adequação  à 

empresa, de forma a que esta possa ganhar vantagem competitiva (Bucherer et al., 2012).  
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3.5. Modelos de Negócio para Software 

 

 Os softwares de gestão vieram proporcionar muitas vantagens devido à integração e 

consolidação de todos os sistemas de uma organização num único sistema que possa atender às 

necessidades e tarefas de cada departamento (Olson et al., 2018). Os softwares de gestão possuem 

bancos de dados partilhados, com muitas funções e informações necessárias, ao desenvolvimento da 

atividade e tomadas de decisões em diferentes departamentos dentro da mesma empresa (Hayek & 

Odeh, 2020). Estes trazem bastantes benefícios para as empresas, nomeadamente a redução de 

despesas e aumento da eficiência organizacional e da qualidade das informações (Gozukara et al., 2020). 

Para um produto de software de gestão ganhar valor no mercado, será, no entanto, necessário 

implementar estratégias, nomeadamente proceder à elaboração de um Modelo de Negócio (Rajala et al., 

2003). Para Schief (2014) o valor é, precisamente, a componente central dos Modelos de Negócio, 

surgindo, consequentemente, a questão sobre como as empresas de software poderão gerar esse valor 

para os seus clientes.  

 O conceito de inovação como parte do desenvolvimento de um Modelo de Negócio é considerado 

de bastante importância (Schief & Buxmann, 2012). A gestão de Modelos de Negócio é de particular 

relevância para a indústria de software, altamente ágil, caracterizada por inovações frequentes que 

interrompem os Modelos de Negócios estabelecidos. Consequentemente, os gestores das empresas de 

software têm como objetivo definir Modelos de Negócios bem-sucedidos para os seus produtos e serviços 

(Schief, 2014).  Segundo Baden-Fuller e Haefliger (2013), a escolha do Modelo de Negócio influencia a 

forma como a tecnologia proporcionará lucro à empresa, sendo que as caraterísticas dos modelos de 

negócios que os gestores desenham também determinam a maneira como a tecnologia é desenvolvida, 

podendo ser bastante poderosa esta ligação.  

 Os avanços das tecnologias, redes sociais e internet, estimulam a criação de softwares por parte 

das empresas, no sentido de serem capazes de responder aos requisitos e mudanças rápidas nos 

mercados-alvo (Ojala & Tyrvainen, 2006). Para conseguirem acompanhar esta indústria em constante 

mudança e transformação, as empresas necessitam de repensar estratégias, pensar em produtos novos 

e inovadores para os mercados futuros (Kaltenecker et al., 2015). Para Osterwalder (2005), a evolução 

das Tecnologias de Informação conduz a mudança no Modelo de Negócio e impacta a estratégia do 

negócio. 
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 Obter sucesso com as inovações hoje em dia, depende bastante do Modelo de Negócio, 

especialmente em indústrias de rápida evolução como é o caso da indústria de software (Heredia et al., 

2015), visto que esta enfrenta constantemente inovações tecnológicas (Kaltenecker et al., 2015).  

Segundo Fisher (2018), para a indústria de software, temos o modelo On-premises, o modelo Cloud 

Computing e o modelo Hybrid. 

 

3.5.1. On-premises  

 

O modelo on-premises diz respeito aos softwares que são instalados nos servidores e 

computadores das empresas-clientes (Hayek & Odeh, 2020), nomeadamente no seu hardware e 

infraestrutura interna própria (Gastermann et al., 2015).  Este modelo requer, constantemente, novas 

skills de tecnologia de informação, sendo necessário para os fornecedores de serviço de software o 

suporte para resolver problemas do software e para fazer as atualizações das últimas versões do mesmo, 

de forma a aumentar o desempenho do software, simultaneamente a que as empresas-clientes 

beneficiam também com a sua utilização (Gozukara et al., 2020). 

Estando localizados na infraestrutura interna da empresa cliente, exigem um grande 

investimento inicial (Gastermann et al., 2015) e um grande investimento ao longo do tempo, para a 

manutenção, configuração e atualizações do software (Gozukara et al., 2020), quando comparado com 

outros modelos, como o Cloud Computing (Fisher, 2018). Os grandes custos que trazem a aquisição de 

um software on-premises pode ser visto como um obstáculo à sua implementação, principalmente para 

empresas pequenas (Gozukara et al., 2020). Também o facto de a escalabilidade estar limitada ao 

hardware da empresa, poderá ser um entrave à sua implementação, embora apesar do grande custo 

inicial, este modelo ofereça a vantagem da personalização e do controlo, dependendo das necessidades 

específicas de cada empresa (Hayek & Odeh, 2020). Segundo os mesmos autores, as empresas que 

utilizam o modelo on-premises, necessitam de ser cuidadosas no que diz respeito às políticas de 

segurança de forma a evitar possíveis ataques e violações de direitos. Se a segurança interna for forte, o 

modelo on-premises é menos vulnerável a ataques de dados ou ameaças externas de segurança (Fisher, 

2018). 

  

3.5.2. Cloud Computing           
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O modelo de software cloud computing é considerado um modelo emergente de 

desenvolvimento, implementação e entrega de tecnologias de informação, permitindo a disponibilização 

em tempo real de serviços, produtos e soluções pela Internet (Lee et al., 2013). Este um modelo mais 

recente, em que os recursos dinamicamente escaláveis são fornecidos como um serviço (Sowmya et al., 

2014). Esses serviços são entregues às empresas clientes através da internet, ou seja, o software não 

está nas instalações da empresa cliente, mas sim é entregue em forma de serviço (Kaltenecker et al., 

2015), usando recursos de informação tecnológica fornecidos pelo fornecedor com base num contrato 

definido (Hayek & Odeh, 2020). Segundo os mesmos autores, estes recursos incluem o próprio software, 

os servidores, instalações de armazenamento, firewalls e aplicações de segurança. Este modelo tem a 

vantagem de ser possível acrescentar mais servidores, mais capacidade de armazenamento e mais 

memória (Hayek & Odeh, 2020). 

  Assim, este modelo define-se como totalmente distinto do modelo on-premises, devido aos 

serviços de computação serem fora da firewall (Fisher, 2018).  Neste, os dados são hospedados fora das 

instalações da empresa e são geridos pelo respetivo fornecedor (Hayek & Odeh, 2020), e em troca, a 

cliente paga um serviço (Sowmya et al., 2014). 

O modelo cloud computing está a tornar-se cada vez mais popular devido à sua capacidade de 

minimizar os custos e à sua capacidade de minimizar a troca do modelo cloud computing por outro ao 

considerar aumentar a escalabilidade e flexibilidade do software (Birthare & Sharma, 2020). Segundo os 

mesmos autores, o cliente é capaz de atuar em vários processos simultaneamente. 

Para as empresas fornecedoras, cloud computing tem a vantagem de que os serviços oferecidos 

estejam centralizados e possibilitem colaborações globalmente sem ser necessário configurar 

infraestruturas adicionais (Sowmya et al., 2014), pois toda a computação é feita pelo servidor/fornecedor 

e os dados e tarefas são armazenados nos data centers (Birthare & Sharma, 2020). Outras grandes 

vantagens são os custos reduzidos e a escalabilidade, pois os recursos são hospedados numa nuvem 

acessível a todos que pode ser partilhada por vários utilizadores (Kaltenecker et al., 2015), ou numa 

nuvem privada, onde os recursos estão dedicados apenas a uma única empresa (Sowmya et al., 2014). 

         Assim, o modelo cloud Computing desenvolve uma importante proposta de negócios para que 

as empresas de softwares forneçam serviços de TI sem despesas extra (Birthare & Sharma, 2020). 

Segundo Birthare e Sharma (2020), na cloud computing existem três tipos de serviços que podem ser 

fornecidos, sendo estes a raiz dos blocos de construção básicos deste modelo: A) software como serviço 

(SaaS); B) plataforma como serviço (PaaS) e C) Infraestrutura como serviço (IaaS). 
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A. Software as a Service (SaaS) 

 

A rápida popularidade deste modelo SaaS afetou bastante o Modelo de Negócios estabelecido 

de software local, o on-premises (Kranz et al., 2016). O Saas é considerado a camada mais básica mas 

também a superior, no que diz respeito a Cloud Computing, em que todos os seus utilizadores partilham 

uma infraestrutura comum (Sowmya et al., 2014).   

         Neste modelo, os clientes obtêm e administram as aplicações e os serviços através da central 

remota, via Internet ou VPN (Lee et al., 2013). Assim, os dados e o software são implementados na 

Internet (Sowmya et al., 2014), a que os clientes têm acesso através de um navegador web (Birthare & 

Sharma, 2020). Segundo os mesmos autores, o cliente pode usar o software se possuir a licença do 

fornecedor de SaaS, estando sujeito aos seus pagamentos. Assim, o fornecedor do software não o entrega  

mas o cliente obtém o acesso ao software e aos direitos de uso (Heredia et al., 2015). 

         Uma grande vantagem do SaaS é ser possível executar a versão mais recente do software, sendo 

necessária apenas uma simples solicitação para atualizar determinada versão específica (Thomas, 

2008), eliminando a necessidade de instalar estruturas de hardware e software nas instalações da 

empresa, pois é capaz de ser acessível a partir de qualquer sítio desde que tenha ligação à internet 

(Sowmya et al., 2014). 

         Assim, o cliente não necessita de ter preocupações acerca das configurações da máquina onde 

o software está hospedado, apenas precisa pagar pelos serviços conforme e quando os usar (Birthare & 

Sharma, 2020). Segundo os mesmos autores, o cliente não tem acesso a servidores nem a data centers 

onde os serviços estão hospedados. O fornecedor é que é totalmente responsável pela manutenção do 

software, o cliente apenas necessita de um navegador e acesso à internet (Kaltenecker et al., 2015). 

Precisando apenas de um navegador e de acesso à internet para utilizar o software, no modelo SaaS, as 

empresas clientes estão isentas de grande parte dos custos e esforços de operações e financiamento 

(Kranz et al., 2016). Segundo os mesmos autores, modelo de SaaS são os fornecedores que controlam 

e gerem o fornecimento de software ao longo de todo o ciclo de vida: desenvolvimento, implementação, 

manutenção e atualizações, o que requer adaptação e construção constante de novas competências. 

         Segundo Thomas (2008), o maior desafio e a maior responsabilidade é conseguir garantir a 

privacidade e segurança dos dados dos clientes. Este modelo SaaS oferece a oportunidade a grupos de 

clientes que anteriormente não conseguiam, de acederem a este tipo de produtos (Kaltenecker et al., 

2015), pois os seus custos são bastante mais reduzidos para os clientes, comparativamente com os 

sistemas de TI no local, on-premises (Heredia et al., 2015). 
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B. Plataform as a Service (PaaS) 

 

PaaS é considerada uma plataforma de computação que inclui recursos, nomeadamente, o 

sistema operacional, a linguagem de programação, banco de dados e servidor web, que se dimensiona 

automaticamente para satisfazer as necessidades do software (Sowmya et al., 2014). Neste modelo, são 

prestados ao cliente serviços com acesso parcial ao sistema operativo, sendo que o fornecedor deve 

proporcionar todos os recursos necessários (Birthare & Sharma, 2020). Segundo os mesmos autores, 

se se considerar um cenário em que o cliente necessita de ter acesso a banco de dados e a determinados 

serviços, este não tem a necessidade de construir e gerir infraestrutura em separado para isso. 

         Assim, neste modelo, os fornecedores desenvolvem um sistema que será executado num 

ambiente específico, controlando ainda mais a implementação do software e as suas definições de 

configuração (Sowmya et al., 2014). Segundo os mesmos autores, o PaaS reduz o custo e a 

complexidade da implantação da plataforma, colmatando a necessidade de comprar e gerir o hardware 

e de provisionar os recursos de hospedagem. Estas plataformas possibilitam ainda a vantagem de 

desenvolver e integrar componentes de software (Kaltenecker et al., 2015).  

 

C. Infrastructure as a Service (IaaS) 

 

 O Iaas é usado sobretudo por empresas clientes de grande escala, em que lhes é fornecido 

infraestrutura com armazenamento ilimitado, sem exigir nenhum hardware físico no local (Sowmya et 

al., 2014). Ou seja, neste modelo de nuvem, o fornecedor oferece uma infraestrutura ao cliente (Birthare 

& Sharma, 2020), que inclui computadores, armazenamento em servidores virtuais e funções de 

infraestrutura de rede (Kaltenecker et al., 2015). Segundo Sowmya et al. (2014), IaaS é a camada base 

para a computação em nuvem, que lida com máquinas virtuais, armazenamento, servidores, redes, 

sendo os fornecedores de nuvem Iaas quem fornece esses recursos. O fornecedor permite que os clientes 

tenham acesso total a diferentes servidores e hardwares implementados, armazenamentos usados, entre 

outras coisas básicas necessárias para recursos de computação (Birthare & Sharma, 2020). Segundo os 

mesmos autores, a infraestrutura é instalada dentro da área de controlo do cliente e este pode acede-la 

sempre que precisar. 
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3.5.3. Hybrid 

 

Outro modelo é chamado de implementação “híbrida” que, basicamente, é uma mistura das 

implementações mencionadas anteriormente, nas quais o software na nuvem é hospedado em servidores 

privados de uma empresa (Hayek & Odeh, 2020). Isto permite que os utilizadores escalem da sua 

infraestrutura local até uma nuvem pública de forma a melhorar o desempenho, podendo 

simultaneamente reduzir o investimento inicial  (Mansouri et al., 2020). Um software híbrido é uma 

solução que apresenta um elemento de diferentes tipos de modelos de implementação de tecnologias 

de informação, que pode variar de nuvens locais, a privadas e públicas (Hayek & Odeh, 2020). Assim, 

uma nuvem híbrida traz vantagens para as empresas em termos de segurança dos dados, 

disponibilidade, confiança e na redução de custos (Mansouri et al., 2020). Segundo os mesmos autores, 

devido ao desejo de curiosidade e de exploração das nuvens híbridas por parte das empresas de TI, os 

fornecedores de nuvem permitem a implementação dos seus serviços em infraestrutura local, trazendo 

capacidade de implementar uma nuvem híbrida consistente por meio de VPN.  
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4. Metodologia  

 

Para proceder a esta investigação, foi necessário definir qual metodologia mais adequada, e o 

procedimento da recolha de dados para responder ao problema de investigação. A metodologia pode ser 

definida como o conjunto de técnicas usadas para investigar uma dada situação, já os métodos de 

recolha de dados devem ser adequados à natureza e objetivos do estudo (Coutinho, 2018). Segundo 

Michel (2005), pode-se entender metodologia como um caminho que se traça para atingir determinado 

objetivo.  

 Nesta fase apresentam-se as abordagens utilizadas para dar resposta aos objetivos definidos no 

início deste estágio. Nesta secção da metodologia apresenta-se o problema e objetivos da investigação, 

e são explicitados a abordagem de pesquisa, o método de recolha de dados e caraterizada a população 

e a amostra do estudo. Por último, apresenta-se o método de recolha de dados, descrevendo as secções 

do questionário utilizado no processo. 

 

4.1. Definição do Problema e dos Objetivos       

Como a revisão da literatura evidenciou, os modelos de negócio são um guia para as empresas 

no que diz respeito a todo o seu negócio e as suas envolventes. As empresas precisam de estar a par 

das necessidades do mercado e serem capazes de utilizar bons Modelos de Negócio, e de criar valor, de 

forma a ganharem vantagem competitiva e sucesso. Hoje em dia, com tanta informação e meios 

disponíveis, há uma enorme facilidade de gerar ideias muito boas, mas que, na realidade, depois podem 

tornar-se verdadeiros falhanços, devido à falta de um Modelo de Negócio bem estruturado. A literatura 

revista para enquadrar concetualmente este relatório sugere que negócios e ideias bem estruturadas e 

planeadas têm mais probabilidade de serem bem-sucedidas. Assim, como verificamos anteriormente na 

revisão da literatura, é com os Modelos de Negócio que as empresas alcançam o equilíbrio, sendo úteis 

se usados como ferramentas de criação de valor tanto para o cliente como para elas próprias.  

Assim, esta investigação é importante porque estabelece um foco nos clientes, nomeadamente, 

os stakeholders da ITV, e nas suas necessidades como base a definição de uma proposta de valor forte 

para um novo produto, o que é uma peça-chave para o desenho de um Modelo de Negócio para o 

mesmo. O desenvolvimento do produto em questão parte do reconhecimento por parte da empresa F3M 

da dificuldade que as empresas clientes têm em acompanhar todo o processo produtivo em tempo útil, 
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o que acaba por se traduzir em maiores prazos de entrega do produto ou subprodutos intermédios, 

problemas de qualidade na cadeia produtiva, custos adicionais com o controlo das diferentes etapas e a 

rastreabilidade de todas as operações, culminando em perdas de competitividade para as empresas.  

 Assim, o Plusconnected pretende ser uma plataforma tecnológica composta por serviços e 

aplicações orientadas para a integração e colaboração de todos os atores e fases da cadeia de valor da 

ITV que colmate essas mesmas dificuldades.  

Nesse seguimento, este estágio teve como objetivo a identificação de alternativas e a proposta 

de um Modelo de Negócio para o software Plusconnected, produto lançado pela F3M. Para tal, partiu-se 

de uma revisão sobre modelos de negócio, a inovação dos mesmos, os seus componentes e os Modelos 

de Negócio para software. Seguidamente procedeu-se à proposta de Modelo de Negócio, tendo como 

base para sua elaboração o Business Model Canvas. Esta escolha deve-se ao facto de ser um método 

simples, de fácil compreensão que possibilita esquematizar e sintetizar as componentes do Modelo de 

Negócio, sem desvalorizar as complexidades de uma empresa e como esta funciona (Osterwalter & 

Pigneur, 2010). 

Para elaborar o Modelo de Negócio para o Plusconnected foi necessário considerar alguns 

procedimentos como análises estratégicas, e a validação junto dos clientes-alvo das suas necessidades 

a que o produto pode dar resposta, da proposta de valor adequada a essas necessidades e do modelo 

de receita melhor aceite. Para alcançar esta finalidade, os dados foram recolhidos usando um inquérito 

por questionário.  

Uma das primeiras etapas de uma investigação consiste em formular uma pergunta de partida. 

No âmbito do meu relatório de estágio, a pergunta de partida é a seguinte: “Qual a valorização que os 

potenciais clientes fazem de diferentes componentes do Modelo de Negócio do produto Plusconnected?” 

Com base neste propósito geral procurar-se-á responder aos seguintes objetivos específicos: 

validar as funcionalidades deste software para os potenciais clientes; elaborar uma hierarquização das 

funcionalidades em função das respostas atribuídas e, consequentemente, validar a proposta de valor 

do produto. 
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4.2. Abordagem de Pesquisa 

 

   A decisão de escolha da metodologia é crucial que seja adequada aos objetivos de pesquisa para 

que a mesma seja apropriada e eficaz (Basias & Pollalis, 2018). Assim, segundo os mesmos autores, é 

necessário escolher entre uma abordagem baseada em métodos de pesquisa quantitativos e/ou 

qualitativos de acordo com o objetivo da pesquisa, a natureza do tema e as questões iniciais de pesquisa, 

para ser possível identificar, adquirir e analisar informações que aumentem a compreensão sobre 

determinado problema.  

A pesquisa quantitativa e a pesquisa qualitativa são distintas, sendo que a primeira é vista como 

a que fornece dados factuais, enquanto a última fornece uma visão mais profunda, sendo mais subjetiva 

na sua abordagem (Barnham, 2015). Existem diferenças relevantes entre as duas abordagens de 

pesquisa relacionadas com: (a) objetivos, (b) tipos de perguntas, (c) métodos de recolha de dados, (d) 

formato dos dados e (e) flexibilidade da pesquisa (Newman, 1998). A principal diferença entre as duas 

abordagens é que a pesquisa quantitativa geralmente refere-se à investigação de fenómenos através de 

análises estatísticas, enquanto a pesquisa qualitativa examina os fenómenos analisando experiências, 

comportamentos e interações sem a ajuda da estatística (Hennink et al., 2010; Singh, 2006). Neste 

estudo recorreu-se a uma abordagem quantitativa, uma vez que se centra na análise de factos e 

fenómenos observáveis e pretende medir perceções e variáveis comportamentais (Coutinho, 2018).  

Numa investigação quantitativa, pretende-se representar determinados pensamentos ou ações 

dos sujeitos sob análise, através de dados representação da realidade, com o objetivo de perceber se 

essa representação é verdadeira, levando a questões de objetividade e validação (Barnham, 2015). Uma 

pesquisa quantitativa envolve uma investigação de determinados fenómenos através da estatística e do 

processamento de dados numéricos (Basias & Pollalis, 2018), existindo um processo sistemático de 

recolha de dados observáveis e quantificáveis (Freixo, 2011). 

De forma a responder a objetivos de pesquisa, a pesquisa quantitativa utiliza, em geral, 

questionários como ferramentas de recolha de dados e estatística para a sua análise, de forma a permitir 

a quantificação de determinadas caraterísticas ou relações (Goertz & Mahoney, 2012; Newman, 1998; 

Singh, 2006). Assim, cumpre-se o objetivo deste tipo de investigação, quantificar os dados e gerar 

resultados através da amostra, que podem ser ou não representativos da população-alvo (Malhotra, 

2004).   
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4.3. População e Amostra      

 

 No âmbito de uma investigação, é necessário definir uma população, e, consequentemente, uma 

amostra dessa população, correspondendo essa amostra a um subconjunto da população (Coutinho, 

2018). 

  Neste estudo, a população diz respeito a todas as empresas ITV do país, que constituem o 

mercado-alvo para o produto em questão. O estudo será ́ assim efetuado por uma amostra por 

conveniência, sendo que o acesso à população foi feito a partir da lista de clientes da F3M completada 

com empresas da ITV da base de dados ORBIS. 

Deste universo foram selecionadas para aplicação de um inquérito por questionário, 25 das empresas 

clientes da F3M, nomeadamente, clientes da solução “Produz”, e possíveis clientes deste software, ou 

seja, empresas ITV. Sendo o Plusconnected um produto de extensão de atuais softwares de gestão das 

empresas da indústria têxtil, é passível de ser conectado com todos os softwares de gestão existentes, 

inclusive softwares de organizações concorrentes, e não apenas com o Produz, software da F3M para a 

ITV.  Para além da lista de clientes da F3M, recorreu-se à base de dados Orbis para identificar empresas 

da ITV, sendo descarregados da Orbis 2286 contactos que fizeram parte da amostra. Para os 2286 

contactos, os inquéritos foram enviados em lote para os e-mails das empresas.  

Do total  de 2311 empresas convidadas a participar na investigação responderam ao inquérito 

56 empresas. A taxa de resposta foi bastante baixa, constituindo apenas 2,42%. 

 

4.3.1. Caraterização da Amostra 

 

A definição da amostra teve em conta os objetivos principais do relatório sendo a criação do 

Modelo de Negócio para o software Plusconnected, a validação das funcionalidades para os potenciais 

clientes, a hierarquização das mesmas funcionalidades, e ainda a validação da proposta de valor.  

A amostra é constituída por um total  56 empresas, envolvendo clientes e potenciais clientes da 

F3M.  O grupo de participantes foi constituído essencialmente por pessoas que ocupam cargos de gestão 

de topo, diretores e administrativos, como poderemos verificar na tabela 3.  
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Tabela 3. Caraterização dos participantes 

 

Fonte: Elaboração própria. 

 

Tal como apresentado no tabela 3, os principais cargos dos respondentes foram CEO, Diretores 

Gerais ou Gerentes (36), Técnicos Administrativos (12) e Diretores de Departamento (6). Com os dados 

recolhidos verificamos que 23 dos respondentes não possui ensino superior, ou seja, o equivalente a 

41% da amostra, sendo que os restantes possuem Bacharelato, licenciatura ou um grau superior. 

 

Os participantes no inquérito são colaboradores da empresa, ou detentores da mesma, das mais 

variadas áreas de produção desta indústria: Confeção, tecelagem, tinturaria, estampagens e, outras. Na 

tabela 4 estão identificados os setores das empresas e as idades das mesmas. 
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Tabela 4. Caraterização das empresas – Setor e Idade 

    Fonte: Elaboração própria 

 

Assim, e segundo a tabela 4 acima, verificamos que as empresas que as empresas mais 

representadas  dizem respeito a empresas de confeção (com 60,71%), o que se traduz numa melhor 

captura de informações visto que o Plusconnected foi inicialmente pensado nas empresas de confeção. 

Assim, as empresas de confeção são o setor que domina esta amostra. 

Quanto à idade das empresas, podemos verificar que há empresas com bastante idade, o que 

poderá traduzir num maior entrave à entrada de novas tecnologias. Fazendo uma análise à idade das 

empresas, pode se reparar que maior parte possui até 10 anos de idade e outra grande parte possui 31 

ou mais anos de idade. 
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Tabela 5. Caraterização das empresas- Volume de negócios e nº de trabalhadores 

Fonte: Elaboração própria. 

 

Segundo a tabela 5, podemos verificar que a nossa amostra é, sobretudo,  composta por micro, 

pequenas e médias empresas. Tendo apenas dois casos de grandes empresas, ou seja, que possuem 

mais de 250 trabalhadores. 

Verificando o nº de trabalhadores nas empresas, percebe-se que quase 43% das empresas 

possuem entre 11 a 50 funcionários e 35,7% da amostra possuem apenas até 10 funcionários. A 

tabela 5 também mostra, de forma geral, que as empresas com mais funcionários, as grandes 

empresas, são pouco representativas nesta amostra (apenas 2), dominando as micro (com 20 

empresas), pequenas (24 empresas) e médias empresas (10 empresas) .  
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4.3.2. Caraterização do Setor Têxtil e Vestuário em Portugal 

 

Segundo dados da ATP, a indústria têxtil é uma das mais importantes indústrias para a economia 

portuguesa, representando 10% do total das exportações portuguesas; 20% do emprego da Indústria 

transformadora; 9% do volume de negócios da Indústria transformadora e 9% da Produção da Indústria 

Transformadora. Portugal possui cerca de 6000 sociedades que trabalham em todos os subsetores da 

indústria têxtil e do vestuário, em que algumas são unidades verticais, sendo na sua maioria pequenas 

e médias empresas, conhecidas pela sua flexibilidade, know-how e inovação (Associação Têxtil e 

Vestuário de Portugal, 2021). 

 As empresas do setor têxtil e vestuário têm forte presença, sobretudo, no Norte de 

Portugal, nomeadamente Porto, Braga, Guimarães e Famalicão, onde estão localizadas 2402 empresas 

no ramo da fabricac ̧ão de têxteis, representando 68,5% do total do setor em Portugal em 2017, existindo 

também algumas na Covilhã dedicadas aos produtos de lã (Comissão de Coordenação e 

Desenvolvimento Regional do Norte, 2020). Na Regia ̃o Norte esta ́ cerca de 85% do emprego da indústria 

têxtil e vestua ́rio, com 117524 trabalhadores (dados de 2017), dos quais 67% se dedicam a ̀ indústria de 

vestuário (Comissão de Coordenação e Desenvolvimento Regional do Norte, 2020).  

Segundo a Comissão de Coordenação e Desenvolvimento Regional do Norte, que analisou dados 

da EURATEX, Portugal é considerado um dos principais players europeus da indústria têxtil, ocupando o 

sexto lugar em termos de volume de negócios e o quarto em termos de emprego. Este setor é ainda o 

mais representativo em termos de empregabilidade em toda a União Europeia, sendo que, em Portugal, 

a região Norte se posiciona como a região com mais forc ̧a em número de empregos associados ao setor 

têxtil e do vestuário.  

 

4.4. Recolha e Análise dos Dados   

 

Esta investigação quantitativa decorreu em várias etapas: 1º construção do questionário; 2º pré 

teste do questionário; 3º envio e acompanhamento do questionário, 4º recolha e tratamento de dados e 

5º análise de resultados. Numa investigação em que é escolhido o inquérito como método de recolha de 

dados, os mesmos podem ser obtidos através da realização de entrevistas ou pela aplicação de um 

questionário (Coutinho, 2011). Considerando os objetivos descritos acima, a técnica utilizada para 

recolha dos dados empíricos foi a de inquérito por questionário, através da plataforma Qualtrics.   
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 Existem diversos métodos de investigação no domínio das ciências sociais humanas, porém, o 

inquérito por questionário (ou survey) é um dos mais utilizados (Ferreira & Campos, 2009). Um inquérito 

por questionário traduz os objetivos de um estudo com determinadas variáveis, facilitando o controlo e 

organização dos dados, para que as respostas recolhidas sejam rigorosas (Fortin, 2019).  

O inquérito por questionário é considerado como um dos instrumentos de trabalho com mais 

utilidade em todos os campos de investigação (Cervo & Bervian, 1983), sendo que a construção deste 

instrumento se traduz nos objetivos em forma de questões à população inquirida. Porém, este método 

de investigação não garante uma certeza das respostas pois as interpretações dos inquiridos às questões 

são diversas (Coutinho, 2018). 

 Construir um questionário e formular as questões são fases cruciais no desenvolvimento de um 

inquérito (Ghiglione & Matalon, 1992). A conceção e a implementação de um questionário dizem respeito 

à primeira fase de um processo de recolha de dados que tem como objetivo que as informações 

recolhidas sejam válidas e fiáveis, obtidas através de respostas individuais por determinado grupo de 

interesse (Thayer-Hart et al., 2010). 

Porém, antes de começar a distribuir o inquérito por questionário, é necessário realizar um pré-

teste, sendo este passo uma técnica simples para avaliar com antecipação se determinado questionário 

causa algum constrangimento ou problema para os inquiridos (Ikart, 2019). Este procedimento, com 

várias designações, tais como pré-teste (Ghiglione & Matalon, 1995) ou estudo piloto (Coutinho, 2011), 

consiste na apresentação do instrumento a um número reduzido de pessoas que pertencem às 

categorias de indivíduos que compõem a amostra (Quivy & Campenhoudt, 1998), tendo em vista os 

ajustes ou modificações finais do questionário para garantir o sucesso da investigação. O pré-teste do 

questionário elaborado para esta investigação foi feito por colaboradores da F3M, não especialistas 

nestas áreas, mas entendedores, de forma a perceber se seriam necessários ajustes ao mesmo. Segundo 

Ikart (2019), investigadores experientes vêm enfatizando que a realização de pré-teste de um questionário 

é um passo indispensável. 

Após o pré-teste, não aconteceram alterações significativas, apenas foram efetuadas alterações 

ao nível de escrita, nomeadamente de palavras repetidas substituídas por sinónimos e substituição de 

termos informáticos específicos por outros de melhor compreensão à população geral.  

O questionário desenvolvido foi enviado através da plataforma Qualtrics para os elementos da 

amostra. Esta plataforma foi escolhida devido ao facto de ser fácil a formulação das questões e mostrar 

potencial no que diz respeito à análise dos dados. A internet foi o meio escolhido para a distribuição do 

questionário, pela facilidade de processamento dos dados e alcance que permite na distribuição. No 
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entanto, o inquérito por questionário via internet também envolve riscos, como falta de controlo por parte 

do investigador acerca de quem está realmente a responder ao inquérito (Lynn, 2013). 

 O inquérito por questionário, composto por questões fechadas e abertas, a empresas da ITV 

Portuguesas, foi aplicado durante o período de um mês, de 28 de janeiro a 28 de fevereiro. Foram 

convidadas para participar no estudo 2311 empresas na totalidade, às quais se enviou um link por e-

mail, tendo-se obtido no total 56 respostas, o que corresponde a uma taxa de resposta de 2,51%.  

Após a aplicação do questionário, os dados são quantificados e comparados (Basias & Polallis, 

2018). O tratamento estatístico foi realizado através do programa informático SPSS tendo-se procedido 

a análises descritivas de forma a estudar a relação existente entre as variáveis e a concretizar os objetivos. 

 

4.4.1. Estrutura do Questionário  

Um inquérito por questionário deve começar com perguntas amplas de interesse geral que sejam 

fáceis para o entrevistado responder, de forma que essas perguntas envolvam os inquiridos na pesquisa 

(Ikart, 2019). Segundo o mesmo autor, no meio do questionário deverão estar as perguntas mais 

específicas ou mais complicadas de responder, envolvendo um maior tempo de resposta, para que no 

final se possa colocar novamente questões mais amplas, simples de responder. A ordem perguntas foi 

estruturada de forma a garantir a resposta a todas as questões, e foram utilizadas duas escalas, a de 

Likert e a escala simples de resposta fechada. O questionário realizado nesta pesquisa encontra-se no 

apêndice 1. 

O questionário é composto por uma breve introdução onde se explica a razão deste estudo, 

quatro questões de resposta fechada e obrigatória, uma questão de resposta fechada facultativa, e sete 

questões demográficas no sentido de traçar o perfil do inquirido. O questionário divide-se em oito 

blocos: Introdução; problemas da indústria têxtil; importância das soluções propostas pelo produto em 

questão para a empresa enquanto contratante; importância das mesmas soluções para a empresa, 

enquanto subcontratado; interesse na aquisição do produto; valorização da inovação em modelos de 

negócio; dados da empresa e dados do respondente. De seguida, serão apresentados todos os Blocos 

deste questionário e o respetivo conteúdo associado. 
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Bloco 1: Introdução  

Neste primeiro bloco pretendeu-se introduzir o tema desta investigação, explicando por palavras 

simples os objetivos e a importância da contribuição da respetiva empresa para a mesma. Salientou-se 

que este software prevê um conjunto de serviços que centralizam toda a informação trocada entre os 

vários stakeholders da indústria têxtil, possibilitando a integração dos softwares de gestão utilizados nas 

empresas.  

Bloco 2: Problemas da Indústria Têxtil 

 Este bloco é composto apenas por uma pergunta de tabela matriz, utilizando a escala de cinco 

pontos, apresentando oito situações que poderão representar desafios atuais que a empresa têxtil tem 

de enfrentar, aos quais o software em causa pode ajudar a responder. Dentro dessas situações há 

algumas acerca da dificuldade da comunicação, dificuldade em controlar e cumprir as diferentes fases 

e operações do processo de produção, em cumprir os prazos de entrega e a centralização da informação 

e dos meios de comunicação. Para cada uma das situações, o respondente teve de escolher uma das 

cinco opções de resposta: “Não é um desafio crítico (1)”, “Desafio pouco crítico (2)”, “Desafio 

razoavelmente crítico (3)”; “Desafio crítico (4)” ou “Desafio muito crítico (5)”. 

Com este bloco pretendeu-se perceber a intensidade do desafio que é para o respondente, cada 

um dos problemas apresentados que são considerados gerais às empresas têxteis, pois são estes 

mesmos problemas que o Plusconnected pretende colmatar.  

Bloco 3: Importância das soluções para a empresa, enquanto contratante 

 Este bloco incluiu duas perguntas. Na primeira, apresentou-se oito possíveis soluções que 

poderão colmatar os desafios referidos no bloco anterior, tendo como objetivo perceber o grau de 

importância de cada solução apresentada, para o respondente. Esta primeira pergunta é novamente em 

tabela matriz, utilizando uma escala de cinco pontos. Em cada uma das soluções o respondente escolheu 

uma das cinco opções: “Nada importante (1)”, “Pouco importante (2)”, “Razoavelmente importante (3)”, 

“Importante (4)” ou “Muito importante (5)”. 

As soluções passam por a empresa saber a qualquer momento quais as tarefas por realizar, os 

estados das encomendas nos seus subcontratados e restantes informações partilhadas com os mesmos, 

receber alertas de problemas e atrasos no subcontratado e ainda ter as informações centralizadas e de 

rápido acesso acerca das fases de produção nos subcontratados. Ou seja, todas estas soluções 
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apresentadas para colmatar os problemas apresentados anteriormente, são, na realidade, funções que 

este novo software Plusconnected é capaz de realizar, de forma a responder às necessidades desta 

indústria. 

A segunda e última pergunta deste bloco é de escolha múltipla, em que são dadas duas opções 

“Sim” ou “Não” e o respondente só pode selecionar uma. A questão apresentada é se a empresa 

respondente presta serviços de subcontratação. Esta questão teve como objetivo perceber, caso a 

empresa preste serviços de subcontratação, até que ponto as soluções apresentadas no bloco seguinte 

seriam úteis para a empresa. Se o respondente não prestasse serviços de subcontratação, passaria 

automaticamente para o bloco 5. 

 

Bloco 4: Importância das soluções para a empresa, enquanto subcontratado 

Este bloco apenas estava visível a quem, no bloco anterior, tivesse respondido que presta 

serviços de subcontratação para outras empresas. Este bloco com apenas uma pergunta de tabela matriz 

com escala de 5 pontos, teve como objetivo identificar o grau de importância que cada uma das 

informações/soluções apresentadas têm para o respondente. Foram apresentadas seis informações, 

que o respondente teve que classificar quanto à importância: “Sem importância (1)”, “Pouco importante 

(2)”, “Razoavelmente importante (3)”, “Importante (4)” ou “Muito importante (5)”.  

As informações apresentadas diziam respeito a soluções que esta plataforma traz para as 

empresas, nomeadamente nos serviços de subcontratação, em que se questiona o grau de importância 

em saber antecipadamente a informação técnica das diferentes operações por parte do contratante, 

saber as tarefas que  tem que realizar, aceitar as encomendas de forma ágil e rápida, a possibilidade de 

poder enviar alertas para o contratante acerca de possíveis problemas e ainda ter a informação 

centralizada da produção em curso e disponível através de um smartphone.  

Bloco 5: Aquisição do Produto  

Este bloco é composto por três perguntas de escolha múltipla, em que apenas era possível 

selecionar uma única opção. Este bloco teve como objetivo perceber até que ponto o respondente estaria 

disposto a utilizar uma plataforma tecnológica que colmatasse as questões apresentadas anteriormente. 

Com a primeira questão deste bloco pretendeu-se saber se a utilização dessa plataforma traria 

um impacto positivo na empresa, em que o respondente teria que escolher entre “Sim” e “Não”. Com a 
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segunda questão, novamente apenas com as opções “Sim” ou “Não” como resposta, questionou-se se 

a empresa respondente estaria disposta a utilizar no dia-a-dia uma plataforma com estas caraterística 

como ferramenta de trabalho. Nesta questão, apenas se o respondente selecionasse “Sim”, passaria 

imediatamente para a última questão deste bloco, caso contrário, respondendo “não”, avançava para o 

bloco 6.  

Na última questão é questionado qual o modelo de pagamento/contrato que acharia mais 

adequado para esta plataforma, apresentando cinco opções possíveis, entre as quais, através de uma 

subscrição mensal, compra única total ou até pagamento conforme o uso. O respondente apenas pode 

selecionar uma das opções. 

 

Bloco 6: Valorização da inovação em Modelos de Negócio  

Para este bloco, foi decidido apresentar uma única pergunta. Essa pergunta expõe sete 

afirmações, ou seja, sete funcionalidades desta nova plataforma. Foi pedido ao respondente o que 

arrastasse e as ordenasse em termos de importância, em que a primeira funcionalidade escolhida seria 

a mais importante e a sétima funcionalidade seria a menos importante. As opções iam desde a 

comunicação rápida e fluída entre a empresa e os subcontratados, ao acompanhamento em tempo real 

das ordens de fabrico, rastreabilidade de todas as operações, ao aumento da produtividade.  

Bloco 7: Dados da empresa  

Por norma, as últimas questões de um inquérito são questões demográficas e outras de 

classificação (Ikart, 2019). Assim, neste bloco foi questionado qual o ano de fundação da empresa, qual 

o tipo de empresa (se confeção, tecelagem, tinturaria, estamparia ou outra), qual o número de 

trabalhadores e ainda o volume de negócios da empresa (valores em intervalos).  

Bloco 8: Dados do respondente  

Neste bloco pretendeu-se saber quais as habilitações académicas da pessoa que respondeu ao 

questionário, qual a função que desempenha na empresa e há quanto tempo se encontra a desempenhar 

essa função na empresa. 
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4.4.2. Relação dos Objetivos com o Questionário Empregue  

O principal objetivo deste estudo é a criação de um Modelo de Negócio para o produto 

Plusconnected. Com base neste objetivo geral procurou-se responder aos seguintes objetivos específicos:  

a) validar as funcionalidades deste software para os potenciais clientes. 

b) elaborar uma hierarquização das funcionalidades em função das respostas atribuídas e, 

consequentemente. 

c) validar a proposta de valor do produto.  

Na tabela 6 estão representados os objetivos gerais e os objetivos específicos, direcionando 

cada questão feita para o objetivo específico. 

 

Tabela 6. Articulação entre os objetivos da investigação e as questões do 
instrumento de recolha de dados 

 

 

Fonte: Elaboração própria. 
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5. Resolução do Problema / Desenvolvimento Prático do Trabalho de Estágio 

5.1. Análise SWOT ao Produto Plusconnected  

 

 Começou-se por realizar uma  análise SWOT, dado que é uma importante ferramenta para a 

concretização dos objetivos anteriormente definidos, permitindo analisar forças, fraquezas, ameaças e 

oportunidades do software Plusconnected de forma que se consiga auxiliar na elaboração do Modelo de 

Negócio do Plusconnected. 

A análise SWOT é bastante útil no apoio às tomadas de decisão (Kotler, 1988), sendo usada, 

frequentemente, para conciliar uma análise interna e uma análise externa (Dyson, 2004). Assim, esta 

análise permite a categorização dos diversos fatores internos (forças e fraquezas) e fatores externos 

(oportunidades e ameaças) relativamente a determinadas decisões (Shrestha, 2004) ou determinada 

empresa (Johnson et al, 2008). 

5.1.1. Fatores Internos  

 

Os fatores internos dizem respeito às forças e fraquezas. Na tabela 5 observa-se os resultados 

da ferramenta SWOT para análise: 

 

Tabela 7. Fatores Internos- Forças e Fraquezas 

 

Fatores Internos 

Forças  Fraquezas 

● Produto desenvolvido com base na forte 
experiência da empresa no 
desenvolvimento de softwares;  
 

● Produto diferenciado e inovador, com 
interoperabilidade semântica; 

 

● Solução monolítica e 100% cloud 
computing; 

 

● Produto com características únicas em 
Portugal; 

 

● Produto adaptável (possível de ser 
incluído em qualquer software de 

● Aquisição deste produto torna-se mais 
complicada para as empresas clientes, 
por já possuírem software de gestão de 
outra empresa concorrente (maior 
resistência à compra deste produto);  

● Pouca visibilidade e conhecimento do 
produto; 
 

● Produto com alto custo de 
desenvolvimento; 

 

● Produto de difícil desenvolvimento devido 
à sua complexidade; 
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gestão); 
 

● Produto realizado em parceria com o 
CCG; 

 

● Integração de processos (entre os vários 
softwares e entre os vários intervenientes 
- clientes, empresa e subcontratados); 

 

● Otimização, acompanhamento e controlo 
do processo produtivo; 

 

● Agilidade digital - informação 
centralizada e com histórico acessível; 

 

● Comunicação total e partilha de 
recursos, com o máximo de segurança 
nos acessos aos dados; 
 

● Subcontratados não necessitam ter 
software de gestão para ter acesso 
(App); 

 

● Interfaces de fácil utilização; 
 

● Sistema de SMS na App 
 

● Valorização da inovação. 

● Demora no retorno financeiro do 
investimento. 
 

Fonte: Elaboração própria.  

5.2.  Ambiente Externo (Análise PESTAL)  

 

 De forma a compreender o que se passa externamente à empresa, utilizaram-se algumas 

ferramentas para proceder a uma análise de ambiente, de forma a antecipar mudanças atuais e futuras, 

em função de variados fatores de análise (Dibb et al., 2019). Para realizar a análise ao ambiente externo, 

foram desenvolvidas ferramentas como a Análise PESTAL, que auxiliam no processo de análise de 

factores Políticos, Económicos, Sociais, Tecnológicos, Ambientais ou Ecológicos e Legais (Yüksel, 2012). 

 Assim, de forma a entender todo o contexto envolvente à F3M Information Systems, foi elaborada 

uma análise PESTAL. A análise desses fatores permite identificar o impacto que poderão ter sobre o 

ambiente interno da empresa. 

 

Fatores Políticos 

 

 Conforme o relatório anual Taxing Wages da OCDE, Portugal é considerado um dos países com 

maiores cargas fiscais aplicadas às empresas. Porém, as políticas de desenvolvimento do produto e 

incentivos ao investimento, e apoios de fundos europeus, tornam-se um fator político importante. A 
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abertura para comercialização de produtos no espaço europeu e a liberalização do mercado internacional 

é um fator político determinante para as empresas de forma a projetarem o seu mercado além fronteiras. 

 

Fatores Económicos  

 

 No setor das ITV é notável um forte crescimento económico, sendo o tecido empresarial 

constituído em grande parte por PMEs (Associação Têxtil e Vestuário de Portugal, 2021). Segundo a ATP, 

as indústrias ITV são das mais importantes para a economia Portuguesa, representando 10% do total 

das exportações portuguesas.  

 Segundo a Comissão de Coordenação e Desenvolvimento Regional do Norte, que analisou dados 

da EURATEX, este setor das ITV é o que tem maior representação no que diz respeito ao tópico da 

empregabilidade em toda a União Europeia, sendo que, em Portugal, a região Norte se posiciona como 

a região mais forte em número de empregos associados à ITV. 

 No que diz respeito ao País, e segundo o Banco de Portugal, a economia cresce 6,3% em 2022, 

e em 2023 e 2024, o crescimento da atividade será de 2,6% e 2%, continuando a recuperação da 

economia portuguesa pós-pandemia. Porém, o possível agravar do impacto da invasão da Ucrânia 

constitui o principal foco de incerteza e riscos. 

 

 

Fatores Sociais  

 

 Portugal sendo um dos principais players europeus da indústria têxtil, com o sexto lugar em 

termos de volume de negócios e o quarto em termos de emprego (Comissão de Coordenação e 

Desenvolvimento Regional do Norte, 2020), maior a necessidade de softwares de gestão de forma a 

tornar os processos digitais e mais rápidos, e ainda, maior a vantagem na interoperabilidade do 

software entre as diversas empresas da cadeia de valor.  

 

 

Fatores Tecnológicos 

 

A tecnologia é dos fatores que mais impacta a F3M, sendo importante acompanhar as tendências 

e a evolução dos mercados, no que diz respeito às inovações tecnológicas. A atualização da indústria do 
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setor 3.0 para o 4.0 é um fator imprescindível para a empresa, pois, paralelamente a isto, existe uma 

procura crescente por soluções mais recentes e inovadoras. A inovação dos produtos permite uma maior 

competitividade, entregando aos clientes melhores ofertas. 

Segundo a República Portuguesa, no setor das empresas é notório um crescimento de despesa 

em I&D (cerca de 75% desde 2015 e 15% em 2020), o que se traduz numa despesa em I&D pelas 

empresas de 0,89% do PIB, sendo em 2015 de 0,58%. O aumento da despesa de I&D pelas empresas 

privadas transmite um crescimento de emprego qualificado, refletindo o esforço e a vontade do setor em 

acompanhar a inovação e o desenvolvimento científico em Portugal (República Portuguesa, 2021). 

      

  

Fatores Ambientais 

 

Segundo a CMVM, um dos maiores desafios atuais é o combate às alterações climáticas, na qual 

a União Europeia tem tentando estabelecer, a nível mundial, metas e políticas ambientais de mitigação 

para o espaço europeu de extrema relevância. No quadro da política climática e da energia da UE, 

destaca-se o compromisso assumido pelo Conselho Europeu de reduzir, até 2030, as emissões globais 

de gases com efeito de estufa da União Europeia em, pelo menos, 40 % em relação aos níveis registados 

em 1990 (Comissão do Mercado de Valores Mobiliários, 2020).  

Todos os setores da economia deverão contribuir para alcançar a redução de emissões de 

carbono, sendo esta meta atingida de forma mais eficaz em termos de custos, através do regime 

Comércio Europeu de Licenças de Emissão (CELE) que, até 2030, deve corresponder a uma redução de 

43% em relação aos níveis de 2005 (Comissão do Mercado de Valores Mobiliários, 2020). Cabe à 

empresa adotar boas práticas ambientais, apostar na racionalização dos consumos energéticos que está 

aliada à crescente sensibilidade das pessoas para este facto. 

 

 

Fatores Legais 

 

A F3M é fortemente influenciada pelos fatores legais visto que as atividades de desenvolvimentos 

se alicerçam em regulamentos, normas e legislações. Segundo a ASSOFT, para fornecer e distribuir 

aplicações de software é recomendado existir licenças de software ou contratos de licenciamento, de 

forma a regulamentar as suas utilizações. Um regulamento importante a ter em conta é o Regulamento 
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Geral de Proteção de Dados, de forma a regular questões relacionadas com a proteção de dados 

pessoais.  

 No que diz respeito às leis, em Portugal não existe nenhuma lei específica que regulamente as 

questões de contratação de softwares (Associac ̧ão Portuguesa de Software, s.d.). Assim, segundo a 

ASSOFT, as empresas de software deverão considerar a Lei de Proteção dos Programas de Computador, 

a Lei da Criminalidade Informática e determinadas disposições do Código de Direitos de Autor e Direitos 

Conexos.  

5.2.1.  Fatores Externos  

 

Com base nas informações da Análise PESTAL, na tabela 6 observa-se os resultados da ferramenta 

SWOT (Oportunidades e Ameaças) para análise: 

 

Tabela 8. Fatores Externos- Oportunidades e Ameaças 

 

Fatores Externos 

Oportunidades Ameaças 

● Sem concorrência direta em Portugal; 

● Aumento do mercado-alvo; 

● Maior procura por soluções SaaS; 

● Constante inovação tecnológica; 

● Transformação da indústria 3.0 para 4.0. 

● Produto passível de imitação; 

● Crescentes e rápidas inovações tecnológicas 

no mercado; 

● Possíveis ataques informáticos; 

● Elevado número de soluções de softwares; 

● Diminuição do poder de compra (guerra na 

Ucrânia); 

● Fidelização de clientes com outros 

softwares; 

● Desenvolvimento de novas leis ou 

regulamentos. 

Fonte: Elaboração própria.  
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5.3. Diagnóstico do Modelo de Negócio -  Análise TOWS 

 

Segundo Zone (1982) a maioria das empresas envolvem-se em planeamentos estratégicos, 

tendo que analisar a situação atual e futura esperada, determinando a direção estratégica da empresa. 

Segundo o mesmo autor, este é um processo exigente e complexo que exige uma abordagem que 

identifique e analise fatores externos à organização e equipará-los às capacidades da empresa.  

 

5.3.1.  Análise TOWS    

    

Segundo Osterwalder e Pigneur (2010) a análise SWOT é muito importante no auxilio a tomadas 

de decisões e para gerar inovações no que diz respeito aos Modelos de Negócio. A análise SWOT 

apresentada nas tabelas 5 e 6, identifica de uma forma simples as tendências detetadas no meio 

envolvente e permite um auxílio na avaliação das capacidades da empresa a ter em conta na definição 

do Modelo de Negócio. Sendo esta uma ferramenta de fácil utilização torna-se muito utilizada pelos 

gestores (Valentin, 2001). Porém, segundo o mesmo autor, o objetivo desta ferramenta não é meramente 

descritivo limitado  a uma matriz de 2 por 2, mas sim a combinação de todas as categorias, aproveitando 

os pontos fortes para concretizar novas oportunidades e superando os pontos fracos para se tornarem 

em sucessos. Essa combinação de todos os itens de uma matriz 2 por 2, evoluiu de análise SWOT e deu-

se o nome de análise TOWS (Valentin 2001). 

Segundo Zone (1982) a análise TOWS é uma análise concetual que combina os fatores externos 

e internos à empresa e as estratégias resultantes dessas variáveis, conduzindo os gestores a analisar a 

situação da empresa e a desenvolver estratégias e ações para alcançar os objetivos organizacionais. Na 

tabela 7 está representada a Análise TOWS elaborada para este projeto. 

 

Tabela 9. Análise TOWS 

 

 Forças (S) Fraquezas (W) 

Oportunidades (O) Estratégias SO 

- Apostar na divulgação produto 

diferenciado e inovador, visto 

Estratégias WO 

- Valorizar o facto de ser 

produto único em Portugal para 
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não existir concorrência direta 

em Portugal; 

- Valorizar os anos de 

experiência e casos de sucesso 

de forma a incentivar a 

aquisição desta solução SaaS;  

- Apostar na divulgação do 

produto visto ser um produto 

único em Portugal; 

- Aproveitar o constante 

crescimento do uso de 

smartphone e de apps para 

incentivar ainda mais a 

praticidade de ter uma app no 

telemóvel com estas vantagens. 

 

reforçar parcerias com 

empresas de software, de 

forma a haver uma maior 

facilidade de compra por parte 

de novos clientes;  

- Aproveitar a crescente procura 

por soluções SaaS e da 

evolução para indústria 4.0 

para ganhar mais carteira de 

clientes;  

 

Ameaças (T) Estratégias ST 

- Valorizar os anos de 

experiência em software e 

desenvolver estratégias que 

mitiguem as probabilidades de 

ataques informáticos;  

- Valorizar a aposta na inovação 

por parte da empresa para 

acompanhar o mercado, 

nomeadamente as inovações 

tecnológicas;  

 

Estratégias WT 

- Ofertas e descontos que 

justifiquem a compra deste 

produto/”extensão” do software 

de gestão, principalmente para 

clientes que possuem software 

de gestão que não seja da F3M 

de forma a não ser um entrave 

a aquisição do Plusconnected; 

- Aposta na comunicação e 

marketing deste produto; 

- Aposta na exclusividade e 

diferenciação para o caso de vir 

a existir produtos semelhantes 

de empresas concorrentes. 

 

Fonte: Elaboração própria.  
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A análise TOWS apresentada na Tabela 7 apresenta oportunidades ao nível da criação deste 

software novo, convertendo as dificuldades em alternativas estratégicas. 

 

5.4. Vantagens competitivas   

    

Depois de todas as análises feitas, destacam-se bastantes vantagens competitivas neste produto. 

O Plusconnected torna-se bastante funcional pois não é necessário os subcontratados possuírem nas 

suas empresas software de gestão, a F3M criou a App para telemóvel e/ou tablet que permite o acesso 

às funcionalidades do software.  

Falando das funcionalidades do software, uma grande vantagem é ser o único software com 

interoperabilidade semântica, ou seja, o único capaz de permitir que os diversos softwares e empresas 

possam comunicar e partilhar informações entre eles, nomeadamente os ecossistemas da ITV em 

Portugal e no Mundo. Sendo uma ideia inovadora que permite a redução de enganos, atrasos, fácil 

comunicação  entre a cadeia de valor, elimina o problema da dispersão das informações, permitindo um 

histórico de toda a informação trocada. A nível de comunicação, este produto tem a enorme vantagem 

de ter inserido na app um sistema de mensagens, permitindo uma maior agilidade.  
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6. Apresentação dos resultados da análise da ‘Voz do Cliente’ 

 

Este capítulo diz respeito à apresentação dos resultados alcançados ao longo da pesquisa ao 

ouvir a ‘Voz do Cliente’ potencialdeste novo produto. Tal como referido anteriormente, recorreu-se à 

técnica de inquérito por questionário, e, apesar das dificuldades com a utilização desta técnica, a 

implementação do questionário acabou por ser tornar minimamente bem-sucedida. Assim, analisaram-

se os objetivos de investigação utilizando os dados recolhidos através da técnica de inquérito por 

questionário. De acordo com os objetivos, utilizou-se a estatística, permitindo uma maior compreensão 

e análise dos dados. 

Segundo Basias e Pollalis (2018), a estatística utilizada em investigações quantitativas, é uma 

área fundamental da matemática, usada quando: 

- É necessário analisar volumes grandes de dados quantitativos de forma a testar teorias 

e hipóteses; 

- Não há certezas nas teorias em consideração; 

- A pesquisa é realizada com questionários de perguntas simples e respostas curtas; 

- Quando os dados obtidos possam ser quantificados e comparados.  

 

Para esta investigação, e para realizar a análise de dados, recorreu-se ao software SPSS onde 

se introduziu os dados retirados do questionário. A amostra abrangeu um total de 56 respostas 

completas, envolvendo clientes e potenciais clientes da F3M.   

 Primeiramente, e de forma a perceber os desafios diários das empresas da ITV, questionou-se 

se aqueles desafios referidos abrangiam o quotidiano das mesmas, de forma a perceber se determinadas 

situações são desafios. A tabela 8 apresenta os resultados relativamente à classificação feita pelas 

empresas sobre o grau de desafio que é para as mesmas, as situações exemplo apresentadas. Com os 

desafios apresentados, a intenção é analisar se as ‘dores’ que o Plusconnected colmata, são de facto 

‘dores’ reais para as empresas da ITV. 
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Tabela 10. Desafios atuais para as empresas 

 

 

Fonte: Elaboração própria.  

 

 Com a análise dos resultados, percebemos que estes desafios, são considerados críticos, o que 

se traduz em problemas e desafios diários das empresas, validando o propósito deste produto, pois de 

facto, as situações apresentadas são colmatadas pelo Plusconnected. 

Posteriormente, apresentou-se as várias soluções aos problemas definidos. Tendo já exposto as 

dificuldades que o produto consegue colmatar, de forma a perceber se se traduzem nas dificuldades do 

segmento, apresentou-se várias soluções (a essas mesmas dificuldades) de forma a perceber se as 

soluções que a F3M pretende oferecer têm relevância para as empresas da ITV. A tabela 9 mostra os 

resultados relativamente às soluções apresentadas. 
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Tabela 11. Soluções aos desafios atuais para as empresas 

 

 

Fonte: Elaboração própria.  

 

De forma geral, os resultados traduzem que as soluções oferecidas são de facto, importantes 

para colmatar os desafios das empresas, contribuindo assim para uma valorização do novo software 

Plusconnected, nomeadamente das suas funcionalidades. A solução considerada como menos 

importante diz respeito à afirmação (8) acerca da informação centralizada e de fácil acesso acerca das 

diferentes fases de produção nos subcontratados. Isto pode dever-se ao facto de apenas 53,6% dos 

inquiridos fornecem serviços de subcontratação, o que não se torna relevante para a restante amostra. 

Assim, foi  relevante perceber se as empresas inquiridas prestavam serviços de subcontratação, 

o que nos daria maior abrangência da possibilidade de perceber se seria útil para as empresas colmatar 

estes desafios. Dos 56 respondentes, apenas 30 prestam serviços de subcontratação, e 26 não prestam 

serviços de subcontratação, ou seja, 53,6% dos inquiridos fornecem serviços de subcontratação, tal como 

podemos verificar no gráfico 1.  

 

c 

c 

c 

c 

c 

c 

c 

c 
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Figura 5. Empresas que prestam serviços de subcontratação 

 

Fonte: Elaboração própria. 

 

Seguidamente, às empresas que prestam serviços de subcontratação (n=30), foi solicitado que 

classificassem o grau de desafio que é para as mesmas, as situações exemplo apresentadas, tendo-se 

obtido os resultados apresentados na  Tabela 10.  

 

Tabela 12. Soluções aos desafios atuais de empresas que prestam serviços de 
subcontratação 

 

 Fonte: Elaboração própria.  

 

 

c 

c 

c 

c 

c 
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Com os resultados, verifica-se que as soluções apresentadas seriam importantes para as 

empresas que prestam serviços de subcontratação. As funcionalidades do Plusconnected seriam uma 

mais valia aos problemas enfrentados pelas mesmas. Prestando serviços de subcontratação, os 

processos tornam-se mais complexos, o que implica um maior esforço de gestão dos processos nas 

empresas. Estas funcionalidades, tal como está apresentado na tabela 10, são consideradas, de forma 

geral, muito importantes para as empresas que fazem serviços de subcontratação. Ter o acesso a 

informação centralizada da produção em curso, ter acesso a informação técnica partilhada pelo 

contratante referente a todas as operações e saber antecipadamente as tarefas que estão para realizar, 

são as soluções mais escolhidas como muito importantes. 

De seguida, foi questionado se uma plataforma destas teria impacto positivo na empresa. Mais 

de 70% dos inquiridos responderam afirmativamente. 

 

Figura 6. Utilização deste produto como impacto positivo na empresa 

 

 Fonte: Elaboração própria.  

 

Com esta questão concluímos que, para mais de 70% dos inquiridos, este software teria um 

efeito esperado positivo nos resultados da empresa, apresentando soluções a problemas existentes. 

Para a F3M, estes resultados representam a boa adesão que o público-alvo pode vir a ter, devendo 

apostar em campanhas de divulgação deste software para cativar os potenciais clientes. 
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De seguida, foi questionado se estariam dispostos a utilizar uma plataforma com estas 

caraterísticas como ferramenta de trabalho. Aqui, pretendeu-se saber a adesão dos potenciais clientes 

à utilização de um software que auxilie os processos e todos os desafios anteriormente apresentados. 

Os resultados estão apresentados no Gráfico 3. 

 

Figura 7. Utilização deste produto como ferramenta de trabalho. 

 

 

Fonte: Elaboração própria.  

 

Novamente o feedback foi bastante positivo, mais de 70% dos inquiridos responderam que 

utilizariam uma plataforma como o Plusconnected como ferramenta diária de trabalho, o que se traduz 

numa expectativa de sucesso no mercado. Cruzando estas duas variáveis, na tabela 11, percebemos 

que realmente este software é uma mais valia para a indústria, sendo que ajudará muito ao dia-a-dia das 

empresas, agilizando os processos e trazendo melhorias dos resultados. 
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Tabela 13. Utilização diária da plataforma como ferramenta de trabalho e impacto 
positivo na empresa 

 

 

Fonte: Elaboração própria.  

 

 

73% dos inquiridos responderam que utilizariam este software como ferramenta de trabalho e 

que essa utilização teria impacto positivo na empresa. Estes resultados valorizam a proposta de valor, 

confirmando as expectativas da F3M em relação à opinião dos potenciais clientes.  

Confirmando a valorização do Plusconnected, é necessário analisar qual a forma de pagamento 

que os potenciais clientes estariam dispostos a ter na aquisição do mesmo. Relativamente ao modelo de 

pagamento, no inquérito esta pergunta apenas foi apresentada às empresas que responderam que 

estariam dispostas a utilizar esta plataforma diariamente. Sendo o preço e os encargos que possam ter 

com novos produtos uma barreira importante para a sua aquisição, questionamos as empresas qual a 

modalidade que estariam mais abertas a praticar, de forma a conseguirmos aproximarmo-nos mais, 

estrategicamente, dos clientes. 
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Tabela 14. Modelo de pagamento preferencial 

 

 

Fonte: Elaboração própria.  

 

Verifica-se que a escolha do modelo de pagamento é bastante diferenciada, 28,6% gostariam de 

ter acesso gratuito e pagar apenas extra para usar funcionalidades adicionais, outras configurarem as 

funcionalidades que desejariam utilizar e pagarem por cada uma delas de forma mensal ou anual 

(23,8%), e ainda, em terceiro lugar, pagar uma subscrição mensal ou anual fixa para aceder às 

funcionalidades (19%).  

Com estas respostas pretendemos validar o nosso modelo de pagamento, visto que cada vez 

mais são usados os modelos de subscrição no que diz respeito a softwares, devido a constantes 

atualizações dos mesmos. No entanto, o modelo que liderou nas respostas ao inquérito por questionário 

foi o acesso gratuito às funcionalidades mínimas base, e apenas pagar o extra para usar funcionalidades 

adicionais. Isto pode ser benéfico pois despertará o interesse dos utilizadores acerca dos extras e das 

funcionalidades que poderão adquirir como complemento. A segunda opção escolhida também desperta 

grande interesse devido à configuração pessoal que cada cliente pretendesse, pagando pela utilização 

escolhida. 

Por último, e de forma a concluir um dos objetivos, ireapresenta-se a hierarquização das 

funcionalidades, por ordem de importância. Podemos verificar os resultados na tabela 13. 
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Tabela 15. Hierarquização das funcionalidades 

 

Fonte: Elaboração própria. 

 

Com este resultado comprovamos a ordem de importância das funcionalidades do 

Plusconnected para os potencias clientes, cumprindo um dos objetivos propostos.  

A funcionalidade escolhida com maior importância diz respeito à comunicação rápida entre as empresas 

do ecossistema. Para a F3M, esta hierarquização demostra as funcionalidades mais valorizadas pelos 

potencias clientes, podendo focar a divulgação e publicidade deste produto com base nessas 

preferências. 

A funcionalidade definida como menos importante diz respeito ao aumento da produtividade, 

a qual acaba por estar inerente a todas as outras funcionalidades pois a agilização dos processos, da 

comunicação, do acompanhamento e gestão dos produtos traduz-se em melhorias de competitividade 

para a empresa, o que, consequentemente, tratará mais produtividade para a empresa, em termos 

gerais.  
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7. Modelo de Negócio para o Plusconnected 

 

O objetivo principal deste estágio foi a criação de um Modelo de Negócio para novo produto  

Plusconnected. Assim, para a sua concretização, procedeu-se à auscultação da ‘Voz do Mercado’. O 

Modelo de Negócio que se segue é fundamentado com base nos resultados.  

Tendo como base o Business Model Canvas, foi trabalhada cada componente que compõe o 

Modelo de Negócio do Produto Plusconnected da empresa F3M Information Systems, SA. O 

PlusConnected é uma solução de plataforma tecnológica composta por serviços e aplicações orientadas 

para a integração e colaboração de todos os atores e fases da cadeia de valor das empresas do setor 

têxtil e do vestuário. Esta solução é baseada em cloud computing, arquiteturas de microserviços e 

interoperabilidade sintática e semântica. 

Desta forma, pretende-se atingir o objetivo principal deste relatório de estágio: elaboração de um 

Modelo de Negócio para um novo produto de software Plusconnected tendo por base a framework 

Business Model Canvas, apresentado na figura 5.    

 

Figura 8. Framework Business Model Canvas 

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2010). 
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Depois de investigar vários tipos de frameworks de modelos de negócio propostos pelos 

diferentes autores foi decidido utilizar para este estudo esta ferramenta proposta por Osterwalder e 

Pigneur em 2010. Este modelo será o que melhor se enquadra nesta investigação, uma vez que permite 

fazer uma apresentação mais simples das ideias, como foi possível comprovar no ponto 3.2 da Revisão 

da Literatura.  

O resultado final consiste num mapa de informação que contém: Parceiros-Chave, Atividades-

Chave, Recursos-Chave, Estrutura de Custos, Propostas de Valor, Relações com Clientes, Canais, 

Segmentos de Clientes e Fontes de Receitas. O Modelo de Negócio do Plusconnected que é apresentado 

na secção 7 deste trabalho, refletindo uma fotografia da análise efetuada. Com a ajuda dos resultados 

do questionário e das análises efetuados, propõe-se, então, o seguinte Modelo de Negócio para o software 

Plusconnected.  

7.1. Segmento de Clientes 

 

Esta componente identifica o público-alvo, que devem ser encaradas não como os destinatários 

de um produto, mas sim soluções que respondam às suas necessidades (Teece, 2010). Os clientes são, 

em função da análise da dimensão das empresas respondentes ao inquérito, especialmente PMEs (e os 

seus subcontratados, ecossistemas), alargado a todos os países, mas sendo o primeiro e principal foco, 

a expansão em Portugal. Este segmento de clientes está em constante inovação e crescimento, sendo 

este constituído por todos os setores da ITV, mas, com maior atratividade e foco para as empresas de 

confeção que, conforme verificado na análise dos dados, são as empresas que mais sentem necessidade 

deste produto.  

7.2. Relacionamento com os clientes 

 

Para além de saber qual o segmento de clientes da empresa a que o produto se dirige, é 

necessário considerar o relacionamento que a empresa poderá estabelecer com os mesmos. Segundo 

Osterwalder e Pigneur (2010), o relacionamento com os clientes pode ser guiado pelas seguintes 

motivações: a conquista dos clientes, a retenção dos clientes e o aumento das vendas.  

A criação de artigos para o website ou para as redes sociais fomenta a conquista de clientes, 

sendo relevante a criação e elaboração dos mesmos acerca deste novo produto, de forma a dar a 

conhecer e a entender as capacidades do mesmo.  
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A F3M tem vindo a fazer um trabalho de prospeção e acompanhamento aos seus atuais clientes, 

nomeadamente na sua implementação, suporte, acompanhamento constante, e a nível de evolução dos 

produtos, criando novas funcionalidades específicas para dar resposta às necessidades, devendo 

continuar esse tipo de relacionamento próximo aos seus clientes do Plusconnected.  

Assim, para completar o relacionamento com os clientes seria relevante existir um 

acompanhamento pós-venda próximo ao cliente, prestando-lhe toda a assistência necessária no 

esclarecimento de dúvidas, através um chatrobot que estivesse disponível 24 horas por dia. Podendo 

assim a assistência ser prestada através de serviços automatizados (para perguntas frequentes) ou 

através de serviços remotos. Porém, não retirando a posibilidade da assistência presencial, com os 

consultores de implementação, que percebem os processos do cliente, a configuração da aplicação e/ou 

com consultores de suporte, responsáveis pela resolução de problemas e pela formação aos clientes. O 

consultor de implementação e consultor de suporte poderão ser, em grande parte das vezes, a mesma 

pessoa.  

 Para além dos anteriormente referidos, seria importante a existência de uma caixa de 

reclamações (anónimas ou não, de acordo com a escolha do cliente) e uma caixa de sugestões de forma 

a partilhar possíveis melhorias ou complementos ao software. 

7.3. Canais 

 

Os canais, segundo Osterwalder e Pigneur (2010), são o meio que a empresa encontra em 

fornecer os produtos e serviços aos seus segmentos, estando incluídos os canais de comunicação e os 

canais de distribuição. No que diz respeito a este produto, os canais de distribuição serão o próprio site 

da empresa (F3M.pt) e futuramente um site exclusivo do produto. Os próprios consultores comerciais 

são considerados dos principais canais de distribuição, uma vez que demonstram toda a potencialidade 

do software a empresas alvo, com o objetivo de angariar clientes. 

Para além dos consultores comerciais efetuarem reuniões com os potencias clientes para 

demonstrações, seria importante facultar aos potencias clientes uma versão demo gratuita que os 

permitisse usufruir da experiência do Plusconnected por duas semanas ou um mês, de forma a estes 

experienciarem os benefícios deste software e a tornarem-se clientes do mesmo no final da experiência. 

Aproveitando assim a oportunidade da crescente procura por soluções tecnológicas e inovadoras, visto 

que o Plusconnected é um software inovador e potencializa a tecnologia 4.0. 
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A F3M tanto para outros assuntos e produtos, como para o Plusconnected está presente em 

revistas setoriais, como o Jornal Têxtil, tendo a preocupação em inovar e demonstrar todas as inovações 

e alcances feitos, a todo o público. O Plusconnected também conta com apresentações e conferências, 

sendo a primeira divulgação do projeto piloto já realizada em Fevereiro de 2022 na feira Modtissimo na 

cidade do Porto, e a segunda realizada em Março de 2022 na Techinov 2022 em Paris, França. 

Como canais de comunicação, os utilizados e considerados estratégicos para atingir o maior 

número de pessoas e de interações são as Newsletters (enviar apresentações de propostas e 

promoções), telemarketing (através de chamadas a potencias clientes), as redes sociais (facebook, 

instagram, linkedIn e youtube), a assistência prestada pelos call-center e pelos comerciais, permitindo à 

empresa uma comunicação próxima ao cliente.  

 No entanto, com a crescente utilização de meios tecnológicos pelas pessoas e pelas empresas, 

a F3M deve focar-se nos canais digitais, transmitindo através deles publicações atrativas sobre 

potencialidades deste produto, vídeos curtos a demonstrar o software intuitivo, ágil e fácil de usar. Para 

além dos canais digitais, considero bastante importante a publicidade em outdoors em zonas industriais 

principalmente no Norte e Centro do país, de forma a alargar o conhecimento deste produto a mais 

potencias clientes.  Tanto nos outdoors como nos canais digitais, considera-se importante o foco nas 

funcionalidades mais valorizadas pelos respondentes ao inquérito, de forma a transmitir e cativar essas 

potencialidades do Plusconnected para o público-alvo. 

 

7.4. Proposta de valor 

 

A proposta de valor pode traduzir-se em aspetos como: a novidade, o desempenho, a adaptação 

ao cliente, o design, a marca, o preço, redução de custos, redução de riscos, acessibilidade e facilidade 

de uso. Neste caso, a proposta de valor é o aumento da eficiência que irá traduzir-se em redução de 

custos para as empresas (complexidade, erros, partilha de recursos e informações, rapidez nos 

processos), pretendendo colmatar necessidades específicas da indústria têxtil através de um novo 

software.  

A proposta de valor do Plusconnected considera-se inovadora, contribuindo para a atividade 

mais eficaz e eficiente dos seus clientes no sentido em que resolve várias necessidades da indústria, 

fornecendo vantagens e benefícios para toda a cadeia da ITV: 

- Comunicação rápida e fluída entre a empresa e os subcontratados; 
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- Informação centralizada e com histórico acessível; 

- Partilha de recursos segura no que diz respeito aos dados; 

- Acompanhamento em tempo real das ordens de fabrico; 

- Otimização e acompanhamento do processo produtivo (rastreio do histórico de 

produtos, peças e materiais em qualquer momento, desde a ordem de produção até à 

entrega para ser comercializado); 

- Diminuição dos prazos de entrega do produto ou subprodutos intermédios; 

- Rastreabilidade de todas as operações e dados históricos; 

- ERP na cloud; mobile version (app), interoperabilidade entre sistemas.  

 

7.5. Receitas 

  

No que diz respeito aos fluxos de rendimento, Osterwalder e Pigneur, propõem as seguintes 

estratégias: venda de ativos, taxa de utilização, assinaturas, empréstimo/arrendamento/leasing, 

licenciamento, comissões e publicidade.  

Tendo em conta os resultados da pesquisa do mercado, o modelo de receita proposto é o acesso 

às funcionalidades mínimas base e pagamento de um extra para usar funcionalidades adicionais. Ou 

seja, propõe-se um modelo freemium, no qual são oferecidas as funções base (free), cumprindo algumas 

necessidades do público-alvo, mas o intuito é que os utilizadores venham a utilizar uma versão paga e 

mais completa (premium) (Anderson, 2009). Segundo o mesmo autor, uma empresa tecnológica de 

softwares que aplica este modelo segue normalmente a regra dos 5%, segundo a qual 5% dos utilizadores 

premium suportam os restantes, significando que, para cada utilizador que paga versão premium, 19 

utilizam a versão base de forma gratuita.  

Os clientes subscrevem os serviços base que a plataforma oferece, e, necessitando de extras ou 

versões mais sofisticadas, poderão efetuar o pagamento dessas mesmas funcionalidades através de um 

plano mensal ou anual de pagamentos. O valor a pagar pode variar dependendo dos volumes de dados 

e do espaço no disco, ou seja, o espaço ocupado na máquina da F3M e o devido processamento (tempo 

do trabalho).  
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7.6. Recursos-chave 

 

Os recursos-chave são essenciais para criar valor para o cliente. Nomeadamente os Recursos 

Físicos; Intelectuais e Humanos. Neste caso, os recursos-chave essenciais são:  

- Os recursos intelectuais dizem respeito aos valores da própria F3M, o know-how necessário 

para a execução das tarefas.  

- Quanto aos Recursos físicos, a empresa própria em Braga, e ainda, existe a necessidade de 

alojamento do serviço - hardware - o produto em si, e servidores que estão na nuvem. 

- No que diz respeito aos recursos humanos, são necessárias pessoas que façam o 

desenvolvimento do produto, utilizando ferramentas de desenvolvimento, nomeadamente softwares de 

desenvolvimento. Depois também são necessárias pessoas para a manutenção do serviço. Para estas 

funções anteriormente referidas, são necessários profissionais de diferentes cargos: Software developers, 

Engenheiros de sistemas, Consultores Comerciais e Consultores de implementação (para divulgarem e 

darem suporte).  

 

7.7. Atividades-chave 

 

A empresa encontra-se claramente a apostar na inovação e também tem por princípio comercial 

estar à frente dos seus concorrentes na oferta de produtos. Como atividades-chave destacam-se o 

desenvolvimento e manutenção do produto e serviço; a implementação, ou seja, toda a parte da 

configuração, a formação e o suporte, a divulgação da platafaforma junto de novos utilizadores e possíveis 

parceitos, e ainda as vendas, sendo consideradas atividades-chave pois é necessário desenvolver 

estratégias para potencializar as vendas.  

7.8.  Parceiros-chave 

 

As parcerias são um componente bastante importante para a F3M. 

Nomeadamente as parcerias empresariais, parceiros com hardware e fornecedores (Microsoft). A 

Microsoft é uma parceria e fornecedor bastante importante devido aos elevados custos das máquinas de 

software, assim, alugando as máquinas por mensalidades acaba por se traduzir num menor gasto para 

a empresa comparativamente a adquiri-las. Como Parceiros-chave também podemos destacar a própria 
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concorrência atual da F3M, de forma a comercializar este novo produto com extensão aos seus softwares 

de gestão que se encontram em comercialização.  

7.9. Estrutura de custos 

 

No que diz respeito à estrutura de custos da empresa, um dos maiores custos da F3M diz 

respeito aos gastos com o pessoal, ou seja, gastos de recursos humanos, salários e custos de deslocação 

dos Comerciais e restantes elementos (aquisição de carros, combustível). O outro grande custo da 

empesa é a manutenção da própria infraestrutura: a sede, luz, água, materiais necessários, limpeza, 

entre outros. 

No que diz respeito aos custos com o produto Plusconnected existe o custo do desenvolvimento 

da plataforma e disponibilização das funcionalidades, ou seja, os recursos humanos, engenheiros. Outro 

custo é a manutenção das máquinas dos softwares, ou seja, o valor de aluguer mensal. Associado a 

este, existe o custo do serviço da máquina ativa em si, sendo o custo da gestão da máquina alugada à 

Microsoft. 

 De forma estruturada, a empresa apresenta os seguintes custos: 

 

a) Custos fixos: Infraestrutura da empresa (sede, luz, água, materiais, limpeza); deslocações 

(carros da empresa e gasóleo) e salários; 

b) Custos variáveis: custo do desenvolvimento do software e disponibilização de funcionalidades 

(Engenheiros); manutenção das máquinas de software (mensalidades do aluguer) e serviço 

da máquina alugada; 

c) Custos pontuais: eventuais custos de divulgação.  
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8. Conclusão 

 

O presente relatório de estágio teve como objetivo principal a elaboração de um Modelo de Negócio 

para o software Plusconnected, centrando a atenção nos aspetos que os clientes e potencias clientes 

consideram como problema nas suas indústrias, e quais as resoluções importantes para eles, que este 

software é capaz de colmatar.  

Este relatório desenvolveu-se no seguimento de um estágio curricular com duração de três meses 

na empresa F3M Information Systems S.A, na área de Direção de Negócio. 

Assim, com esta investigação, pretendeu-se responder aos objetivos específicos definidos 

inicialmente: validar as funcionalidades deste software para os potenciais clientes; elaborar uma 

hierarquização das funcionalidades em função das respostas atribuídas e validar a proposta de valor do 

produto.  De forma a concretizar os objetivos inicialmente propostos foi desenvolvida uma pergunta de 

investigação: “Qual valorização que os potenciais clientes fazem de diferentes componentes do Modelo de 

Negócio do produto Plusconnected?”. 

Primeiramente, este estudo teve início no capítulo 3 que diz respeito à revisão da literatura dando 

ênfase aos componentes do Modelo de Negócio, à inovação em Modelos de Negócio e ainda analisando a 

importância de um Modelo de Negócio e os Modelos de Negócio para Software.  

Conforme verificado no Capítulo 3, ao longo do tempo foram desenvolvidos vários componentes dos 

Modelos de Negócios, fruto da evolução do próprio conceito e das inovações.  No que diz respeito às 

frameworks para desenhar Modelos de Negócio, no presente relatório de estágio optou-se pelo Business 

Model Canvas de Osterwalder e Pigneur (2010) composto pelos seguintes nove blocos: Segmento de 

Clientes, Proposta de valor, Canais, Relacionamento com o cliente, Fontes de receitas, Recursos-chave, 

Atividades-chave, Parcerias-chave e Estrutura de Custos.   

A técnica de recolha de dados utilizada para este trabalho foi o inquérito por questionário. Devido 

à população alvo estar dispersa por Portugal, o questionário foi enviado através de e-mail, diminuindo 

também o custo comparativamente a outras técnicas. Com os resultados do questionário percebe-se que 

o software Plusconnected será, de facto, um software útil para o dia-a-dia das empresas, colmatando as 

necessidades e desafios diários, tornando as empresas ITV mais produtivas, com maior controlo e maior 

gestão do planeamento e dos processos.  

No contexto do objetivo principal de criação do Modelo de Negócio, a análise SWOT teve bastante 

impacto na definição de objetivos e estratégias pois esta transmite, num resumo, as caraterísticas 

principais de um negócio e as capacidades do mesmo para mudar e inovar. Nesse seguimento, a análise 

TOWS também foi bastante revelante pois permitiu a visualização e criação de novas estratégias com 



77 
 

base nas oportunidades e ameaças e nas forças e fraquezas, permitindo converter os pontos negativos 

em pontos positivos. 

Posto isto, como recomendações para a F3M Information Systems sugere-se a estratégia de exploração 

e a negociação com empresas de software concorrentes, pois seria uma forma de gerar ganhos para 

ambas as partes, em que as empresas concorrentes da F3M comercializassem o Plusconnected como 

extensão ao software para ITV que elas já comercializassem.  

É expectável que a implementação deste Modelo de Negócio recomendado para o produto 

Plusconnected da F3M, consiga alcançar todos os objetivos e triunfar no mercado, sendo pioneira nas 

soluções com interoperabilidade a nível semântico e sintático. A proposta de Modelo de Negócio 

apresentada no Capítulo 7 poderá, no entanto, vir a sofrer alterações mediante estudos mais 

aprofundados acerca de fornecedores, canais, parceiros e até estruturas de custos, funcionando esta 

investigação como ponto de partida para a concretização e materialização do Modelo de Negócio. 

 Sendo o Plusconnected um produto bastante inovador no mercado nacional, seria vantajoso para 

a F3M a realização de estudos e projetos de forma a tornar o objetivo de expansão internacional possível. 

Para além da expansão internacional, há a oportunidade de melhorias de processos no Plusconnected 

em termos de sustentabilidade, podendo determinar, por exemplo, qual a pegada ecológica de 

determinada peça de roupa e contribuir assim para uma produção mais sustentável e circular, de forma 

a melhorar o processo digital.  Outra melhoria de processos seria o software Plusconnected interligar os 

resíduos e restos de uma empresa, ter essa informação disponível para todas as empresas do 

ecossistema, para que possam ser aproveitados por outra empresa, criando uma economia circular. 

Sendo um produto tão inovador no mercado, abre portas a diversos projetos, estudos e inovações, de 

forma a acompanhar as tendências no mercado e as rápidas evoluções. 

8.1 Limitações 

 Neste estudo, a principal limitação foi a falta de adesão dos inquiridos em responder ao 

questionário, tornando a amostra mais reduzida do que o pretendido. Assim, esta limitação impede uma 

boa análise de dados, tornando-a pouco representativa da população. O facto de os inquiridos não 

estarem enquadrados no tema deste software ou nem verem ou tocarem em demonstrações deste 

produto também poderá influenciar as perceções obtidas sobre o mesmo. A não visualização da 

implementação do Modelo de Negócio proposto ou as alterações necessárias a serem efetuadas, também 

se traduz nunca limitação para observar o sucesso do mesmo.  
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10. Apêndices 

https://eeguminho.eu.qualtrics.com/jfe/form/SV_eSe3ATrkzrA1OQu  

Apêndice 1 - Questionário  

 

A presente pesquisa está a ser realizada no contexto de um estágio realizado numa empresa 

tecnológica, no âmbito do Mestrado em Gestão e Negócios, da Universidade do Minho. 

Sabendo que as empresas, hoje em dia, têm cada vez mais a preocupação em diminuir as 

perdas de tempo e os prazos de entrega dos produtos, sendo um dos principais entraves a partilha de 

informação e a rápida comunicação entre os vários intervenientes da indústria têxtil, está a ser 

desenvolvida uma plataforma com o intuito de tornar a informação mais fluída entre vários parceiros. 

Esta plataforma prevê um conjunto de serviços que centralizam toda a informação trocada 

entre os vários parceiros da indústria têxtil e possibilita a integração dos softwares utilizados nas 

empresas. O objetivo deste questionário é recolher a sua opinião sobre a relevância deste tipo de 

soluções, pelo que a sua participação é crucial para que a solução seja o mais adequada possível às 

reais necessidades das empresas. 

A resposta ao questionário pressupõe o tempo estimado de 5 min. Os dados recolhidos são 

confidenciais e anónimos, tratados de acordo com o RGPD, para as finalidades acima mencionadas 

pela Universidade do Minho. Para mais informações poderá entrar em contacto através do e-mail: 

pg43851@alunos.uminho.pt  

 

 

Q1: Avalie até que ponto as seguintes situações representam atualmente desafios 

que a sua empresa tem que enfrentar. (Em que 1- significa que a situação “não é um 

desafio crítico” que a empresa enfrenta atualmente e 5- é um “desafio muito crítico” com 

que a empresa tem que lidar) 

 

● Não haver uma comunicação rápida e fluída entre os vários serviços subcontratados (1) 

● Dificuldades no controlo das diferentes fases/operações no processo de produção (2) 

● Dificuldades em cumprir com os prazos de entrega ao cliente, considerando a complexidade do 

processo produtivo (3) 
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● Reduções de produtividade devido a dificuldade de comunicação com os intervenientes (4) 

● Dispersão da informação (fotos, fichas técnicas…) conduzindo ao aumento do esforço do 

controlo do processo (5) 

● Grande volume e diversidade de informação aumentando o esforço do controlo do processo (6) 

● Dispersão dos meios de comunicação (e-mail, software de gestão, tlm, documentos em 

papel…) provocando um esforço extra do controlo do processo (7) 

● Excesso de meios de comunicação provocando um esforço extra do controlo do processo (8) 

● Outro. Qual? (9) 

 

Q2: Até que ponto considera as soluções, a seguir apresentadas, importantes para 

colmatar os desafios anteriormente referidos? (Sendo que 1 significa “nada importante” 

e 5, “muito importante”).  

 

● Saber a qualquer momento que atividades estão por realizar no seu subcontratado. (1) 

● Saber o estado da encomenda no seu subcontratado. (2) 

● Que o seu subcontratado saiba antecipadamente as tarefas que tem para realizar. (3) 

● Ter informação partilhada com o subcontratado referente às diferentes operações. (4) 

● Formalização simplificada da aceitação da encomenda por parte do subcontratado. (5) 

● Receber alertas sobre problemas no processo produtivo no subcontratado. (6) 

● Perceber o estado das encomendas e ajustar atempadamente o planeamento da produção dos 

subcontratados. (7) 

● Ter a informação centralizada e de acesso rápido sobre as fases de produção nos 

subcontratados. (8) 

● Outra. Qual? (9) 

 

Q3: A sua empresa presta serviços de subcontratação?  

 

● Sim (1) 

● Não (2) 

              

 (Apresentar esta pergunta se a resposta anterior for Sim)  
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Q4: Prestando serviços de subcontratação a outras empresas, classifique o grau 

de importância que teria para a sua empresa cada uma das seguintes informações. (Em 

que 1 representa “sem importância” e 5 representa “muito importante”). 

 

● Saber antecipadamente as tarefas que tem para realizar. (1) 

● Ter informação técnica partilhada pelo contratante referente às diferentes operações. (2) 

● Formalização ágil da aceitação das encomendas recebidas. (3) 

● Enviar alertas para o contratante sobre problemas no processo produtivo. (4) 

● Ter acesso a informação centralizada da produção em curso. (5) 

● Ter a informação disponível num smartphone. (6) 

● Outra. Qual? (7) 

 

Q5: Relativamente a uma plataforma que colmate as questões apresentadas 

anteriormente, escolha a opção que considera mais correta:  

     

 A sua utilização teria um impacto positivo na empresa? 

● Sim (1) 

● Não (2) 

 

Q6: Estaria disposto/a a utilizar no dia-a-dia uma plataforma com estas 

caraterísticas como ferramenta de trabalho? 

● Sim (1) 

● Não (2) 

 

(Apresentar esta pergunta se a resposta anterior for Sim)  

 

Q7: Para si, qual seria o modelo de contrato / pagamento mais adequado? 

 

● Pagar uma subscrição mensal ou anual fixa para ter acesso a todas as funcionalidades (1)  

● Configurar as funcionalidades que deseja utilizar, e pagar uma taxa de utilização mensal ou 

anual  por cada uma delas (2)  

● Pagar uma única vez a compra total da plataforma (3)  
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● Pagar pelo uso dado, ou seja, pagar somente quando usasse o produto e o tempo que o 

usasse (4)  

● Ter acesso gratuito às funcionalidades mínimas base, e pagar o extra para usar 

funcionalidades adicionais (5)  

● Outra. Qual? (6)  

 

Q8: Atualmente, cada empresa da indústria têxtil utiliza o software de gestão que 

considera ser mais vantajoso para si, havendo uma diversidade muito grande de sistemas 

de gestão fornecidos por diferentes empresas. Esta diversidade dificulta a partilha de 

informação de modo que a comunicação seja rápida e ágil e que conecte toda a cadeia do 

processo produtivo, nomeadamente as empresas e os seus subcontratados. 

 

Perante as seguintes afirmações, arraste e ordene de 1 a 7, a sua ordem de 

importância. Sendo que 1 é a que considera mais importante e 7 a que considera menos 

importante. 

 

● A comunicação rápida e fluída entre a empresa e os subcontratados (1)  

● Informação centralizada e com histórico acessível (2)  

● O acompanhamento em tempo real das ordens de fabrico (3)  

● Otimização e acompanhamento do processo produtivo (rastreio do histórico de produtos, peças 

e materiais em qualquer momento, desde a ordem de produção até à entrega para ser 

comercializado) (4)  

● Diminuição dos prazos de entrega do produto ou subprodutos intermédios (5) 

● Rastreabilidade de todas as operações (6)  

● O aumento da produtividade (7)  

 

 Q9: Qual o ano de fundação da empresa? 

 

 Q10: Tipo de empresa: 

 

 Q11: Quantos trabalhadores tem a empresa? 
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 Q12: Qual o volume de negócios da empresa? 

● Menos de 5.000€ (1)   

● 5.001€ a 50.000€ (2)   

● 50.001€ a 100.000€ (3) 

● 100.001€ a 500.000€ (4)   

● 500.001€ a 1.000.000€ (5) 

● 1.000.001€ a 5.000.000€ (6)  

● 5.000.001€ a 20.000.000€ (7)   

● Mais de 20.000.000€ (8)   

● Outro. Qual?  (16) 

 

 Q13: Quais as suas habilitações académicas? 

 

● Menos de 4 anos de escolaridade (1)  

● 1º ciclo do ensino básico (2)   

● 2º ciclo do ensino básico (3)   

● 3º ciclo do ensino básico (4)   

● 12º ano (Ensino secundário) (5)   

● Bacharelato ou Licenciatura (6)   

● Pós-graduação ou Mestrado (7)   

● Doutoramento (8)  

● Curso de especialização tecnológica (9)  

● Outro. Qual? (10)   

 

 Q14: Qual a função que desempenha na empresa? 

 

 Q15: Há quanto tempo se encontra a desempenhar essa função na empresa? 

 

 


