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Resumo 

Na última década a internet tornou-se um meio de comunicação e de obtenção de 

informação essencial em todo o mundo desenvolvido.  Este facto, não passa 

despercebido pelas marcas, razão pela qual é cada vez mais importante que estas 

procurem delinear e adaptar as suas estratégias aos novos meios de comunicação digital.  

Este plano de negócio, procura responder a esta necessidade ao propor a criação de uma 

aplicação para sistemas móveis smartphones destinado a ajudar as marcas a destacarem-

se neste meio, utilizando a tecnologia à sua disposição para melhor se aproximar do seu 

público alvo. 

Com base nesta prespectiva, criou-se um projecto de investimento para a criação de uma  

aplicação que fosse simples para o seu utilizador estar próximo das suas marcas de 

forma móvel, e para as empresas uma forma de identificar e apoiar as suas estratégias de 

marketing consoante os hábitos de consumo dos seus consumidores.  

Palavras Chave: smartphones, gps, georeferênciação, plano de marketing, plano de 

negócios. 

Código JEL:  Marketing M31; Publicidade M37;  Novas empresas e Startup companies 

M13; 
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Abstract 

In the last decade the internet has become a medium of communication and obtaining 

essential information throughout the developed world. This fact does not go unnoticed 

by the brands, which is why it is increasingly important that they seek to devise and 

adapt their strategies to the new digital media. 

This business plan seeks to address this need by suggesting the creation of a mobile 

application for smartphones systems designed to help brands excel in this medium, 

using the technology at their disposal to best approach the target audience. 

Based on this perspective, this paper is an investment project plan to create a mobile 

application that is simple for users to use, and a way to brands be connected with their 

audience, and support their marketing strategies according to consumer habits and 

purchasing behavior. 

JEL Codes: Marketing M31; Publicity M37; M13 Startup Companies;  
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SUMÁRIO EXECUTIVO 

É conhecido que os equipamentos de comunicação móveis estão cada vez mais 

poderosos, e exponencialmente com maior capacidade de computação. Este trabalho 

pretende apresentar um plano de negócio para a criação de uma aplicação móvel para 

utilizadores de smarphones, para os sistemas operativos iOS da Apple e o Android da 

Google. 

Aplicação permite a que os seus utilizadores de acordo com a sua posição geográfica, e 

de acordo com as preferências de compra e habitos de consumo, acedam a um mapa 

geográfico que lhes permita visualizar dentro de um determinado raio quais as 

promoções e descontos existentes para consumo no comercio local. 

Esta aplicação será de custo zero para o utilizador e terá um custo de presença e 

custo/campanhas para as empresas que pretendam estar presentes e usar a aplicação para 

lançar promoções e descontos aos utilizadores. 

Pretende-se através desta aplicação abranger dois segmentos principais. 

a) Disponibilizar aos seus utilizadores uma aplicação gratuita que através da sua 

localização podem visualizar descontos e promoções nos negócios de comercio 

mais próximos. 

b) Disponiblizar às marcas a sua presença na aplicação, assim como a possibilidade 

de lançar promoções e descontos em tempo real aos utilizadores, sempre 

consoante a sua localização geográfica, as suas preferências de compra e os seus 

hábitos de consumo. 

Para a elaboração do projecto foram analisados vários artigos com o objectivo de 

identificar a viabilidade e o impacto que as aplicações móveis estão em crescimento, foi 

estudado o seu comportamento, as tendências presentes e futuras, assim como o estudo 

da concorrência. Por fim foi feita uma avaliação financeira que garante a viabilidade 

deste projecto. 

O principal objectivo na criação deste projecto é o de levar a todos os utilizadores de 

smartphones uma aplicação gratuita, fácil de usar e que independentemente da sua 

localização possam ter acesso a promoções de forma localizada. 
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Nome: Where2Go 

Actividade: Agregador de descontos/promoções, e disponibilização através de 

aplicação smartphone.  

Descrição: Agrega descontos para os utilizadores da aplicação, e vende espaço 

publicitário para empresas. A actividade é desenvolvida para o utilizador da aplicação 

B2C, e para as empresas B2B. 

Localização: A localização da empresa será em escritórios em Lisboa, mas todo o 

contacto com o utilizador assim como com as empresas será por via da aplicação no 

caso do utilizador como a assistência a utilização do software, reclamações e sugestões, 

e através de um comercial que será a ligação entre a empresa e a Where2Go. 

Organização da Empresa: A Where2Go inicia a sua actividade com 9 funcionários, 

incluindo administração/direcção, financeiro, comercial/marketing, e departamento 

técnico/desenvolvimento. 

Implementação do projecto: Estão previstos os primeiros 4 meses iniciais para 

instalação da empresa e desenvolvimento da aplicação. Fase na qual prepara-se o 

lançamento da aplicação ao nível dos media.  

Periodo de funcionamento: 12 meses/ano 

Resumo Financeiro: Após a análise financeira verificou-se que o projecto é viável 

através dos indicadores do Valor Actual Liquído (VAL) de 3.951.417€, e uma TIR de 

293,14% para um payback em 2 anos. Os restantes rácios como a Solvabilidade e 

Autonomia Financeira demonstram uma situação muito favorável. 

O investimento inicial ser baixo os riscos são quase nulos e apresenta uma melhor 

probabilidade da sua viabilidade. 
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1 REVISÃO DA LITERATURA 

1.1 INTRODUÇÃO  

Neste capítulo será apresentado o enquadramento do projecto. Pretende-se 

apresentar o valor da internet e a sua importância no comportamnto do 

consumidor, e de como e o comportamento que o consumidor apresenta, 

tipicamente, neste ambiente. 

Esta revisão da literatura é uma análise de comonos dias de hoje o conceito de 

marketing relacional junto com as novas tecnologias é importante par ao consumo 

de massas. Fazendo também referência a três importantes dimensões do processo 

de marketing na Internet. 

1.2 A INTERNET E O COMÉRCIO ELECTRÓNICO 

A internet é um meio global, aberto a qualquer tipo de publico, pois não existem 

barreiras assim como custos de entrada. A internet liga os consumidores às 

empresas, assim como a outros consumidores. Este meio dá às empresas a 

possibilidade de disponibilizar aos mercado e principalmente aos seus 

consumidores, uma quase ilimitada quantidade de informação e ferramentas que 

permitem a estes seleccionar, processar e interpretar essa mesma informação 

(Huizingh, 2002).  

O uso deste meio, como forma de fazer negócio, nomeadamente transacções 

comerciais, tem vindo a apresentar um rápido crescimento. As razões devem-se, 

essencialmente, às vantagens que a internet apresenta sobre as lojas fisicas: Uma 

maior flexibilidade, mais conveniência e facilidade de customização. Agregando a 

isso as tecnologias de georeferenciação junto com a sua rapidez nas transacções e 

maior variedade nas linhas de produtos, torna-se um meio muito valioso para as 

marcas. Apesar dessas vantagens, as empresas neste meio deparam-se com uma 

concorrência mais feroz, porque a concorrência tem um acesso muito mais imediato 

ao que o seu concorrente mais próximo está a fazer. Como resultado, os 

consumidores estão aptos a comparar os produtos e serviços concorrentes com o 

mínimo esforço e tempo (Srinivasan et al., 2002). 
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1.3 O COMPORTAMENTO DE COMPRA ONLINE  

O comportamento  utilização da internet em Portugal está em grande crescimento, 

nomeadamente a compra online é um dos factores a ter em conta. De forma a 

enquadrar e de justificar o comportamento de compra online, é importante analisar os 

mapas seguintes. Segundo o estudo da Marketest verifica-se que a utilização da 

internet tem crescido a uma forma muito rápida. 

 

GRÁFICO 1 - UTILIZAÇÃO INTERNET 

Importante também o seguinte gráfico que demontra que o uso da internet é diário. 

 

GRÁFICO 2- FREQUÊNCIA DE UTILIZAÇÃO 

Destacando os pontos mais importantes, podemos identificar que: 
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A massificaçãodo do acesso à Internet tem um peso mais significativo no acesso a 

partir de casa, sendo os estudantes os mais destacados no seu uso. Sendo a navegação 

no local de trabalho a mais intensa e assídua. 

Em relação à compra propriamente dita podemos verificar pelo seguinte gráfico que 

mais que 50% dos internautas consumidores compra aquilo que vê online.  

 

GRÁFICO 3- VER E COMPRAR NA INTERNET 

Através do gráfico 4 podemos verificar que compra-se cada vez mais através da 

internet, o crescimento deste comportamento é enorme. Constata-se também que a 

maioria dessas transações são em sites portugueses. 

 

GRÁFICO 4 - COMPRAS NA INTERNET 

Nos últimos anos, tem-se vindo a estudar o comportamento do consumidor online, 

sendo a aparência do site, a dinâmica e experiência que o consumidor tem um dos 
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factores mais valorizados pelas empresas de comércio online. As empresas como 

forta de estarem cada vez mais próximas do seu consumidor criam aplicações para 

smartphones. As aplicações tem um impacto possitivo no comportamento do 

consumidor online, porque estes tendem a sentir uma maior segurança nas 

transacções que estabelecem com essa empresa. 

A performance de uma Aplicação/Website é um conceito rico e muito vasto, 

existindo diversos indicadores para a sua medição, devendo por isso ser entendido de 

forma multidimensional e de acordo com os objectivos da empresa já que, mais 

importante que atrair um número elevado de visitantes, o objectivo é atrair os 

visitantes certos. Contudo, quer a satisfação com os resultados globais da empresa 

online quer o número de downloads e visitas aos Websites, são afectados de forma 

positiva pela customização (Huizingh, 2002).  

Não é nenhuma surpresa que todas as marcas pretendem fazer parte do íntimo, 

conhecendo ao pormenor o seu consumidor assim como aumentar a sua lealdade 

promovendo/aliciando-o com conteúdos promocionais do seu interesse. Este 

dispositivo íntimo é o sonho de todos os marketeers conhecerem e fazerem parte 

da vida do seu consumidor usando uma comunicação de duas vias entre a marca e 

as empresas de seus clientes. (Goldman,  2010)  

Aproveitando os feriados de Thanksgiving Day e o Black Friday as lojas online 

não se limitam a praticar esses preços descontados apenas nos espaços fisicos, o 

canal digital é um dos canais que mais tem crescido. Os conteudos digitais e as 

subscrições estão a liderar as vendas online com um aumento de 29% referente ao 

período homólogo, assim como a rápida adopção dos smartphones, tablets 

continua a crescer a procura por livros em formato digital, música e vídeo. 

(comScore 2012)  

De accordo com Keller (2008) a associação das marcas pode ser caracterizada em 

alguns aspectos como  força, favorabilidade, ser única. Esses aspectos são criados 

pelo consumidor. No entanto, a consistência e relevância pessoal é muito mais 

forte na media interactiva do que na media-de-massas por a primeira ser mais 

direcionada ao consumidor de forma personalizada. 
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A relação entre a marca e o consumidor depende muito como a marca sabe o que 

o consumidor pretende e tenta satisfaze-lo. As media-de-massas podem criar uma 

relação através do brand awareness e brand knownledge, permitindo ao 

consumidor perceber a marca e criar uma imagem positiva da mesma. A media-

de-massas é utilizada para relembrar ao consumidor a marca. Geralmente a media-

de-massas não permite que os consumidores reajam à marca devido a sua natureza 

de comunicação unidirecional. (Hongcharu 2009). 

1.4 O MARKETING RELACIONAL  

A interactividade através do telemóvel dentro das lojas já é uma realidade e os 

consumidores conseguem facilmente obter mais informações sobre os produtos 

desejados. Prevê-se que no futuro os consumidores receberão promoções baseadas no 

seu histórico de compra e de interesse. (emarketer, 2012) 

O termo de marketing relacional como sendo a forma de atrair, desenvolver e manter 

os clientes através de uma boa relação. Todas as empresas ao adoptar o marketing 

relacional, para além de alterar o seu foco na transacção para a construção de relações 

de longo prazo, consegue obter relações rentáveis que os consumidores percebem ser 

benéficas para ambas as partes (Berry, 1983) 

O desenvolvimento do marketing relacional tornou-se no foco de todos os marketeers, 

as relações que as marcas tem com os seus clientes, através da sua eficiência, na 

repetição e nas trocas de sinergias,  proporcionam às marcas vantagens financeiras e 

operacionais sendo, dessa forma, mais rentável reter parceiros e consumidores do que 

atrair novos (Eyuboglu e Buja, 2007).  

A prática de marketing relacional sugere que exista uma relação mais íntima e mútua 

entre o consumidor e a empresa. Tendo como foco a intensão de compra que os 

consumidores mantêm com a marca e dessa forma manter relações de logo prazo. 

Com os smartphones e a evolução das redes sociais é cada vez mais comum verificar 

os gostos e preferências dos consumidores. O desafio está portanto para as empresas 

em conseguir cativar e identificar estes clientes de forma a estabelecer 

relacionamentos com eles (Kumar et al., 2009). 

http://www.e-goi.pt/pt/recursos/noticias/marketing-relacional-interactividade-mvel-no-mercado-a-retalho./%7Btmpl_var%20name=
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1.4.1 OS OBJECTIVOS DO MARKETING RELACIONAL 

O marketing relacional é baseado na premissa de que os clientes importantes 

precisam receber atenção contínua.” Kotler (1998, p. 619). Sendo assim, o 

relacionamento é uma forma actual do sistema de comercialização, pois faz parte 

do processo existente na venda, nas suas três fases: pré-venda, na conclusão da 

venda e no pós-venda, sendo nestes estágios que o trabalho começa. A confiança 

o valor e a fidelização com a marca são valores importantes para que o 

consumidor consiga reconhecer a marca como sua.  

A confiança: 

Um consumidor, quando estabelece um relacionamento com uma empresa, é 

confrontado com incertezas e vulnerabilidade, sendo a confiança e a segurança 

aspectos essenciais para a construção de um forte relacionamento (Moorman et al., 

1993). Confiança é o sentimento de segurança que determinada marca transmite ao 

consumidor. Esse sentimento apresenta um efeito significativo no empenho do 

consumidor, uma vez que vai influenciar a sua tolerância ao preço. Assim, a 

satisfação global que o consumidor sente por determinada marca leva a que este tenha 

confiança nela (Delgado-Ballester e Munuera-Aleman, 2001). Para o seu 

desenvolvimento é essencial competência e credibilidade, uma vez que estas exercem 

um forte impacto nas intenções de compra dos consumidores (Sichtmann, 2007).  

A confiança é considerada por muitos como um dos factores ou O factor determinante 

no comêrcio electrónico. Seja a confiança na marca, seja a confiança na ligação que é 

respnsável pelos seus dados pessoais até à marca. Deve-se ter em conta, ainda, as 

características e experiências dos consumidores, assim como a qualidade e segurança 

da aplicação/website. Os consumidores com elevados rendimentos, tendem a ser mais 

susceptíveis e menos confiantes que este tipo de negócio lhes possa trazer uma 

melhor experiência online. Contudo, os indivíduos com níveis de educação elevados 

apresentam uma maior preocupação com a tecnologia utilizada neste meio e, em 

especial, com a sua segurança (Corbitt et al., 2008).  

Assim como no contecto pessoal/físico na construção de uma relação duradoura entre 

a marca e o consumidor online tem de prevalecer a confiança e o empenho. No 

desenvolvimento da confiança deve-se dar prioridade aos valores comuns entre o 
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consumidor e a marca, na forma como a última comunica e, a forma como usa os 

dados do seu cliente. (Corbitt et al., 2008).  

Na internet o consumidor procura sempre uma melhor associação com a marca de 

forma a prevalecer os valores comuns que serão os meios que fará com que o 

consumidor se sinta confiante a longo prazo. Assim, com o objectivo de desenvolver 

um relacionamento baseado na confiança, a marca online deve apostar na ética de 

forma a incutir valores positivos na relação que tem com o seu consumidor. (Corbitt 

et al., 2008).  

Uma elevada atenção e qualidade na resposta assim como uma abertura numa 

comunicação bidirecional são aspectos esperados pelo consumidor online. Dessa 

forma, a marca online deve cumprir com esses aspectos de forma a criar confiança e 

fidelização no seu consumidor. Por exemplo, a existência de um apoio ao cliente 

imediato e em tempo real. Tudo aquilo que seja oposto a estes aspectos é considerado 

pelo consumidor como uma forma oportunista de abusar da sua confiança. 

A determinante mais importante no mundo online é a privacidade pessoal e individual 

do consumidor segundo Mukherjee e Nath (2007). Os consumidores esperam que os 

retalhistas online tenham uma política de privacidade clara e que seja visível, de 

forma a não divulgarem ou venderem a sua informação pessoal sem o seu 

consentimento.  

A seguir à privacidade encontra-se a segurança como o segundo determinante mais 

importante da confiança, no contexto do consumo online. No entanto a maior 

preocupação dos consumidores prende-se com a possiveis falhas tecnológicas que 

possam pôr em risco a segurança no pagamento, como informações sobre o cartão de 

crédito e até mesmo incidentes de hacking, fishing etc. É por isso importante que seja 

transmitido ao consumidor que a marca usa os melhroes sistemas de segurança para 

uma compra segura, assim como garantir a confidencialidade dos seus dados 

(Mukherjee e Nath, 2007). 

Existem no entanto alguns factores importantes para que a experiência do consumidor 

na aplicação seja convertida em confiança e fidelização com a marca. Para alêm da 

confiança já adquirida pelo consumidor, a aplicação deve seguir essa confiança e 

apresentar ao consumidor uma aplicação que seja de fácil navegação entre menus, 

seja rápida, o “passa palavra” entre consumidores seja positiva, tudo isto ajuda a 
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aumentar a confiança. Uma navegação intuitiva da aplicação, o fácil acesso aos 

produtos desejados, a rápida ligação assim como um bom design permite aos 

consumidores obterem aquilo que desejam sem grandes dificuldades. Tudo isto são 

características que fazem aumentar a confiança do consumidor.  

Valor: 

Aumentar o valor percebido atrai clientes e resulta em consumidores satisfeitos e 

mais fiéis, agindo dessa forma como agentes de marketing, no sentido em que 

espalham uma palavra positiva em relação à sua experiência com determinada 

empresa (McNaughton et al., 2002). Valor é, assim, uma avaliação afectiva e 

cognitiva, que o consumidor faz da relação de troca com a empresa nas várias fases 

do processo de decisão de compra (Sánchez-Fernández e Iniesta-Bonillo, 2006). É um 

factor consistente, com significado e dominante da fidelidade do consumidor, em 

qualquer categoria de serviços. A avaliação que os consumidores fazem de valor 

apresenta um grande impacto na fidelidade (Sirdeshmukh et al., 2002). É importante 

ainda, que as empresas entreguem um valor elevado ao cliente para que as relações de 

troca entre ambos se manifestem. Porém, não é um factor suficiente na medida em 

que apenas tem impacto quando o relacionamento tem uma elevada qualidade que, 

por sua vez, reduz a intenção de abandono (Ulaga e Eggert, 2006).  

Os gestores das empresas acreditam que o aumento de valor em produtos mais 

complexos, dá-se através de imagens anúncios e reputação da marca, uma vez que 

ajudam a ultrapassar os factores de segurança, experiência e reputação na fase da pré-

compra. No que se refere a serviços menos complexos, em que o envolvimento é 

menor, a adição de valor é feita através de variações do preço (Pardo et al., 2006). As 

estratégias das marcas devem ser direcionadas para uma verdadeira entrega de valor 

superior para o cliente. Com isso em mente, os marketeers têm o dever de identificar 

exactamente aquilo que os consumidores valorizam, uma vez que é um aspecto que 

tem mais influência na preferência da marca do que a satisfação, a fidelidade ou os 

custos de troca (Hellier et al., 2003).  

A forma como é planeada a aplicação, define como a marca se preocupa com o 

consumidor e a sua navegação. A navegação terá que ser clara, acessível a qualquer 

nível de usuário (mais ou menos tecnológico) Será necessário também prestar atenção 

e prioridade aos aspectos da aplicação, uma vez que o tempo de espera deve ser 
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proporcional à informação que se irá obter. O principal uso da internet é a busca de 

informação que adicione valor quer em forma quer em substância, devendo essa 

informação chegar aos utilizadores num período de tempo proporcional ao valor por 

eles percebido (Eighmey e McCord, 2008). A internet é um meio que possibilita às 

marcas criar valor ao cliente, superando as barreiras geográficas. Cada vez menos 

consumidores sentem insegurança em relação às trocas comerciais online, pelo que 

está cada vez mais acessível às marcas conhecer qual o principal valor que os seus 

consumidores procuram. Existem dois tipos de valor, a utilidade e o experimental. A 

utilidade percebida é entendida como sendo o valor mais importante para os 

consumidores online, essencialmente por motivos como a variedade de produtos, o 

bom serviço, redução dos gastos financeiros e tempo. O consumo de um elevado 

número de livros, música e electrónica online, explicam isso mesmo, são fáceis de 

avaliar e apresentam características de valor utilitário (Lee e Overby, 2004). 

O mundo dos smartphones oferece oportunidades únicas para introduzir novas formas 

de fazer as coisas, novas formas de oferecer ao utilizador uma experiência única, de 

encontrar um restaurante num determinado local para fazer um pagamento e até 

mesmo arranjar um táxi para casa. Empresas que correspondem com sucesso aos 

objetivos do usuário para as capacidades do dispositivo podem oferecer conteúdo 

relevante que se alinha com fatores como a localização do usuário, identidade, 

histórico de uso, rede social ou o tempo de acesso. Isto irá criar uma experiência de 

usuário mais personalizado e mais relevante que vai apelar para os clientes e 

desenvolver uma ligação com eles. (Creating a Compelling Mobile User Experience- 

IBM, 2013).  

É um factor importante conhecer os dois tipos de consumidor por género. O 

consumidor feminino e masculino tende a dar valor a diferentes aspectos, devendo a 

marca ter em conta esses factores quando pretende atingir um determinado público 

específico. O consumidor feminino valoriza mais os aspectos funcionais da compra 

online e, uma vez que o risco percebido por este tipo de consumidor é elevado, o 

“passa a palavra” tem uma forte influência nas suas intenções comportamentais, 

quando obtêm recomendações de amigos ou familiares por experiências positivas que 

estes tenham tido, o risco percebido anteriormente para as compras online diminui. O 

consumidor masculino, por outro lado, é incentivado por factores que valorizem o 

prestígio social de efectuar as compras online (Andrews et al., 2007). 
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A fidelização: 

A fidelidade dos consumidores traz vantagens para as empresas, visto clientes fiéis 

comprarem mais, estarem dispostos a gastar mais, são mais fáceis de alcançar e, agem 

ainda, como defensores entusiastas das marcas recomendando-a a terceiros (Harris e 

Goode, 2004).  

Recentemente, tem-se verificado um crescimento explosivo quer do número de 

marcas com presença online, seja através de websites mas maioritariamente em 

aplicações para smartphones e tablest, assim como o aumento do número de 

consumidores neste contexto virtual (Goode e Harris, 2007). De forma a obter os 

benefícios que advêm da fidelidade dos consumidores, as marcas com presença online 

necessitam de compreender os factores que levam a que um consumidor seja fiel a 

uma aplicação smartphone/negócio de venda online (Srinivasan et al., 2002).  

Fidelidade é entendida como um compromisso profundo para a compra repetida de 

um produto ou serviço e que seja consistente no futuro, apesar das influências 

situacionais e dos esforços de marketing, que têm o potencial de levar a um 

determinado comportamento de troca (Oliver, 1999).  

Fidelidade é definida como a atitude mais favorável para uma marca online, resulta 

portanto de um comportamento de compra repetido. (Srinivasan et al., 2002).  

A fidelidade corresponde assim, a uma ferramenta que está directa e indirectamente 

relacionada com aspectos como a confiança, o valor percebido, a satisfação e a 

qualidade do serviço, sendo a confiança o principal factor que conduz à fidelização 

(Harris e Goode, 2007).  

Em ambientes online sejam através de aplicações smartphones assim com websites, 

os consumidores normalmente encontram-se satisfeitos, mas a satisfação não se 

traduz linearmente em fidelização, tornando-se até menos significativa no caso de 

haver vínculos sociais, ou a nível pessoal, com a instituição. A fidelidade surge como 

uma combinação de vários factores, a superioridade percebida do produto, os 

vínculos pessoais, os laços sociais e os efeitos de sinergias. Muitas vezes devido à 

natureza ou categoria do produto ou, ao desinteresse do consumidor, é difícil medir 

essa fidelidade, nesse sentido entende-se a fidelidade através da satisfação (Oliver, 

1999).  
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Um dos grandes factores diferenciadores das aplicações online é a possibilidade de 

customização, a interactividade entre a marca online e os seus clientes, a frequência 

com que a oferta de informação desejada e de cross-selling é entregue ao consumidor, 

a atenção que um retalhista online dá a todos os consumidores desde a pré-compra até 

à pós-compra, e a repetição de compra. A existência de uma comunidade online que 

facilita a troca de opiniões e de informação sobre os produtos e os serviços 

oferecidos, a possibilidade de oferecer de forma mais ampla que no comércio 

tradicional, uma grande variedade de produtos e, a imagem ou personalidade que a 

marca online transmite ao consumidor através da sua aplicação smartphone/website, 

são factores com forte impacto para que se crie fidelidade por uma marca online 

destacando-se assim, a atenção e a imagem como os principais factores desse mesmo 

processo de fidelização (Srinivasan et al., 2002). 

2 APLICAÇÃO WHERE2GO TECNOLOGIA E CONCEITO 

2.1 A APLICAÇÃO WHERE2GO 

Where2Go é uma aplicação/serviço online que disponibiliza de modo gratuito aos 

seus utilizadores as melhores promoções das suas marcas e preferências de 

consumo tendo em consideração os seus hábitos de consumo, preferencia de 

compra e localização. A aplicação desenvolvida para smartphone para os sistemas 

operativos da Apple iOS e para Google Android, suporta os formatos de imagem, 

som e video. Where2Go permite aos seus utilizadores navegar as 

promoções/descontos/campanhas disponíveis com base na sua localização 

geográfica e a partilhar ao nível das redes social para um maior envolvimento com 

a aplicação. 

Where2Go foi desenhado para que os seus utilizadores possam beneficiar das 

promoções geradas pelas marcas de uma forma facilitada, móvel e social. 

Where2Go tem também uma funcionalidade que é invísivel ao seu utilizador, a 

utilização da aplicação por parte das empresas. As empresas são o motor, a base, 

para que a aplicação funcione. Designam-se parceiros todas as marcas/empresas 

presentes na aplicação, através de contratos de  espaço publicitário/campanhas 

publicitárias dentro da aplicação. 
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Em síntese Where2Go é uma aplicação móvel com o intuito de facilitar o acesso 

dos seus utilizadores a promoções/descontos/campanhas geradas pelas empresas. 

2.2 A TECNOLOGIA  

Os dispositivos de Computação Móvel, vulgo Smartphone (telefone inteligente), 

têm sofrido uma grande  evolução durante os últimos tempos. Já não são apenas 

vistos como instrumentos de apoio à gestão de tarefas (ou calendários 

electrónicos) mas como ferramentas de grande potencial para processamento de 

dados. Os SIG Móveis foram originados a partir da junção de três áreas 

tecnológicas (imagem 1), que são: SIG (Sistemas de Informação Geográfica), 

Computação Móvel e Sistemas de Localização. Um SIG Móvel ao ser composto 

por estas tecnologias consegue dar aos seus utilizadores capacidades de visualizar 

e editar informação geográfica, saber a sua localização e isto tudo num ambiente 

móvel. 

 

IMAGEM 1- LOCALIZAÇÃO GEOGRÁFICA EM AMBIENTE MÓVEL 

No caso da where2Go trata-se de uma aplicação que usa o sistema SIG no seu 

funcionamento. 

2.2.1 SISTEMAS DE INFORMAÇÃO GEOGRÁFICA (SIG) 

Os SIG pertencem a uma área tecnológica que tem vindo a crescer de uma forma 

muito rápida nos últimos anos. Os SIG surgiram pela primeira vez por volta do ano 

1960, com a descoberta que se poderiam programar mapas através de código simples 

e armazená-los num computador permitindo futuras alterações caso necessário. Esta 

mudança foi bem vinda numa era de cartografia manual, onde os mapas eram feitos à 
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mão, e até pequenas alterações requeriam a criação de um novo mapa. Existem várias 

definições para os SIG, não havendo um completo consenso entre elas, devido à sua 

utilização em várias áreas científicas ou domínios da actividade humana (recursos 

naturais, planeamento urbano, agricultura, geografia, informática, etc.). Desta forma, 

é possível que os conceitos aceites em cada área ou domínio variem com a forma 

como os SIG são utilizados. Apesar disso, grande parte das definições são apologistas 

de ideias semelhantes, nomeadamente que SIG trabalham com informação geográfica 

e consideram os elementos geográficos mais importantes que os atributos do 

elemento. Uma definição bastante abrangente foi dada pelo Department of the 

Environment (DoE) que definiu SIG como:  

“Um sistema para capturar, armazenar, verificar, manipular, analisar e mostrar 

informação que está espacialmente referenciada na Terra” 

Um SIG é constituído por cinco componentes chave (Imagem 2), que são: 

hardware, software, dados, pessoas e metodologias. Todos estes componentes 

precisam estar em harmonia uns com os outros para um SIG ter sucesso, nenhuma 

destas partes consegue funcionar sem as outras. 

 

IMAGEM 2- COMPONENTES DO SISTEMA SIG 
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2.3 CONCEITOS GERAIS  

Os dispositivos móveis mudaram a vida de pessoas e empresas, a explosão de 

oferta de mobilidade está abrindo portas para uma nova era, a era do "all mobile", 

na qual o telefone móvel passa a ter um papel central na vida das pessoas e, 

principalmente, das corporações. Esse cenário é reforçado, como em um círculo 

virtuoso, pelo elevado número de serviços e aplicações multimídia que estão 

surgindo no mercado, unindo streaming de áudio e vídeo, acesso à Internet em 

banda larga, serviços de localização, jogos 3D multiusuários e mashups das mais 

diversas aplicações. 

A aplicação Where2Go através da tecnologia SIG irá poder em tempo real 

disponibilizar os dados dos seus utilizadores para que as marcas os possam 

trabalhar em tempo real, moldando as suas estratégias de marketing consoante os 

abitos de consumo dos seus cliente.  

A tecnologia SIG usada com esta aplicação, permite as marcas “controlar” os 

hábitos de consumo dos seus clientes e dessa forma dispultar acções de 

fidelização/compra através de promoções em tempo real, que serão directamente 

recebidas no smartphone do utilizador. 

  

2.4 O MARKETING PARA APLICAÇÕES SMARTPHONE 

Os mass media estão a adoptar o meio online, a televisão e os jornais perdem cada 

vez mais espaço  publicitário. Cada vez mais o marketing para aplicações 

smartphone foca-se onde está o seu target, como a internet, e mobile marketing. A 

internet desde o seu começo que foi utilizada pelo marketing e usou sempre uma 

comunicação bidirecional, a internet inclui formas de comunicar que não estão 

presentes nos outros dois meios como o vídeo o audio e a comunicação 

interactiva. 

O marketing digital está a tornar-se cada vez mais um meio em que o consumidor 

pode interagir com a marca de forma directa e com birirecionalidade entre ambos. 

O smart phone é hoje em dia uma plataforma que não só liga o telefone mas 
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acrescenta capacidades de processamento nunca antes vistas (Boonchai 

Hongcharu, 2009). 

Usando o modelo Scharmm´s Communication Process Model (Hongcharu, 2009) 

é possível verificar a comparação de cada canal e as suas caractertísticas. 

 

TABELA 1- COMPARAÇÃO DOS CANAIS E SUAS CARACTERISTICAS 

Perceber a mass-media, a Internet e o Mobile phone, pode ajudar os marketeers a 

planear as estratégias de marketing, analisando posteriormente os seus resultados 

sobre a brand equity e a relação com os seus clientes e dessa forma construir uma 

relação com o cliente muito mais forte. (Keller, 2008) 

No seguinte quadro podemos concluir que dos três processos de comunicação o 

mais próximo do cliente é o do Mobile phone. 

 

TABELA 2 - COMPARAÇÃO DOS ELEMENTOS DOS PROCESSOS DE COMUNICAÇÃO 

A limitação verificada no gráfico comparativo dos processos de comunicação dos 

Mass-Media comparativamente com o Mobile-Phone é de tal ordem limitativa, 

resultando dessa forma na elevada necessidade das marcas  em comunicarem 

através de  elementos como o Mobile-Phone. 
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2.5 CARACTERÍSTICAS DO MARKETING EM AMBIENTES DIGITAIS 

Os ambientes digitais não só vieram trazer a revolução da comunicação assim 

como alterou a forma com que as marcas comunicam com os seus clientes, 

(Hongcharu 2009).  Hongcharu estudou o Integrated Marketing Communications 

onde refere factores que são primordiais e de grande importância para o marketing 

no ambiente digital. 

Brand Knowledge: Os anunciantes ao usarem os mesmos métodos para alcançar 

os seus consumidores podem estar a perder a noção de quem viu a publicidade, 

como, quando e onde. Através da internet e smartphones os mesmos anunciantes 

podem saber todos os dados da sua marca, quem viu a publicidade, quantos a 

viram onde a viram e que relevância tem para cada consumidor. 

Brand Associations: A associação das marcas pode ser caracterizada em alguns 

aspectos como  força, favorabilidade, ser única. Esses aspectos são criados pelo 

consumidor. No entanto, a consistência e relevância pessoal é muito mais forte na 

media interactiva do que na media-de-massas por a primeira ser mais direcionada 

ao consumidor de forma personalizada.  

Os marketeers podem criar Brand Associations seja favorável através da sua 

capacidade-de-entrega ou desejo associado à marca. Desejo é o nível em que o 

consumidor se sente ligado à marca, e sente que a mesma é-lhe relevante, 

enquanto a capacidade-de-entrega é o nível em que o consumidor considera que a 

marca entrega aquilo que realmente prometeu. Através da proximidade que se 

alcança com a comunicação online através dos smartphones  essa relação é 

fortalecida aumentanto dessa forma a força da marca. 

Brand Attitudes: As atitudes em relação às marcas sempre foi influenciada pela 

media-de-massas, o consumidor sempre passou a experiência vivida com uma 

marca através do passa palavra. Em certos caso a media-de-massas pode ajudar a 

moldar uma marca através da publicidade comparativa. A media-de-massas 

também pode mudar com facilidade a sua audiência, no entanto não pode mudar a 

forma como o faz. Na media online internet/smartpones os marketeers tem a 

possibilidade de compreender o consumidor de forma individual e personalizada, 

delinear a estratégia de quem pretendem influenciar. Websites como 
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travelvelocity,trip advisor, podem moldar a procura de cada consumidor 

consoante as suas preferências.  

Brand Loyalty: O nível de fidelidade que o consumidor tem com a marca durante 

um período de tempo, resultante numa recompra da mesma marca. O Brand 

Loyalty é desejo máximo de qualquer marketeer, assim como reduz 

significantemente os custos em comunicação da marca. A media-de-massas  não 

ajuda de forma directa o aumento da fidelidade à marca. Pode relembrar a marca 

ou usar estratégias de Brand-awareness mas não influência o consumidor a voltar 

a comprar aquela marca. No caso da internet a força dos dados que advem dos 

próprios consumidores são fulcrais para influenciar os consumidores a recomprar 

a mesma marca. Através da internet os marketeers podem saber o que cada 

consumidor está a fazer, quais as suas preferências, e agir consoante, de forma a 

influência-lo para uma re-compra. 

Customer Relations: A relação entre a marca e o consumidor depende muito 

como a marca sabe o que o consumidor pretende e tenta satisfaze-lo. A media-de-

massas pode criar uma relação através de cirar brand-awareness e brand 

knownledge, permitindo ao consumidor perceber a marca e criar uma imagem 

positiva da mesma. A media-de-massas é utilizada para relembrar ao consumidor 

a marca. Geralmente a media-de-massas não permite que os consumidores reajam 

à marca devido à sua natureza de comunicação unidirecional. 

Em relação à internet e à media-online, os marketeers têm à sua disposição as  

base-de-dados dos seus clientes, onde muitas empresas usam para satisfazer as 

necessidades dos mesmos. Todos esses consumidores estão cuidadosamente 

segmentados por padrões de compra. 

Através deste tipo de comunicação as empresas estão directamente ligadas ao seu 

consumidor, deixando para trás os elevados custos de comunicação e esforço das 

marcas em criar empatia com o seu público.  

Uma das mais poderosas ferramentas ao alcance dos marketeers de hoje é o uso 

das ferramentas informáticas de dados ligados à internet, que em tempo real, 

podem obter resultados precisos do comportamento do consumidor e desse modo 

influência-lo à compra. 
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3 ANÁLISE DE MERCADO 

3.1 A EVOLUÇÃO E O COMÉRCIO ONLINE EM PORTUGAL 

De acordo com as previsões da Associação de Comércio Electrónico e 

Publicidade Interactiva (ACEPI 2011), o crescimento do comércio electrónico no 

período 2001-2011 foi muito significativo. 

As actividades desempenhadas online e no móvel: 

O número de pessoas colectivas a comprarem on-line passou de 14 mil em 2001, 

para quase 160 mil em 2011. 

O número de pessoas singulares a comprarem on-line passou de 176 mil em 2001, 

para quase 2,5 milhões em 2011.  

O Comércio Electrónico B2C passou de 72 milhões em 2001 para mais de 1,5 mil 

milhões em 2011, correspondendo a um crescimento anual médio entre 2001 e 

2006 de 53% e de 21% entre 2006 e 2011. 

O Comércio Electrónico B2B passou de 229 milhões em 2001 para mais de 2,5 

mil milhões em 2011, correspondendo a um crescimento anual médio entre 2001 e 

2006 de 48% e de 9% entre 2006 e 2011. (fonte: ACEPI, 2012). 

 

 

GRÁFICO 5 - CRESCIMENTO VOLUME DE VENDAS 2ªT 2012 
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9% dos sites afirmam que o seu volume de vendas cresceu mais 100% em 

comparação ao período homólogo. Por outro lado, 33% dos sites afirmam que o 

seu volume de vendas diminuiu, enquanto que 44% afirmam ter crescido até 20%. 

 

 

GRÁFICO 6 - CRESCIMENTO VOLUME DE VENDAS 2ªT 2012 (EM VALOR) 

Para metade dos sites o volume de vendas do 2º Trimestre de 2012 ficou abaixo 

dos 10.000 euros. Por outro lado, 11% indicam que o seu volume de vendas foi 

superior a 1 milhão de euros. 

 

 

GRÁFICO 7- CRESCIMENTO NUMERO DE CLIENTES 

68% dos sites afirma ter registado um aumento do número de clientes sendo que 

24% dos sites afirma ter aumentado o número de clientes em mais de dois dígitos 
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percentuais. Por outro lado, 32% dos sites afirmam ter registado uma diminuição 

de clientes em relação ao período homólogo. 

3.2 CONSUMO ONLINE EM PORTUGAL 

Em meio ano cada português compra 8 produtos online, gastando uma quantia 

média de € 427 por pessoa (AICEP, 2012). 

Totalizando em apenas 6 meses, de Setembro de 2011 a Fevereiro de 2012 um 

valor de €1,630M. Pode-se também constactar que no que reflecte às compras 

online, 97% dos portugueses recorre à internet para pesquisar informação sobre os 

bens que pretende adquirir, e 78% geram compra online. Entre viagens,  roupa, 

acessórios, férias e bilhetes para espetáculos são os bens mais consumidos online 

pelos portugueses. 

A internet e as compras online é actualmente um canal essencial para as marcas 

comunicarem e se relacionarem com os consumidores: 51% dos inquiridos afirma 

que a internet os ajuda a escolher melhor os produtos/serviços que tencionam 

comprar; 47% está inclinado para pesquisar mais informação sobre os produtos 

que veem anunciados online; 46% dos utilizadores de internet afirmaram visitar 

frequentemente os websites das suas marcas preferidas. 

De acordo com os mesmos dados 41% dos utilizadores de internet europeus 

revelou que a forma como as marcas comunicam online é importante e 30% 

referiu que está mais inclinado a comprar produtos de marcas que segue nas redes 

sociais. 

No estudo da Internacional Data Corporation (IDC) realizado para a Associação 

de Comércio Eletrónico e Publicidade Interativa (ACEPI), podemos estimar que 

em 2011 o mercado tenha atingido um valor próximo dos 14 mil milhões de 

euros, e que em 2015 o valor do comércio eletrónico em Portugal atinja quase 20 

mil milhões de euros, quando em 2005 representava cerca 6 mil milhões. 

Conforme podemos analisar no Gráfico da evolução. 
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GRÁFICO 8-EVOLUÇÃO DO MERCADO DE COMERCIO ONLINE B2B E B2C 

3.3 MERCADO DE SMARTPHONES EM PORTUGAL  

Em contexto de crise económica como aquele que afecta os portugueses, existem 

mercados que parecem ser menos afectados pela crise e quebra de poder de 

compra. É o caso dos smartphones. 

Analisando a evolução da penetração deste dispositivo, segundo os dados 

do Barómetro de Telecomunicações da Marktest, desde o trimestre móvel de Maio 

até ao trimestre móvel de Dezembro 2012, a penetração de Smartphone apresenta 

um aumento de aproximadamente 7 pontos percentuais. 

 

GRÁFICO 9- UTILIZAÇÃO DE SMARTPHONES PERCENTUALMENTE 

http://www.marktest.com/wap/a/grp/p~2.aspx
http://www.marktest.pt/
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Numa análise do perfil dos possuidores de Smartphone, vemos que ela apresenta 

um especial destaque junto dos indivíduos com idades compreendidas entre os 

15/34 anos (50.1%). 

Ao nível da região, verifica-se que, entre os possuidores de Smartphone, 23.2 % 

residem na Grande Lisboa e 11.9% no Grande Porto. Na distribuição por classes 

sociais, 56.4% pertencem às classes Alta/Média Alta e Média. 

 

GRÁFICO 10- PERFIL DO UTILIZADOR DE SMARTPHONE 

Os dados do Barómetro de Telecomunicações do Trimestre móvel de Dezembro 

de 2012, revelam ainda que os possuidores de Smartphone são os que: 

 Acedem mais à internet através do seu telemóvel (46,8%); 

 Acedem mais ao email através das apps (36,2%); 

 Acedem mais às redes sociais através das apps (35,5%); 

 Acedem mais ao serviço de Mobile Banking através do seu telemóvel 

(9,2%). 
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GRÁFICO 11- SERVIÇOS MAIS UTILIZADOS ATRAVÉS DE SMARTPHONE 

 

Analizando demograficamente as faixas etárias compreendidas entre os 15 e os 24 

anos, assim como a faixa dos 25 aos 34 anos, são as que mais smartphones 

possuem. Com 25% de quota cada, as duas faixas representam 50% dos 

utilizadores portugueses de smartphones.  

Num outro parâmetro do estudo concluiu-se que as classes baixa e média baixa 

são as que têm mais smartphones, totalizando 44% das respostas, contra 31% da 

classe média e os 25% da classe média alta/alta. (Marketest, 2012). 

 

3.4 PRINCIPAIS CONCORRENTES NACIONAIS/INTERNACIONAIS  

A plicação Where2Go não está sozinha no mercado, existem concorrentes com 

marcas fortes sejam nacionais que internacionais também utilizados por 

portuguêses, no entando os seguintes concorrentes nenhum deles usa o mesmo 

modelo que o Where2Go. 

  

 



Where2go 
 

26 

 

Grupon Portugal 

o Aplicação mobile que envia em forma de broadcast promoções 

para consumo dos seus utilizadores, não usa georeferenciação mas 

é a marca mais conhecida no mercado de group-buy descontos. 

 

 

 

o Está presente em 250 mercados a nível mundial. 

o Conta com cerca de 35 milhões de usuários inscritos. 

o Tem website que é o principal canal de compra, e tem também uma 

aplicação que replica o site em versão mobile. 

 Foursquare 

o Foursquare é um aplicativo gratuito que ajuda o utilizador a 

encontrar os seus amigos geográficamnte. 

o Foursquare compartilha e guardar os locais que o utilizador visita, - 

apresenta mapa de restaurantes e actividades georeferenciadas, no 

entando não usa nenhum tipo de modelo promocional.  

 

 

 

 

o Tem cerca de 20 milhões de usuários. 

o Esta presente a nível mundial. 

o O uso é através de uma aplicação mobile, sendo esta o principal 

canal. 

o Tem website que funciona como uma continuação da aplicação. 

IMAGEM 3- LOGOTIPO GROUPON 

IMAGEM 4- LOGOTIPO FOURSQUARE 
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 Mygon 

o Com as mesmas características da Grupon a aplicação envia em 

forma de broadcast as promoções aos seus utilizadores. No caso da 

Mygon as promoções são georeferenciadas através da posição do 

seu utilizador. As promoções podem ser geradas por preferência 

mas não por posição geogáfica. 

 

 

 

 

o Tem uma aplicação que é o seu principal canal. 

o Tem um website que tem a funciona como uma extenção da 

aplicação. 

o Tem cerca de 30 mil usuários. 

o Está presente apenas em Portugal continental. 

 

3.5 MODELOS DE NEGÓCIOS DA CONCORRÊNCIA  

Groupon: O modelo Grupon é o mais comum em portais de desconto, a marca 

usa o seu canal web para promover produtos e serviços de parceiros e em troca 

cobra uma margem por cada venda gerada pelo portal que varia entre os 25% e os 

60%. 

Foursquare: O modelo Foursquare é um pouco diferente, sendo que não tem um 

market-place, mas sim um mapa de locais, onde os parceiros que desejam ser 

mencionados nesse mapa pagam um taxa de 10€ mensal. Neste caso o foursquare 

não vende produtos ou serviços apenas faz referência a locais de comércio. 

Mygon: O modelo do Maygon é um pouco diferente da Groupon, a forma como 

faz a promoção é identica, mas a forma de cobrança é diversa. Cada produto ou 

IMAGEM 5-LOGOTIPO MYGON 



Where2go 
 

28 

 

serviço promovido pela marca que seja comercializado através do seu canal o 

parceiro paga uma taxa de 1€ por cada transacção. 

Em relação ao territorio nacional com sede em Portugal existe apenas o Grupon e 

o Mygon.  

No caso da Grupon não há adaptação extratégica local, ou seja, o que é lançado 

fora é replicado em portugal, sendo por isso fácil prever as próximas manobras 

estratégicas da marca.  

No caso do Mygon, é ainda uma startup em início de vida, é uma plataforma de 

ofertas em tempo real, disponível para smartphones e website, que permite aos 

seus utilizadores terem acesso, de forma não invasiva e gratuita, a centenas de 

promoções para consumir no próprio dia, de acordo com as suas preferências e 

ordenadas por distância do local onde se encontram.  Já conta com mais de 1600 

parceiros, mais de 500 ofertas promocionais diárias. Tem sede na StartUp Lisboa 

uma aceleradora de startups criada e apoiada pela Câmara de Lisboa.  

4 PROJECTO DE INVESTIMENTO 

4.1 ANÁLISE DO MEIO P.E.S.T 

4.1.1 POLÍTICO 

Todos os dados emitidos pela aplicação serão enviados com concentimento do seu 

utilizador, cumprindo sempre a Lei n.º 46/2012, de 29 de agosto. 

Em relação à internet e os dados que por ela navegam, existe hoje leis e decretos-

lei que regulamentam toda a informação nomeadamente a Lei n.º 67/98, de 26 de 

Outubro (LEI DA PROTECÇÃO DE DADOS PESSOAIS). 

4.1.2 ECONÓMICO 

A avaliação econômica do país e da Europa em geral está apanhada pela 

ressessão. Em Portugal considerando o indicador principal de avaliação da 

economia o Produto Interno Bruto (PIB), este ano vai cair para 166 342 milhões 

de euros – o nível mais baixo desde 2006. Se estas projecções se concretizarem, o 

http://www.anacom.pt/disclaimer_links.jsp?contentId=1136073&fileId=1136074&channel=graphic&backContentId=1136073
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PIB nominal atingirá os 170 394 milhões em 2014 – mesmo assim, um valor 

inferior ao que se registou no ano passado.  

A actual projecção para a economia portuguesa aponta para uma contração da 

atividade económica de 2.3 por cento em 2013 (-3.2 por cento em 2012). Esta 

contração tem subjacente uma forte queda da procura interna (tabela 3), num 

contexto de redução das perspetivas de rendimento permanente. As exportações 

deverão registar um abrandamento em 2013, se bem que mantendo um 

crescimento positivo não obstante as perspetivas de queda da procura externa. O 

ano será marcado por pressões inflacionistas muito reduzidas, quer internas, quer 

externas, o que se traduzirá num crescimento dos preços no consumidor 

ligeiramente inferior a 1 por cento. 

Esta projeção apenas considera as medidas de consolidação orçamental incluídas 

no Orçamento de Estado para 2013 (OE2013), dada a ausência de medidas 

adicionais especificadas com detalhe, em especial para 2014. Neste quadro, 

projecta-se uma estabilização da procura interna em 2014, depois da forte queda 

nos anos anteriores. Esta evolução deverá ser acompanhada por uma aceleração 

das exportações, dado que se admite uma recuperação da actividade económica 

nos principais mercados de destino das exportações portuguesas. Assim, projeta-

se um crescimento da actividade económica de 1.1 por cento em 2014. À 

semelhança de 2013, as pressões inflacionistas deverão manter-se globalmente 

reduzidas e a taxa de inflação deverá voltar a situar-se em níveis baixos. 

A evolução da economia portuguesa está condicionada pelo processo de correção 

dos desequilíbrios macroeconómicos, o qual implica um impacto recessivo com 

consequências negativas no mercado de trabalho. No sector público, a correção 

dos desequilíbrios envolve a necessidade de manutenção do processo de 

consolidação orçamental. No sector privado, a actual projeção é consistente com 

uma redução do grau de endividamento e com a continuação do processo de 

desalavancagem gradual e ordenado do sector bancário. Nas atcuais projeções, a 

economia portuguesa reforça a sua capacidade de financiamento face ao resto do 

mundo nos próximos dois anos, após ter interrompido em 2012 uma sucessão de 

défices externos muito elevados registados durante um período prolongado. 
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TABELA 3- PROJECÇÃO ECONÔMICA DO BANCO DE PORTUGAL 

 

Esta avaliação conclui-se que o consumo está em queda, assim como o seu poder 

de compra, os consumidores procuram os preços mais baixos aproveitanto 

qualquer promoção/saldo. 

 

4.1.3 SOCIAL 

A rápida proliferação de dispositivos sem fio, como telemóveis, transformou o 

comércio móvel em como uma importante força motriz para a próxima onda do 

comércio eletrônico, assim como a "interatividade" tem aumentado à medida que 

entramos numa sociedade "always-on" onde as pessoas podem interagir a 

qualquer hora e em qualquer lugar (Liang Wei, 2004). 

As novas tecnologias de comunicação deram corpo à «aldeia global» de 

McLuhan. A aldeia é um ambiente informacional que permite aos receptores 

tornarem-se, em qualquer altura, emissores. Qualquer membro da aldeia pode 

interagir com o emissor, colocar questões e ter acesso a toda a informação pública. 

Esta possibilidade de interacção, de diálogo imediato, perdeu-se com a 

comunicação escrita e, até ao surgimento dos media electrónicos, nenhum outro 

media tinha corrigido esta situação (levinson, 2001). O conceito de aldeia global 

de McLuhan significa também o fim dos centros e o caminho para o que Manuel 
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Castells virá mais tarde a chamar «a sociedade em rede». À semelhança da aldeia 

global de McLuhan, a sociedade em rede de Castells tem centros e margens 

variáveis (Castells, 2002). O telemóvel vem reforçar esta tendência social. Temos 

assim «comunidades personalizadas» (Wellman, 2004) e interacções 

individualizadas pela possibilidade de seleccionar o tempo, o lugar e os 

companheiros para a interacção. 

Hoje, o telemóvel é o nosso repositório de informação pessoal: contactos, 

aniversários, reuniões, mensagens. De tal forma que nos sentiríamos desligados da 

nossa rede social caso perdêssemos o telemóvel (Castells, 2004). 

Relativamente à rápida penetração do telemóvel, a adopção desta tecnologia é 

motivada pela possibilidade de satisfazer necessidades: segurança, conveniência 

na coordenação, intensificação da sociabilidade, mobilidade, diversão, elevado 

estatuto social(Palen, 2000; Hoflich e Rossler, 2002). 

Nos adolescentes,destacam-se as necessidades de afirmação da identidade e de 

pertença ao grupo, além disso, os utilizadores pressionam os não-utilizadores a 

adoptarem esta tecnologia e motivam a utilização frequente através de contactos 

que requerem reciprocidade (Lorente, 2002: 17). 

 

4.1.4 TECNOLÓGICO 

O governo português apesar da situação económica e social que Portugal 

atravessa neste momento, tem lançado programas de incentivo ao 

empreendedorismo e a tecnologia. Através do Programa Estratégico para o 

Empreendedorismo e a Inovação (+e+i), é um programa aberto à sociedade civil. 

Através do programa +e+i Portugal ambiciona criar uma sociedade mais 

empreendedora, criar empresas inovadoras e com forte componente exportadora, 

um país em rede e inserido nas redes internacionais de empreendedorismo, 

conhecimento e inovação, e orientado para resultados. O mercado está a mudar o 

seu paradigma e abraçando cada vez mais este tipo de plataformas como forma de 

interação e comercialização online. 
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Foi criado outro programa que permite dar uma visão geral de onde o governo 

está a investir e apostar. A Agenda Portugal Digital tem como objectivo o 

desenvolvimento da Economia Digital e da Sociedade do Conhecimento, 

preparando o país para um novo modelo de actividade económica, centrado na 

inovação e no conhecimento e numa nova política industrial, como base para a 

disponibilização de novos produtos e serviços de maior valor acrescentado e 

direccionados para os mercados internacionais. 

Serão abrangidas 6 áreas de intervenção focadas nas tecnologias de informação, 

nomeadamente. 

 Acesso à banda larga e ao mercado digital; 

 Investimento em Investigação e Desenvolvimento (I&D) e Inovação; 

 Melhorar a literacia, qualificação e inclusão digitais; 

 Combate à fraude e à evasão fiscais, contributivas e prestacionais; 

 Resposta aos desafios societais; 

 Empreendedorismo e internacionalização do setor das TIC. 

 

TABELA 4- DESPESA EM I&D A PREÇOS CORRENTES, POR SECTOR DE EXECUÇÃO (1982 A2011P) 

Os resultados apresentados são provisórios, estão organizados em forma de 

quadros e gráficos com séries evolutivas desde 1982 e revelam para 2011 que:  
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• A despesa total em I&D atinge, globalmente, 2.557 milhões de euros e 

representa 1,50% do PIB nacional.  

• O sector Empresas executa 46% da despesa total em I&D e o setor Ensino 

Superior 38%.  

• O número total de investigadores, medido em “equivalente a tempo integral” 

(ETI), é 47.301.  

• Os investigadores concentram-se essencialmente no scetor Ensino Superior, com 

29.058 (ETI), seguindo-se o setor das Empresas, com 10.587 (ETI). 

• O número de investigadores (ETI) na população activa é de 8,5‰. 

 

4.2 ANÁLISE SWOT 

Forças 

O nosso modelo garante mais margem para o comerciante que a concorrência ; 

Tecnologia mais acertiva na sua utilização, Aplicação gratuita acessível a todos; 

personalização por cada utilizador e hábito de consumo; 

Fraquezas 

Falta de histórico desconhecimento da marca; Modelo de negócio pode ser 

confundido com os actuais concorrentes indirectos; Reduzida disponibilidade para 

investir em comunicação; concorrência mais desenvolvida tecnologicamente. 

Oportunidades 

Mercado dos descontos em crescimento; necessidade económica do país ajuda 

adesão à aplicação; necessidade do pequeno retalho estar presente na internet; 

Ameaças 

Possibilidade de novos concorrentes copiarem o modelo; consumidores descrentes 

pelo mau exemplo de algumas empresas deste mercado dos descontos; 
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TABELA 5-ANÁLISE SWOT 

4.3 ESTRATÉGIA DE DESENVOLVIMENTO 

O mercado actualmente está marcado pela facilidade de ligação de compra e de 

interação social, com isso surgiram muitas marcas como forma de tentar colmatar 

essa lacuna. Nessa tentativa nasceu o Where2Go que engloba a necessidade do 

consumidor ser alertado apenas e unicamente sobre aquilo que lhe interessa, os 

seus hábitos de consumo. O Where2Go permite o utilizador não só desfrutar de 

produtos e serviços a preços de desconto assim como partilhar com a sua rede 

social de contactos os seus hábitos de consumo. 

Em relação à estratégia de desenvolvimento a mesma está dividida em duas fases. 

1ª fase: Estratégia ofensiva - 18 meses post lançamento da aplicação; 2ª fase: 

Estratégia defensiva 12 meses post estratégia ofensiva. 
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A estratégia ofensiva tem como finalidade fazer crescer o negócio procurando 

nichos onde a concorrência ainda não esteja presente, dessa forma tentar ganhar 

quota e reconhecimento no mercado. 

A estratégia defensiva assim com o nome indica tem como principal finalidade 

reter e manter a posição ganha no mercado, com foco e colaboração em conjunto 

com os parceiros de negócio. 

No caso da 1ª estratégia passa pela aquisição de quota de mercado de 

utilizadores, concentrando os territórios com menos concorrência, aumentanto a 

presença. 

Fase a) Analisar a concorrência e saber em que mercados actua 

Fase b) Analisar o que os consumidores querem comprar nas áreas locais, olhar 

também para o pequeno retalho e start-ups. 

Fase c) Estabelecer contacto e parcerias, com fornecedores locais e iniciar a venda 

dos seus produtos no mercado. 

Fase d) Continuar a expansão de território por cidade e monotorizar o sucesso. 

No caso da 2ª estratégia passa pela retenção da posição no mercado da quota de 

utilizadores, aumentanto também o relacionamento com o pequeno retalho. 

Fase a) Questionário exploratória e identificar o que o clientes gostam e 

desgostam na marca. 

Fase b) Implementar as alterações sugeridas pelos parceiros. 

Fase c) Monitorizar as alterações e saber dos fornecedores se as alterações foram 

benéficas para o seu negócio. 

Fase d) Continuar ajustar a relação com os parceiros. 

Um dos foco sempre presentes em ambas as estratégias passa pelo 

melhoramento continuo da qualidade do serviço. 

Fase a) Consultar os parceiros sobre os serviços presentes na aplicação; fazer 

levantamento dos serviços/produtos menos vendidos; 
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Fase b) Implementar alterações de preço consoante a procura; promover os 

produtos com menos vendas; promover os produtos que os utilizadores mais 

procuram. 

Fase c) Monitorizar os resultados e ajustar consoante necessário. 

4.3.1 SEGMENTAÇÃO E TARGET 

Existem dois segmentos para a aplicação, um são os utilizador/consumidores 

finais e outro são as empresas. No entanto o segmento B2C é o segmento 

utilizador da aplicação, é portanto o mais importante por ser a base da aplicação 

sem o qual esta não funcionaria, por esse motivo será o segmento estudado, 

analisado e a quem os esforços de marketing serão direcionados. Estamos a falar 

de uma segmentação dinâmica por ser baseada no posicionamento geográfico do 

utilizador, tendo em consideração as suas prefêrencias de compra e hábitos de 

consumo.  

A segmentação do público é por esse motivo dinâmica, direcionado ofertas por 

código postal, localização e hábitos de consumo. Tendo isso em conta, a aplicação 

consegue calcular quais são as ofertas que estão disponíveis perto da casa/local 

onde se encontra o utilizador, mas também que estão disponíveis perto de locais 

que visita frequentemente. 

Os consumidores da Geração Y, que pensam no seu telemóvel como uma 

extensão de si mesmos, vai obrigar ao desenvolvimento deste mercado, exigindo 

que os reatalhistas ofereçam a experiência interactiva que esperam enquanto 

fazem compras na loja. (multichannel merchant, 2013). 

 São na sua maior parte pessoas pertencentes à geração Y com uma vida 

equilibrada que procuram constantemente benefícios de compra/consumo. 

 São caractaristicos por estar sempre a procura de actividades para fazer. 

 Tem um sentido muito social e de partilha da sua vida. 

O segmento B2B é um segmento que usará aplicação como forma de publicidade 

e divulgação da sua marca mas não será o utilizador final. 
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O público alvo da Where2Go são pessoas que gostam de experimentar novos 

produtos e serviços, com preços em desconto ou low-cost. Gostam de partilhar o 

que consomem com na sua rede social, assim como recomendar. 

4.3.2  POSICIONAMENTO 

 

Triangulo de ouro do posicionamento 

 

 

 

 

 

 

 

 

Identificação:  

Trata-se de uma aplicação para smartphone que permite o utilizador através da sua 

posição geográfica. 

 Ter acesso aos descontos das marcas eleitas por si,  

 Promoções de serviços e produtos que façam parte do seu hábito de 

consumo. 

 

Diferênciação: 

 Descontos baseados na sua posição geográfica e hábitos de consumo. 

 Dinâmica social de partilha do que consumiu. 

GRÁFICO 12- TRIANGULO DE OURO DO POSICIONAMENTO 
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 Marketing direccionado por parte das marcas independentemente a cada 

utilizador. 

Tipo de posicionamento 

O tipo de posicionamento da Where2Go será de especialista por ter uma 

estratégia de nicho de mercado e focada nos descontos georeferênciados. 

Em relação à concorrência mais próxima identifica-se a Groupon com um 

posicionamento líder, e a MyGon com um posicionamento de challenger. 

 

4.3.3 FUNDAMENTOS DO CONCEITO 

A marca Where2Go caracteriza-se através da seguinte Visão, Missão e Valores. 

Visão 

 Disponibilizar aos utilizadores uma ferramenta dinâmica, gratuita com descontos 

directos, sem cupões, sem papéis, sem cartões.  

Missão 

 Levar a todos os utilizadores uma experiência de consumo nunca antes 

vista, baseada na sua posição geográfica, preferências de compra e os seus 

hábitos de consumo. 

 Dar a possibilidade de usufruir de descontos na compra de marcas de 

eleição a preços reduzidos. 

 Estabelecer uma ligação directa sem intermediários entre o consumidor e a 

marca. 

Valores 

 Inovação 

 Ética e Confiança 

 As pessoas no centro do nosso Sucesso 

 Qualidade 
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4.4 MODELO DO BUSINESS TO BUSINESS  

Para alem dos utilizadores que serão o público que irá utilizar aplicação em si, a 

Where2Go tem uma vertente para empresas. As empresas podem usar a aplicação 

para enviar campanhas de marketing directamente ao seu público alvo. 

 

GRÁFICO 13- FLUXO DE OPERAÇÃO DA APLICAÇÃO PARA EMPRESAS 

A aplicação terá como forma de monetização os serviços que serão 

disponibilizados às empresas, nomeadamente a Presença, Destaque, Notificação. 

Mais detalhes no ponto 4.7.2. 

 

4.4.1 PROPOSTA DE VALOR 

A experiência de obter uma marca ou serviços a preço reduzido está ao alcance de 

todos. Através do Where2Go é possível viver a experiência de poder escolher as 

suas áreas de interesse, as suas marcas de interesse e receber promoções e 

descontos consoante o SEU gosto. 

 Recebe avisos/promoções/descontos só sobre o que lhe interessa. 

 Experiência de compra simples e sem condicionantes fisicas directamente 

no telemovel 

 Aproveitar em qualquer lado e qualquer lugar através de georeferenciação 

as promoções mais próximas. 

 

4.5 DEFINIÇÃO DE POLÍTICAS DE IMPLEMENTAÇÃO 

4.5.1 ANÁLISE DA INDUSTRIA DAS APLICAÇÕES MÓVEIS 

As lojas de aplicativos para smartphone estão a crescer em todo o mundo, um 

novo relatório de pesquisa de mercado por MarketsandMarkets reconhece essa 

tendência. De acordo com o "mercado de aplicações Mobile World (2010 - 2015)" 

a empresa de pesquisa do relatório, o mercado total de aplicações móveis mundial 
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deve chegar ao valor de 25 mil milhões até 2015 (em comparação com cerca de 

US $ 6,8 bilhões em 2010).  

A marketplace da Apple o App Store mantem cerca de 20,5 por cento do mercado, 

enquanto o mercado mundial está prevista um crescimento da CAGR (taxa 

composta de crescimento anual) de 29,6 por cento desde 2009 até 2014. 

A empresa de pesquisa indica que os principais factores que vão contribuir para 

esse crescimento, deve-se aos avanços em tecnologias da rede, na redução do 

custo de uso de dados móveis, na adopção crescente de smartphones em todo o 

mundo, e um aumento contínuo na usabilidade de aplicativos móveis. 

No mesmo estudo descreve que o mercado europeu de aplicações móveis valia $ 

1,2 mil milhões em 2009, mas deverá se tornar o maior mercado em 2015, a 

8.400 milhões de dólares e com crescendo a uma CAGR de 33,6 por cento 

durante 2010-2015. 

Usuários de smartphones vão descarregar mais do que o dobro do número de 

aplicativos este ano do que no ano passado, levando a quase o triplo da receita 

para os desenvolvedores de aplicativos, de acordo com a Gartner Inc. A empresa 

de pesquisa de mercado diz que o consumidor vai baixar 17,7 mil milhões de 

aplicativos a partir dos seis maiores distribuidores: App Store da Apple, o 

Android Market, a RIM App World, a Microsoft Marketplace, Samsung Apps e 

Ovi Store da Nokia. 

4.6 MARKETING MIX  

Através do conjunto de ferramentas do marketing mix, será possível delinear 

como atingir as metas definidas pela estratégia da empresa. 

4.6.1 PRODUTO 

A aplicação disponibilizará de forma gratuita para os seus utilizadores, que 

permitirá cada utilizador de forma individual e consoante a sua posição geográfica 

ter acesso a promoções e descontos de marcas e serviços. (restaurantes, viagens, 

produtos e serviços). 
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O logótipo é formado por: 

 Cupão com as duas linhas 

 Um simbolo de posição 

geográfica 

 Um mapa no fundo 

 Descontos em localizações 

diferentes 

Estes são os 4 simbolos principais que representam o tipo de serviço oferecido 

pela aplicação. 

Racional criativo logotipo 

O nome Where2Go significa - Where To Go “para onde ir” em inglês. O nome usa 

um jogo de palavras trocando o “To” pelo numero “2” que tem o mesmo valor 

fonêtico em inglês que “To”. 

Explicando: [“Where”]» para [“2” + “Go”]» onde ir. O nome nasce deste jogo de 

palavras para abranger uma leitura fácil e enquadrada à funcionalidade da 

aplicação. 

Aplicação e funcionalidades 

 

 

IMAGEM 6- LOGOTIPO WHERE2GO 

IMAGEM 7- UTILIZAÇÃO DA APLICAÇÃO 

IMAGEM 8- MAPA DA 

APLICAÇÃO E PONTOS EM 

PROMOÇÃO 
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Where2Go será muito intuitiva no seu modo de utilização seja como utilizador 

seja como empresa. 

Como utilizador ao abrir a aplicação terá de imediato um mapa à sua disposição 

que lhe dará a conhecer os promoções a decorrer. 

A aplicação apresenta de forma automática as promoções consoante as 

preferências, os hábitos de consumo do utilizador assim como a sua posição 

geográfica. No entanto, é também possível escolher uma localização diferente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Permite também escolher as categorias de preferência sempre que necessário. 

Para os utilizadores registados é possível ainda ter os locais favoritos, a lista das 

suas ofertas mais utilizadas, e os pontos de interesse. Como forma de evitar ser 

intrusivo, é possível bloquear comerciantes que não interessam. 

Para as empresas é possível usar a aplicação como ferramenta de marketing, 

lançando campanhas de forma targetizada consoante o alvo que pretende atingir, é 

possível filtrar por hábito de consumo, preferência de compra, mas o mais 

importante pela localização geográfica do target. A cada venda originada pela 

aplicação será cobrado um valor à empresa. (ver ponto 4.6.2) 

IMAGEM 10- PREFERÊNCIAS DA 

CONTA DE UTILIZADOR 
IMAGEM 9- PREFERÊNCIAS DE 

CONSUMO DO UTILIZADOR 
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Funcionalidades sintetizadas 

 Possibilidade de escolha manual da localização do utilizador; 

 Para além das promoções do dia, o utilizador pode ainda ficar a par das 

promoções para o dia seguinte; 

 As ofertas/promoções são ordenadas por ordem crescente de distância ao 

utilizador; 

 Permite filtrar as ofertas a apresentar de acordo com as àreas que mais 

interessam ao utilizador (Restaurantes & Bares, Saúde & Bem-Estar & 

Beleza, Desporto & Fitness, Produtos & Serviços, Atividades & Eventos e 

Alojamento), cada uma com "sub-áreas" mais específicas; 

 Permite reservar a hora e o número de lugares, de acordo com a promoção 

em causa; 

 O utilizador pode através do smartphone gerir as suas reservas (alterar e 

cancelar); 

 É apresentado um mapa com a localização do estabelecimento comercial 

que publicou a oferta, bem como a distância a que o utilizador se encontra 

do mesmo; 

 É ainda disponibilizado um mapa com todas as ofertas próximas do 

utilizador. 

Em relação às empresas o processo é um 

pouco diferente daquilo que acontece 

com os utilizadores, pois são estes quem 

geram as oportunidades de negócio. 

Assim, a empresa terá que se inscrever no 

site da aplicação para poder criar novas 

campanhas. Através de apenas 5 simples 

passos, é possível criar a campanha e 

começar a vender o produto. 

 IMAGEM 11- FLUXO DE CRIAÇÃO DE 

CAMPANHA PARA EMPRESAS 
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4.6.2 PREÇO 

A aplicação não terá qualquer custo de instalação nem de permanência. O 

utilizador não terá qualquer custo na sua utilização, apenas dados de comunicação 

de rede que serão da responsabilidade do seu prestador comunicações móveis. 

A estratégia de preço aplicada seja para os utilizadores quer para as empresas será 

de penetração com o objectivo de atrair e crescer o número de utilizadores e 

empresas. 

Serão praticados 4 tipos de valores de preço no caso das empresas, e dividem-se 

da seguinte forma: 

 

 

 

 

 

 

 

 

a) Notificação Idêntico ao modo destaque com a adicionante de que a empresa 

pode criar campanhas que serão enviadas em forma de notificação, 

directamente ao utilizador da aplicação. 

b) Presença Presença da empresa na aplicação, incluindo logotipo, endereços de 

contacto e visualizaçao da rede de lojas (se aplicável) ao nível geográfico por 

parte do utilizador. 

c) Destaque Identico ao modo presença com a adicionante de que a empresa 

será destacada no mapa de forma prioritária em pesquisas feitas pelo 

utilizador. 

IMAGEM 12- DIFERENTES TIPO DE 

PRESENÇAS DAS EMPRESAS NA APLICAÇÃO 
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d) Venda valor pago pela empresa por cada venda originária através da 

aplicação. 

 

TABELA 6 - VALOR DOS SERVIÇOS PARA EMPRESAS 

4.6.3 DISTRIBUIÇÃO 

A aplicação será distribuida em todos os canais existentes de marketplace online 

para aplicações smartphones. Os mais relevantes são a App Store da Apple, o 

Android Market. 

4.6.4 PROMOÇÃO 

Tendo em consideração que o mercado de aplicações mobile é extremamente 

competitivo, o foco passará pelas principais acções de promoção. 

 Social media 

o Página facebook para fans,  

o Twitter para novidades na aplicação. 

o Blogs 

 Relações Publicas 

o Press release. 

o Publireportagens. 

 Mobile advertising (ads inside apps) 

o Campanhas de banners publicitários através da aplicação AdMob 

by google para multiplas plataformas. 

 Campanhas de Google Adwords 

o Mass 

o Sites e blogs da especialidade. 

o Banners opt-in “Click to Free Download” aumentar utilizadores. 

o Awareness da aplicação. 

 Rádio 

o Live Copy. 
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 Store Marketing (Apple & Google) 

o Marketing nas lojas da Apple e Google para aparecer nas 

aplicações recomendadas. 

 

 

Cronograma de programação 

As acções de comunicação dividem-se em duas partes, de lançamento que inicia 

em Maio, e de manutenção que inicia em Janeiro de 2014. 

 

Lançamento

 

TABELA 7- CALENDÁRIO DE ACÇÕES DE COMUNICAÇÃO (LANÇAMENTO) 

 

Manutenção 

 

TABELA 8- CALENDÁRIO DE ACÇÕES DE COMUNICAÇÃO (MANUTENÇÃO) 
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Demonstração de design de comunicação. 

 

IMAGEM 13- EXEMPLO DO DESIGN COMUNICATIVO PARA IMPRENSA 

Utilizador 

O utilizador partilha com a aplicação os seus dados pessoais, preferências de 

marcas produtos e serviços, os seus habitos de consumo assim como a sua 

localização geográfica. A aplicação analisa esses dados e responde consoante com 

promoções/descontos em curso. 

Aplicação 

Gere todo o fluxo de utilizadores, a presença das marcas na aplicação assim como 

as promoções lançadas pelas mesmas. 

Não existe qualquer custo para o utilizador da aplicação. 

Revenue Streams 

A aplicação terá dois tipos de revenue streams a e b 

a) As marcar compram a sua presença dentro do mapa da aplicação. 
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b) Identico ao ponto a) mas com a adicionante que as marcas podem fazer 

promoções e enviar ao seu público através da aplicação. 

 

 

 

 

 

 

  

 

4.7 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL 

A estrutura organizacional pode definir-se da seguinte forma. 

 

TABELA 9- ESTRUTURA ORGANIZACIONAL 

4.8 RECURSOS FINANCEIROS  

Os recursos financeiros serão angariados através dos sócios e investidores 

independentes Business Angels e angariados atraves de programas do governo. 

O mercado está dividido em camadas, onde os investidores das camadas mais 

baixas, normalmente os primeiros investidores de uma startup, são os 

responsáveis por identificar bons negócios e fazer o investimento inicial. Já os 

investidores das camadas superiores, analisam startups em um estágio mais 

GRÁFICO 14- FLUXOGRAMA DE FUNCIONAMENTO ENTRE UTILIZADOR E EMPRESAS 
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avançado, quanto mais rounds foram feitos, mais madura a operação e menos 

dúvidas, porém o Valor da Empresa (Valuation) torna-se bem mais alto. 

As camadas de investimentos seguem esta estrutura: 

Seed; Series A; Series B; Series C; etc. 

A primeira camada de investimento, normalmente chamada de Seed (semente), é a 

camada inicial, onde estão presentes os famosos Anjos (Angels). Eles são 

responsáveis por apostar nas startups que estão a dar  os primeiros passos, e como 

tal tem ainda um valor (valuation) baixo, mas que podem atingir grande potencial  

rapidamente e multiplicá-lo. Estes investidores são como filtro inicial para os 

próximos investidores, basicamente preparam a startup para conseguir um round 

maior de investimento nas séries seguintes. 

O primeiro grupo de business angels a abordar nesta primeria fase Seed de 

investimento será de 40.000€ em troca de 15% de equity. A preferência de escolha 

deve-se ao histórico dos seus investimentos estarem ligados às tecnologias de 

informação e Web. 

 Berço de Ideias SGPS, SA, 

 A2B SGPS, SA 

 Adventure2life. 

Numa fase mais avançada é possível obter financiamento através de programas do 

governo, como por exemplo através do Programa Estratégico para o 

Empreendedorismo e a Inovação (+e+i), e a participação na Portugal Ventures. 

Existem muitos outros programas de incentivo ao empreendedorismo, criação de 

empresas e a internacionalização (ver ponto 7.4). 

 

4.9 PARCERIAS  

É importante referir que a aplicação basea-se nos seus parceiros para funcionar, e 

como tal a criação de parcerias é uma das partes fundamentais do plano de acção. 

As parceria serão feitas com todas as marcas que sejam relevantes par aos 
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clientes. Será iniciada a criação de parcerias com as principais marcas de produtos 

e serviços. 

Foram criadas 3 fases com foco a suportar e ajudar no crescimento das parcerias. 

Fase lançamento: [6 meses] 

 Criação de parceiros; 

 Criação da primeira versão da aplicação e lança-la no mercado; 

Fase crescimento: [18 meses «post Fase lançamento»] 

 Desenvolver e lançar aplicação na versão final; 

 Aumentar o numero de utilizadores; 

 Consolidar e aumentar as parcerias. 

Fase maturação: [12 meses «post Fase crescimento»] 

 Desenvolver a aplicação consoante as necessidades dos parceiros; 

 Fidelizar e aumentar o número de utilizadores; 

 Fidelizar e aumentar o número de parceiros; 

 

4.10 REQUESITOS HUMANOS PARA A CRIAÇÃO DA APLICAÇÃO  

Direcção 

CEO 

Marketing 

Director de Marketing 

Gestor de produto 

Gestor de comunidade online, RP 

Especialista /QA 

Operacional 
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Director de operações 

Architect/API Developer 

Departamento Técnico 

Gestor de equipa técnica  

Web Developer 

JavaScript Developer 

Android/Blackberry Developer 

iPhone/iPad Developer 

 

5 PROJECTO DE INVESTIMENTO 

 

5.1 ANÁLISE DOS PRINCIPAIS MAPAS  

No desenvolvimento do plano de negócio para a Where2Go, foi também 

calculado e análisado um conjunto de mapas económico-financeiros que permitam 

concluir a viabilidade da sua implementação. As projecções foram efectuadas a 5 

anos seguintes ao inicio da actividade (2014 a 2019). 
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5.1.1 PRESSUPOSTOS 

 

TABELA 10- PRESSUPOSTOS DA ANÁLISE FINANCEIRA 

 

A taxa de aplicações financeiras a Curto Prazo, como a taxa de juro empréstimo 

Curto Prazo e taxa de juro de Médio e Longo Prazo são valores cedidos pela 

Caixa Geral de Depositos.  
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Demonstração de Resultados Previsional 

Em 2014 o ano de início de actividade como podemos verificar e como seria de 

prever, existe um montante mais elevado na linha de Fornecimento de serviço 

externos devido ao elevando investimento inicial em comunicação e marketing. 

Em relação ao investimento, a actividade tera um capital inicial 200 mil euros 

dividido da seguinte forma. Investimento de 10.000€ será feito pelos sócios, o de 

40.000€ através de business angel, e 150 mil € em financiamento bancário. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TABELA 11- DEMONSTRAÇÃO DE RESULTADOS PREVISIONAL 
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Balanço Previsional 

5.1.2 CONCLUSÕES 

Procedendo à análise de viabilidade do negócio verifica-se que o Valor Actual 

Líquido (VAL) é muito positivo, 3.951.417€, pelo que se poderá considerar a 

implementação do projecto. (ver tabela 20 no ponto 7.1) 

Analisando a sua Taxa de Rentabilidade Interna (TIR) para as duas prespectivas 

será de 293,14% , concluiu-se portanto que representa uma boa rentabilidade para 

os investidores. 

TABELA 12- BALANÇO PREVISIONAL 
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De acordo com a análise do Payback period este indica-nos que o investimento 

será recuperado em dois anos. 

5.1.3 ANÁLISE DOS RÁCIOS 

Abaixo segue análise dos rácios económico-financeiros como forma de 

caracterizar a situação da empresa. 

 

TABELA 13- INDICADORES DE LIQUIDEZ 

A Liquidez Corrente apenas verifica a sua fragilidade no primeiro ano por ter um 

valor <1,5. 

No caso da Liquidez Reduzida se foram >1, indica que a empresa consegue 

satisfazer os compromissos de curto prazo sem recorrer a vendas adicionais, 

apenas contabilizando valores de clientes e meios de financiamento logo a partir 

do primeiro ano. 

 

Para a obtenção de mais investimento da parte de investidores é importante que o 

projecto demonstre uma elevada autonomia financeira. No caso de Portugal esse 

valor deverá ser superior a 25%. Este projecto apresenta 22% de Autonomia 

Financeria e no segundo ano, e de 57% no terceiro ano demonstrando assim a 

eficiência dos seus capitais e um crescimento sustentado.  

 

TABELA 14 - INDICADORES FINANCEIROS 

Analisando a Solvabilidade Total pode-se concluir que os capitais permanentes 

são muito positivos e mantem uma óptima evolução. 
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Como podemos verificar pelo gráfico o Return On Investment da-se no segundo 

ano de actividade. A facturação cresce ao mesmo ritmo que crescem os custos. 

O ROI diminiu mas a empresa está a crescer cada vez mais, e a solução passa por 

manter a rentabilidade e crescer o negócio, ao invés de aumentar a rentabilidade e 

stagnar o crescimento. Sendo portanto a aposta no investimento e crescimento 

sustentado. 

 

TABELA 15 - INDICADORES ECONÓMICO-FINANCEIROS 

 

5.2 ANÁLISE DE SENSIBILIDADE 

É sempre difícil prever as vendas de um novo negócio, e como tal é necessário 

calcular um cenário menos favorável. Como tal após simulado um cenário em que 

se previa uma redução nas vendas de 20%,  concluiu-se que apesar desta quebra 

em vendas, a empresa perde um pouco da sua elasticidade, mas apenas necessita 

de injecções de capital pontuais nos 2 primeiros anos de actividade, por uma 

questão de liquidez, que lhe permita atingir os objectivos de crescimento 

sustentado no médio prazo. 
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7 ANEXOS 

7.1 PRINCIPAIS CONCLUSÕES DA ANÁLISE QUANTITATIVA 

 

 

TABELA 16- VOLUME DE NEGÓCIOS 

 

TABELA 17- FINANCIAMENTO 
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TABELA 18- FORNECIMENTO E SERVIÇOS EXTERNOS 

 

TABELA 19- AVALIAÇÃO PERSPECTIVA DO PROJECTO 
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TABELA 20- AVALIAÇÃO PERSPECTIVA DO INVESTIDOR 

 

TABELA 21- GASTOS COM PESSOAL 1-2 
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TABELA 22- GASTOS COM PESSOAL 2-2 

7.2 MERCADO SITES DE DESCONTO USA (PAÍS PIONEIRO) 
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GRÁFICO 15- MERCADO PORTAIS DE DESCONTO 
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7.3 ACESSO DE BANDA LARGA À INTERNET  

 

TABELA 23- ACESSO À INTERNET 
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TABELA 24 - PRINCIPAIS ACTIVIDADES DOS UTILIZADORES DA INTERNET 
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7.4 PROGRAMAS DE INCENTIVO À CRIAÇÃO DE EMPRESAS 

INTERNACIONALIZAÇÃO E EMPREENDEDORISMO.   

| IC – Instituto Camões, I.P. 
| MNE - Ministério dos Negócios Estrangeiros 

Objectivos:  Atribuição de apoios no domínio das Artes do Espectáculo (Teatro, dança, artes 
circenses); Música; Artes Visuais; Cinema; Audiovisual e multimédia; Arquitectura; Design; 
Literatura e Projectos transdisciplinares, para promoção da língua e cultura portuguesa no exterior 

Destinatários:  Profissionais que exerçam actividade no âmbito das áreas contempladas e 
Organizações artísticas e culturais de âmbito profissional 

Apoios: Apoios financeiros 

URL: www.instituto-camoes.pt 

 

| IAPMEI – Instituto de Apoio às Pequenas e Médias Empresas e à Inovação, I.P. 
| MEI - Ministério da Economia e da Inovação 

Objectivos:  Captação de ideias de negócio e de meios de investimento 

Destinatários:  jovens com idade superior a 18 anos detentores de ideias (Pessoas singulares ou 
colectivas), e potenciais investidores (Detentores de capital, “know-how”, tecnologia, instalações, 
equipamentos) 

Apoios: Bolsa de Ideias e de Meios; Competição de Planos de Negócio; Parcerias Científicas para 
a Inovação 

URL: www.iapmei.pt 

 

| IEFP – Instituto do Emprego e da Formação Profissional, I.P. 

| MTSS – Ministério do Trabalho e da Solidariedade Social 

Objectivos:  Apoiar projectos que dêem lugar à criação de novas empresas e que originem a 
criação de postos de trabalho para o desenvolvimento local, mediante a realização de 
investimentos de pequena dimensão 

Destinatários:  Jovens à procura de 1º emprego, desempregados, trabalhadores empregados, 
mas em risco de desemprego 

Apoios: Apoiar a criação de empresas através do apoio técnico do IEFP - recrutamento e selecção 
de desempregados, formação e consultoria para os empreendedores – e do apoio financeiro para a 
criação de postos de trabalho e para as necessidades de investimento (elegível até 150.000,00 
euros) da empresa; o candidato tem a possibilidade de receber o montante global do subsídio de 
desemprego de uma só vez e do financiamento, em forma de subsídio não reembolsável, no 
montante máximo de 60.000,00 euros, podendo, ainda, candidatar-se a crédito bonificados 

mantendo o montante máximo do investimento elegível 

URL: www.iefp.pt 

 

| ProDeR – Programa de Desenvolvimento Rural 
| MADRP - Ministério da Agricultura, do Desenvolvimento Rural e das Pescas 

Objectivos:  Facilitar a implementação de novas iniciativas de jovens agricultores e a sua 
adequada formação e qualificação profissional, e promover o desenvolvimento e adaptação das 
explorações dos jovens agricultores 

Destinatários:  Jovens com idade entre os 18 e os 40 anos, com o 9.º ano de escolaridade, em 
regime de primeira instalação como agricultores e sob a forma jurídica de pessoa colectiva 

Apoios: Apoio concedido sob a forma de subsídio não reembolsável, no valor de 40.000,00 Euros 
por beneficiário 

URL: www.proder.pt 

 

http://www.instituto-camoes.pt/
http://www.iapmei.pt/
http://www.iefp.pt/
http://www.proder.pt/
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| IEFP – Instituto do Emprego e da Formação Profissional, I.P. 
| MTSS – Ministério do Trabalho e da Solidariedade Social 

Objectivos:  Apoiar a criação do emprego por pessoas portadoras de deficiência, através do 
exercício de uma actividade por conta própria 

Destinatários:  Jovens portadores de deficiência e com idade legal para o trabalho que 
pretendam criar o seu próprio emprego 

Apoios: Atribuição de um apoio financeiro: Subsídio não reembolsável, igual a 16 vezes o 
Indexante de Apoio Social e Empréstimo, sem juro 

URL: www.iefp.pt 

 

| IAPMEI – Instituto de Apoio às Pequenas e Médias Empresas e à Inovação, I.P. 
| MEI - Ministério da Economia e da Inovação 

Objectivos:  Facilitar o acesso a soluções de financiamento e assistência técnica na criação de 

empresas, ou em empresas na fase inicial do seu ciclo de vida, com projectos empresariais 
diferenciadores, próximos do mercado ou com potencial de valorização económica 

Destinatários:  Empreendedores e PME em fase de arranque: Eixo I - PME existentes ou em fase 
de criação; Eixo II – Empresas/start-ups e micro-empresas; Eixo III: Empresas de pequena 
dimensão, com actividade de relevância local 

Apoios: Financiamento no arranque de empresas: 

 Eixo I – Projectos de Forte Conteúdo e Inovação: obtenção de 85% do capital próprio num valor 
máximo de 2,5 milhões de euros, através de operações de capital de risco, sendo os restantes 
15% por assumidos pelos promotores ou por outros grupos de investidores; obtenção do capital 

alheio através da garantia mútua; 

 Eixo II – Negócios Emergentes de Pequena Escala: obtenção de 90% do capital próprio por uma 
sociedade de capital de risco para projectos até 50.000,00 euros, para necessidades superiores a 
este valor e até 100.000,00 euros, os promotores podem assegurar os recursos directamente ou 
por outros investidores; obtenção do capital alheio, para investimentos até 25.000,00 euros, com 

possibilidade de acesso a micro crédito bancário de médio/ longo prazo (superior a 3 anos), 
garantido a 75% pela intervenção do sistema de garantia mútua; 

 Eixo III – Iniciativas Empresariais de Interesse Regional: financiamento até ao limite de 
45.000,00 euros sob a forma de empréstimo bancário de médio/ longo prazo, podendo as 
empresas serem financiadas até ao limite de 100% do seu investimento. 

URL: www.iapmei.pt 

 

Objectivos:  Com uma componente de eco-inovação, ao qual foram atribuídos cerca de 430 
milhões de euros, visa incentivar a plena exploração do potencial das tecnologias ambientais para 

protecção do ambiente enquanto contribui para a competitividade e o crescimento económico 

Destinatários:  PME – Pequenas e Médias Empresas 

Apoios: Garante financiamentos (não subvenções) para facilitar a criação e expansão de 
pequenas e médias empresas; Os fundos do PQCI - Programa-Quadro para a Competitividade e a 
Inovação 2007-2013 - são utilizados para garantir os empréstimos concedidos às PME por uma 
série de instituições financeiras do sector do crédito 

URL:  http://ec.europa.eu/cip/eip/index_en.htm 

 

| ACIDI – Alto Comissariado para a Imigração e o Diálogo Intercultural, I.P. 
| PCM – Presidência do Concelho de Ministros 

Objectivos:  Fomentar atitudes empreendedoras junto das comunidades imigrantes, com especial 
enfoque naquelas que residem em bairros de maior vulnerabilidade. O PEI tem como metas o 

apoio à criação de 30 novos negócios, bem como o desenvolvimento de competências pessoais, 
sociais e de gestão empresarial, essenciais para a implementação de um negócio 

Destinatários:  Jovens à procura do 1.º emprego com idade entre os 18 e os 35 anos, inclusive, 
com o mínimo de do ensino secundário, Desempregados, Quem nunca tenha exercido uma 
actividade por conta própria ou de outrem 

http://www.iefp.pt/
http://www.iapmei.pt/
http://ec.europa.eu/cip/eip/index_en.htm
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Apoios:  

 Linha de crédito com garantia e bonificação da taxa de juro: 

1. Linha MICROINVEST (até 15.000,00 euros de investimento e financiamento)  

2. Linha INVEST + (15.000,00 a 200.000,00 euros de investimento, com um limite 
máximo de financiamento até 100.000,00 euros (95 % do investimento e 
50.000,00 euros por posto de trabalho criado) – 7 anos com 2 anos de carência 
de capital sendo o reembolso feito em 5 anos com prestações mensais constantes 
de capital (Euribor a 30 dias, acrescida de 0,25% com taxa mínima de 1,5% e 
máxima de 3,5%); 

 Apoio técnico à criação e consolidação de projectos que obtenham financiamento: 
acompanhamento do projecto aprovado e consultoria de apoio ao desenvolvimento do projecto 

URL: www.empreendedorismoimigrante.com 

 

| IEFP – Instituto do Emprego e da Formação Profissional, I.P. 
| MTSS – Ministério do Trabalho e da Solidariedade Social 

Objectivos:  Apoio a projectos de criação de empresas que originem a criação de emprego e 

contribuam para a dinamização das economias locais, através de crédito ao investimento, com 
garantia e bonificação da taxa de juro; 

Destinatários:  Jovens à procura do 1.º emprego com idade entre os 18 e os 35 anos, inclusive, 
com o mínimo de do ensino secundário, Desempregados, Quem nunca tenha exercido uma 
actividade por conta própria ou de outrem; 

Apoios:  

 Linha de crédito com garantia e bonificação da taxa de juro: 
1. Linha MICROINVEST (até 15.000,00 euros de investimento e financiamento)  
2. Linha INVEST + (15.000,00 a 200.000,00 euros de investimento, com um limite máximo 

de financiamento até 100.000,00 euros (95 % do investimento e 50.000,00 euros por 
posto de trabalho criado) – 7 anos com 2 anos de carência de capital sendo o reembolso 
feito em 5 anos com prestações mensais constantes de capital (Euribor a 30 dias, 
acrescida de 0,25% com taxa mínima de 1,5% e máxima de 3,5%); 

 Apoio técnico à criação e consolidação de projectos que obtenham financiamento: 
acompanhamento do projecto aprovado e consultoria de apoio ao desenvolvimento do projecto 

URL: www.iefp.pt 

 

| QREN – Quadro de Referência Estratégico Nacional 

Objectivos:  O Quadro de Referência Estratégico Nacional prevê incentivos a três áreas 
prioritárias: (SI I&DT) Investigação & Desenvolvimento, Inovação e Qualificação e 
Internacionalização 

Destinatários:  Jovens portadores de deficiência e com idade legal para o trabalho que 
pretendam criar o seu próprio emprego 

Apoios:  

 SI I&DT: Núcleos de I&DT - Incentivo não reembolsável até 500.000,00 euros; Centros de I&DT 
– Incentivo reembolsável até 1 milhão de euros; Vale I&DT – Incentivo não reembolsável até 25 

mil euros, entre outros apoios); 

 SI Qualificação PME: Incentivos não reembolsáveis para, entre outros, projectos individuais até 
250.000,00 euros; 

 SI Inovação: Incentivo reembolsável sendo a taxa base máxima do incentivo de 35%, com uma 

possível majoração em 10% para projectos de empreendedorismo feminino ou jovem 
(empreendedorismo qualificado) 

URL: www.qren.pt 

http://www.empreendedorismoimigrante.com/
http://www.iefp.pt/
http://www.qren.pt/

