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Sumário   

 

O presente Plano de Negócios prende-se com a implementação do primeiro Marketplace de 

saúde e bem-estar one stop shop, oferecendo produtos, como as cápsulas de sopas e sumos 

naturais da Space Food, e serviços “Healthy”, com acesso a profissionais do setor, através de 

uma rede de nutricionistas, psicólogos, e personal trainers.  

Este Marketplace será designado e registado sob o nome FHAPPY – “Feel Happy”, ou seja, 

sentir-se bem, sentir-se feliz. Na fase de implementação, esta plataforma será testada no 

mercado português e, no médio e longo prazo, pretende expandir-se para os mercados nórdicos 

e do centro da Europa onde existe maior recetividade esperada para esta tipologia de oferta.  

Para a conceção do presente plano foi conduzida uma vasta revisão de literatura que 

permitiu aferir o ambiente no qual se irá desenvolver o negócio, bem como os fatores críticos 

de sucesso e as barreiras ao seu desenvolvimento.  

Perspetivamos estar perante um projeto viável dado contarmos com um investimento de 

2M€ para o qual estimamos uma TIR de 48% e um VAL de 4M€. Acreditamos que o payback 

do projeto será alcançado no primeiro trimestre do 3ª ano, altura em que a empresa terá gerado 

cash flows suficientes para fazer face ao valor inicialmente investido. Em termos de EBITDA 

para o 1º ano este será de 712m€ passando para cerca de 2M€ no último ano. No que diz 

respeito, ao Resultado Líquido apresenta 137m€ no 1º ano e no 5º ano estima-se que será de 

1.5M€. 

 

 

Palavras-chave: Marketplace; E-commerce; Empreendedorismo; Startups; 

Alimentação Saudável; Nutrição 

  

JEL Classification System: L81 - Retail and Wholesale Trade • E-commerce;  

M13 - New Firms • Startups 
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Abstract  

 

This Business Plan involves the creation of the first dedicated health and wellness Marketplace 

one stop shop, offering “Healthy” products such as Space Food’s soups and natural juices 

capsules, and services, with access to professionals in the sector, through a network of 

nutritionists, psychologists, and personal trainers. 

The Marketplace project in the business of “health and well-being” will be designated and 

registered under the name FHAPPY – “Feel Happy”, meaning to feel good, to feel happy. In 

the project implementation phase, this platform will be tested in the Portuguese market. In the 

medium and long term, it is expected to expand to the Nordic and Central European markets 

where has higher receptiveness to this type of products and services. 

For this project, a vast literature review was carried out, which allowed us to assess the 

environment in which the business will be developed, as well as the critical success factors and 

barriers to its development. 

It is expected to be facing a viable project given the investment of 2M€ for which an IRR 

of 48% was estimated and an NPV of 4M€. It is believed that the payback of the project will 

be reached in the first quarter of the 3rd year, when the company will have generated enough 

cash flows to cover the amount initially invested. In terms of EBITDA for the 1st year, this will 

be 712m€, rising to around 2M€ in the last year. In terms of Net Profit, it represents 137m€ in 

the 1st year and in the 5th year it is estimated that it will be 1.5M€. 

 

Keywords Marketplace; E-commerce; Entrepreneurship; Startups; 

Healthy Food; Nutrition 

  

JEL Classification System: L81 - Retail and Wholesale Trade • E-commerce;  

M13 - New Firms • Startups 
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Introdução  

 

Num mundo cada vez mais globalizado, impulsionado, pela situação da pandemia Covid-19, 

vive-se, atualmente, um período de novos desafios impostos aos negócios e às empresas, pelo 

que a forma de chegar aos consumidores teve de se reinventar, num curto espaço de tempo, de 

modo a responder às situações de confinamento, que aconteceram e se sucederam um pouco 

por todo o mundo.  

Durante este período da pandemia verificou-se um especial enfoque, desde logo, por força 

das circunstâncias, nos negócios digitais, com o aparecimento de diversas lojas online, através 

do qual as empresas de uma forma digital, conseguiam responder e suprir as necessidades dos 

consumidores, e em simultâneo promover os seus produtos/serviços ao cliente, que perante a 

impossibilidade de se deslocar fisicamente, tinham, deste modo, uma oportunidade para 

continuar a consumir e a manter-se próximo das empresas e dos seus produtos e as empresas, 

por sua vez, de sobreviver. 

A Quarta Revolução Industrial, é um novo período de revolução na indústria, tratando-se 

de uma era de transformação digital em que vivemos uma profunda alteração do paradigma. 

Em tempo idos, o Ser Humano era o centro da economia, hoje já não é bem assim e 

progressivamente assistimos às Tecnologias de Informação a destacarem-se. Hoje em dia é 

quase inevitável não nos apoiarmos nas novas tecnologias como é o caso da inteligência 

artificial. De facto, o mundo dos negócios, já é impulsionado pela tecnologia sendo hoje, cada 

vez mais, digitais. É neste contexto, que têm vindo a ser lançadas diversas novidades nos 

diversos mercados, nomeadamente, por via de diferentes Marketplaces e, com isso, impulsiona-

se também um boom de vendas por via do comércio eletrónico.  

Assim, mais do que apenas implementarmos um conceito diferenciador, teremos também 

a necessidade de implementarmos uma marca que, não apenas destaque e diferencie os produtos 

“Healthy” da “Feel Happy”, mas que, cumulativamente, solidifique a posição daquela no 

mercado. Que crie um sentimento de comunidade e que consolide os laços emocionais com os 

produtos e serviços oferecidos. Também, uma marca que esteja de acordo com as linhas 

orientadoras dos programas europeus e outros que estão a ser impulsionados pelas diversas 

instituições e organismos, e, deste modo, podermos beneficiar do apoio do investimento que 

estas instituições aportam através da promoção de determinadas políticas orientadoras para, 

assim, implementarmos a nossa própria cultura no mercado. 

Ambicionamos levar uma nova cultura ao mercado, uma cultura que implemente um novo 

lifestyle, à semelhança de outras marcas como, por exemplo, a Yorn ou Apple ou uma Nike 
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quando surgiram no mercado. O nome da sociedade empresarial a constituir designar-se-á de 

FHAPPY (i.e., Feel-Happy) que, por sua vez, desenvolverá o seu negócio por via de uma marca 

com a mesma designação, a qual, comercializará através de um Marketplace de produtos e 

serviços de saúde e bem-estar próprios bem como outras marcas que estejam alinhadas no 

mesmo conceito, o qual se orienta para produtos que promovam o bem-estar. 

Assim, a missão da empresa é a da promoção de produtos e soluções que permitam manter 

um estilo de vida saudável e, também, permitindo o acesso a consultas com especialistas da 

área como, por exemplo, nutricionistas, personal trainers, e life coaches. O Feel-Happy advém 

do desejo de cada pessoa em sentir-se bem e esta é a preocupação central deste Marketplace, 

ajudar as pessoas a manterem um estilo de vida saudável e que lhes ofereça, por essa via, 

conhecimento, variedade de escolha, felicidade e bem-estar.  

Em muitos casos de saúde não há planos de dieta ou nutricionistas que respeitem ou deem 

particular atenção às especiais dificuldades dos pacientes e ou desafios que a sua particular 

situação suscita, nem produtos adequados muitas vezes ao estilo de vida destas e muitas vezes 

ainda, os planos não se adaptam à cultura do país, sendo que os planos de treino, muitas veze, 

são os mesmos para consumidores que necessitam de soluções diferentes, bem como 

acompanhamento psicológico e muitos ainda de life coaches. Este Marketplace permite esse 

acompanhamento de forma personalizada e à distância de um clique e o acesso a um conjunto 

de psicólogos, Personal Trainers, Life Coaches, entre outros profissionais, para auxiliar no 

processo de bem-estar individual de cada consumidor, atendendo às suas necessidades e 

especificidades próprias. Assim, este projeto vem exatamente responder a um mundo que é 

dinâmico, onde são necessárias ferramentas, como plataformas que respondam e permitam que 

os consumidores obterem os produtos e serviços com menos tempo e a melhores preços. 

Acredita-se, assim, que esta seja uma proposta vencedora porque o mercado de produtos 

saudável (conforme recomendações da Organização Mundial de Saúde (2014): “European 

Food and Nutrition Action Plan 2015-2020”) é uma das grandes tendências do futuro e também 

porque o presente Marketplace pretende responder a uma alimentação e a um estilo de vida que 

ajudem os consumidores a viver uma vida saudável, perante os problemas de saúde e apostando 

na prevenção que é uma das tendências de futuro, já identificadas em grande medida por muitos 

profissionais destas áreas. 

 

  



Plano de Negócios Inovador “Marketplace FHAPPY” 

 

  Mestrado em Gestão Aplicada, ISCTE Business School – Fernando Borja Santos  3 

Capítulo 1. Identificação do Promotor e da Proposta Inovadora 

 

O presente plano de negócios em evidência constitui uma ideia de negócio do Autor, que conta 

com uma experiência profissional de sete anos na área de avaliação de candidaturas de micro, 

pequenas e grandes empresas, bem como associações setoriais nacionais que se candidataram 

ao regime de Incentivos do Portugal 2020. Este contacto permitiu ao Autor lidar com inúmeros 

casos de sucesso de negócio e perceber as tendências e fatores de sucesso para abertura de um 

negócio. O seu curriculum académico permite-lhe uma transversalidade em diferentes áreas, 

desde a História passando pela Economia e Gestão permitindo ferramentas de análise e 

implementação e tendo preparado para as exigências de um negócio próprio. O promotor é 

licenciado pela Universidade Nova de Lisboa em História, mestrando em Economia 

Internacional e Estudos Europeus pelo Instituto Superior de Economia e Gestão da 

Universidade de Lisboa, e mais recentemente a finalizar o mestrado de Gestão Aplicada com 

especialidade concluída em Operações no INDEG/ISCTE. 

O presente plano de negócios servirá para verificar a viabilidade da constituição de um 

Marketplace em Portugal ligado a produtos e serviços que permitam às pessoas em geral manter 

um estilo de vida saudável. Será também um Marketplace de nicho ao mesmo tempo, no sentido 

em que pretende que no seu domínio online se vendam apenas produtos e serviços integrados e 

estabelecer parcerias com toda a rede de ensino e de cuidados de saúde que haja um 

acompanhamento de proximidade na vida das pessoas. Pretende-se um Marketplace alinhado 

com tendências dos negócios futuristas, como a prevenção das doenças, com a criação de 

suplementos alimentares, um mercado de futuro (Inova Consulting, 2018). As pessoas prezam 

a prevenção da doença, mas muitas vezes não sabem como (Inova Consulting, 2018) o presente 

Marketplace pretende assumir o compromisso social através dos produtos que oferece e de uma 

rede de nutricionistas, personal trainers, psicólogos, life coachs e outros profissionais da área, 

que pretendem acompanhar o life style do cliente ao nível da alimentação, saúde mental, 

orientação no modo de vida profissional e pessoal de cada um, sem esquecer a atividade física 

para que mantenha um estilo de vida saudável. Saúde e bem-estar, longevidade e felicidade são 

fundamentais: “Mente sã corpo são”. O estudo da consultora Inova Consulting (2018, p. 54) 

“What’s Next 2020-2030”, refere que “as tecnologias têm um papel essencial num mundo 

interligado, onde se partilham histórias, técnicas, dietas, planos de treino e tudo o que leve ao 

bem-estar”. 

A 19 de Outubro de 2021 o secretário de Estado e Adjuto da Saúde em Portugal, António 

Lacerda, afirmava que “cerca de 53% da população adulta tem excesso de peso e 1,5 milhões 
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de portugueses são obesos” (Jornalista Expresso, 2021), pelo que a alimentação, constitui um 

vetor essencial no desenvolvimento das sociedades e na manutenção de uma vida saudável. o 

Autor do plano pretende que este modelo de negócio seja o parceiro de uma vida mais saudável, 

procurando dar resposta a uma lacuna no mercado que passa por um acompanhamento de 

proximidade e também contribuir para um mundo onde as pessoas possam ser mais saudáveis 

e por esta via, possam ter melhor qualidade de vida. 

Num conceito lato, por Marketplace entende-se uma plataforma eletrónica para vendedores 

e consumidores (Baltazar, 2020). A proposta inovadora consiste, deste modo, na oferta deste 

tipo de soluções, bem como a particularidade de ser um Marketplace que pretende integrar 

empresas e produtos nacionais, promovendo e divulgando o que de melhor é feito nestas áreas. 

O Marketplace será registado com a designação de “FHAPPY”, nome que no Instituto 

Nacional de Propriedade Intelectual ainda não se encontra registado para nenhuma marca, pelo 

que poderá assim ser registado e comercializado. O FHAPPY é o Marketplace que promete 

lançar inúmeros desafios de interação e metê-lo a superar objetivos, sendo que parte dos seus 

méritos reverterão para ajudar causas sociais. O conceito de proximidade deste Marketplace 

será garantido por um conjunto de novidades tecnológicas a introduzir na plataforma.  

Por outro lado, sendo um Marketplace que aproximará consumidor e nutricionistas e outros 

profissionais, este terá uma ferramenta que se chamará “Show Me Your Fridge”. Neste conceito 

o cliente terá que tirar uma fotografia ao seu frigorífico e meter na área pessoal as fotos para o 

nutricionista confirmar se está a respeitar o acordado entre as partes, bem como disponibilizará 

fotos do prato de cada refeição. Será também introduzido, numa segunda fase, um sistema de 

inteligência artificial, o qual avaliará se o cliente está ou não a fazer o processo corretamente.  

 Esta plataforma piloto será alvo de testes e por isso será uma plataforma alfa, na qual numa 

primeira fase, procurará percecionar aspetos técnicos de implementação da mesma, que tipo de 

problemas podem suscitar-se, bem como medir a sua capacidade de integração das soluções a 

oferecer ao mercado. O Marketplace, no médio-longo prazo, para manter a sua operação exigirá 

um esforço robusto, e um grande trabalho de angariação de clientes, parceiros e soluções para 

que o Marketplace em questão tenha sucesso. Nesta primeira fase de teste o mercado alvo será 

o português e só depois ir-se-á apostar na internacionalização, mediante estudos de mercado a 

desenvolver e testes ao mercado para aceitação dos diferentes produtos, tendo em conta, 

naturalmente, as especificidades de cada um deles. 

 O perfil de clientes alvo serão todos aqueles que se preocupam em manter um health life 

style, nomeadamente: as famílias, instituições de ensino, instituições hospitalares, lares de 

idosos e outras que se afigurarem necessárias, no decurso da implementação do próprio projeto. 
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Pretendemos posicionar-nos ainda, como uma marca associada a questões sociais, assim 

beneficiaremos de um esforço desenvolvido pelas redes de cuidados formais e informais, na 

criação de uma estrutura de apoio desde os mais jovens aos mais idosos. Por exemplo, ligaremos 

os nossos profissionais a escolas, lares e instituições de solidariedade social. No seguimento do 

conceito “Show Me Your Fridge”, propomos que em muitas escolas possa existir um cartão 

com plafond associado exclusivamente para alimentação saudável, em que os produtos com 

possibilidade de compra sejam previamente validados pela plataforma. Este projeto pode 

também posteriormente ser aplicado para máquinas de snacks saudáveis. Numa segunda fase 

de desenvolvimento do projeto, iremos investir e continuar a aprofundar o novo conceito, de 

alimentação saborosa, saudável e fácil de preparar para o público-alvo.  

Deste modo, pretende-se incorporar também uma ferramenta/app no Marketplace que sirva 

para auxiliar o consumidor na hora de proceder a uma compra em supermercado para que 

perceba se as especificações do produto a comprometem em algum problema de saúde.  

O próprio Marketplace possuirá uma área de incentivo e formação de “alimentação 

saudável” com tutoriais a serem divulgados em palestras de escolas, empresas e lares, entre 

outros. Através de parcerias estratégicas, pretende-se ainda investir numa estratégia de 

Coaching Nutricional, sendo o Marketplace um veículo para consultas entre cliente e 

especialista. Assim, com recurso a especialistas de nicho, pretende-se reeducar os nossos 

clientes, oferecendo-lhes soluções que lhes reduzem o tempo consumido, aumentam o prazer 

das refeições e ainda lhes acrescenta a componente saúde ao valor dos produtos.  

Este acompanhamento será fornecido de forma online ao cliente, sendo que o presente 

Marketplace pretende também criar uma ferramenta que auxilie as pessoas a fazerem compras 

no supermercado com alimentos que não prejudiquem algumas das suas patologias já 

identificadas ou objetivos traçados. 

Numa última fase do projeto haverá ainda a possibilidade de a plataforma estar dotada de 

inteligência artificial avançada, e nos indicadores apresentados por cada cliente, fazer uma 

previsão do estado do corpo em termos físicos, e previsão do aparecimento de doenças. Esta 

funcionalidade permitirá respeitar a tendência prevista no estudo levado a cabo pela consultora 

Inova Consulting (2018, p. 105) que aborda o mercado da E-Saúde e aborda os negócios que 

invistam “em acompanhamentos remotos, soluções de inteligência artificial, Big Data, com 

tratamento de informação em tempo real, tudo com o objetivo do Ser Humano ter uma maior 

longevidade e bem estar”. 
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Capítulo 2. Revisão da Literatura 

2.1. E-commerce 

 

A Revisão de Literatura servirá metodologicamente para enquadrar o tema em análise, 

procurando sustentar o porquê da aposta de um modelo de negócio voltado para o online e o 

potencial da abertura do próprio negócio. Sendo um negócio voltado para o online, neste 

capítulo serão abordados o conceito de E-commerce e Marketplace, números associados ao 

negócio e dados estatísticos de potenciais clientes. 

O E-commerce não é propriamente uma novidade em termos de modelo de negócio, já se 

faziam muitas compras através de sites online, fosse por uma questão de comodidade de 

consulta do produto/serviço, seja por questões de preço, ainda que, até à pandemia a sua 

expressão fosse tímida, muito em virtude da falta de confiança por parte dos consumidores nos 

sistemas meios de pagamento e respetiva segurança. Neste modelo de negócio, não será só uma 

questão de preço a preocupação de posicionamento de mercado, mas também de poupança de 

tempo ao cliente e especialista, uma vez que um acompanhamento em proximidade sem ter que 

necessariamente haver uma deslocação entre cliente e especialista permitirá a ambos poupar 

tempo na avaliação de resultados.  

Ao longo dos tempos a literatura tem apresentado diversas definições para E-commerce 

não sendo fácil encontrarmos uma definição totalmente consensual. Por exemplo, para Napier 

(2006,  p. 2), o termo “é usado não apenas para compras e venda de mercadorias, mas também 

para entregas de informação ou prestação de serviços ao cliente antes e depois de uma venda”. 

Já Dionísio, Rodrigues, Faria, Canhoto, & Nunes (2009, p. 213) definem-no como “uma 

compra, venda, ou troca de eletrónica de produtos e serviços físicos”. Para Turban (2006), por 

exemplo, o conceito de E-commerce trata-se de um processo de compra venda, transferência, 

ou troca de produtos, serviços, e/ou informação realizado através de um computador com acesso 

a internet ou intranets. Turban (2006) também defende que existem cinco tipos de modelos de 

comércio eletrónico: 1) o da venda direta online, no existe uma loja online, de venda de 

produtos, ou prestação de serviços, no qual o fornecedor (seja ele produtor, retalhista ou 

prestador de serviços) vende diretamente ao cliente ou consumidor final, eliminando os 

intermediários no processo ou lojas físicas; 2) o sistema eletrónico de procurement, no qual 

bens e serviços são adquiridos através de comércio eletrónico, numa lógica de Business To 

Business; 3) o de plataformas eletrónicas de trocas e E-Marketplaces (i.e., Eletronic 

Marketplaces and Exchanges), que servem a função de intermediação para que compradores e 

vendedores possam efetuar a transação de produtos e/ou serviços. Há ainda também a 
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apresentação pelo autor do 4) modelo de marketing viral e de redes sociais onde as empresas 

dinamizam as suas marcas, e incentivam utilizadores a enviar mensagens para outras pessoas 

ou a recrutar conhecidos e amigos para outras pessoas para certos programas. O modelo de 

redes sociais permite, assim, que os utilizadores interajam entre si ou com a plataforma através 

das redes sociais e de comunidades virtuais, de diferentes tipos, com possibilidade de existência 

de pagamento pelos serviços. O presente modelo de negócio será uma Plataforma Eletrónica no 

qual servirá de base a troca de serviços e produtos na área da saúde e alimentar”. 

A opção pelo investimento no E-commerce compreende-se pelo contexto pandémico do 

vírus SARS-COV2, onde houve um acelerar dos negócios online, uma vez que muitas das 

pessoas não puderam, por imposição do Governo, de molde a conter a transmissão da doença, 

sair de casa. De acordo com inúmeras publicações científicas, o E-commerce oferece “diversas 

vantagens ao negócio, sendo uma forma de reduzir custos e aumentar a procura” e é também 

“uma forma de ampliar o canal de vendas das empresas, que passam a usar a Internet para 

distribuir, vender e negociar e prestar serviços” (Yiwu Zeng, 2017, p. 440). Também, Kubota 

& Milani (2011, p. 7) afirmam que “o uso da Internet como canal de comercialização está 

associado ao aumento de eficiência das empresas”. Outros aspetos são referidos por outros 

autores que mencionam as vantagens dos negócios online, nomeadamente aspetos como a 

noção da qualidade e do produto/serviço a prestar também pode ser facilitada pois haverá as 

chamadas reviews de outros utilizadores face ao serviço prestado, a disponibilidade do serviço 

24 sob 24, promoções e ofertas frequentes (Adam, 2011). Na ótica do vendedor, há a 

possibilidade de alcançar um maior mercado e por consequência um maior crescimento de 

vendas (Savrul, İncekara, & Şener, 2014), baixos custos (Savrul et al, 2014), aumento da 

exposição, compreender como as pessoas compram (Kotler, 2017), desaparecimento de 

restrições geográficas (Burrett, 2008), livre concorrência (Smith, 2011), possibilidade de venda 

24 horas por dia (Savrul et al, 2014).  

O E-commerce é um negócio de presente e futuro, se pensarmos como será o futuro dos 

negócios o online será certamente uma tendência, e dentro do online, há destaque para os 

Marketplaces, com um subtipo de Marketplaces de nicho. Marketplace é um portal virtual que 

reúne diversos E-commerces com lojistas diferentes (Brito, 2019).  

Estudos de Potter, Turban, & Rainer (2005) identificam quatro grandes formas de 

Marketplaces: Temos Business to Business (B2B), Business to Consumers (B2C), Costumer to 

Business (C2B) e o Consumer to Consumer (C2C). A presente plataforma de comércio 

eletrónica será sobretudo uma plataforma Business to Consumer (B2C), no qual irá oferecer os 

seus serviços e produtos através de venda online. Este Marketplace surge com o objetivo de 
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aproximar clientes a serviços prestados por profissionais da área e produtos de nutrição a preços 

acessíveis. Takahata (2017), acrescenta que os Marketplaces se diferenciam do modelo 

tradicional de E-commerce em diversos pontos, nomeadamente em termos de formato de 

receita, gestão de stocks, variedade e diversidade de produtos, entre outros. Este autor deixa 

ainda um importante contributo que é a possibilidade neste modelo de descentralização de 

stock, e a possibilidade de ampliar a variedade de produtos, de um modo quase infinito. Lersch 

(2020) também defende que um Marketplace se trata de um shopping virtual, ou um site de E-

commerce que reúne ofertas de produtos e serviços de diferentes vendedores, que se encontram 

reunidos no mesmo E-commerce, afirmando que todo o processo de compra e pagamento é 

feito no mesmo ambiente eletrónico.  

Lessa, Vieira, & Matos (2021), apresentam o estudo “Motivações e Fatores Que 

Influenciam a Intenção de Compra nos E-Marketplaces” no qual pretendem identificar as 

intenções que influenciam a intenção de compras nos E-Marketplace. Do estudo resulta que a 

questão de compra por este tipo de “produto” não se situa apenas no preço do produto, mas 

também no preço do frete e tempo de entrega. Aspetos visuais também são identificados como 

influenciadores na hora de compra e a forma como estão dispostos os produtos. Outro fator de 

decisão é o modo de comunicação apresentado pelas empresas para alcançar os consumidores. 

 

2.2. Plano de Negócios 

 

Um Plano de Negócios é por definição um documento que descreve os objetivos de um negócio 

e quais os passos que deverão ser dados para que esses objetivos sejam alcançados, diminuindo 

os riscos e as incertezas para o empreendedor, empresa ou investidores (IAPMEI, 2016). De 

acordo com a literatura “um plano de negócios é um documento escrito que pormenoriza o 

negócio proposto” (Fry & Stoner, 1985, p. 5). Há quem o defina como sendo “o mapa de um 

empreendedor para o sucesso da empresa” (Kuratko & Cirtin, 1990, p. 25), ou um “plano que 

contém os detalhes de como se irá desenvolver o negócio” (Harrison, 2003, p. 466). Um Plano 

de Negócio é um documento de promoção da empresa que demonstra de forma convincente a 

capacidade de o seu negócio vender o suficiente do seu produto ou serviço para realizar um 

lucro satisfatório e mostrar-se atrativo a potenciais investidores (William D. Bygrave, 2010, p. 

122). Para Stoner, Freeman, & Gilbert, 2016, p. 166), “é um documento formal que contem 

uma declaração quanto à missão, a descrição dos produtos ou serviços da empresa, uma 

análise de mercado, projeções financeiras, e uma descrição das estratégias de gestão para 
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atingir os objetivos”. Para Broome (2001), a utilidade do plano de negócios enquadra-se em 

questões de angariação de capital e por nos dar uma radiografia sobre o estado da arte. Para o 

autor os empreendedores de sucesso reveem frequentemente o seu plano de negócios para 

acertos e mudanças no mercado, de pessoas e concorrência. Para o autor esta ferramenta permite 

a construção de um plano e a direção em que a empresa decide tomar para obtê-lo e também 

como será o percurso e os timings de cada etapa. 

O presente plano de negócios servirá precisamente para apresentar o projeto ao mercado e 

para demonstrar os principais passos do negócio, permitindo ao criador percecionar os riscos, 

bem como as diferentes fases de implementação do projeto e o planeamento estratégico 

necessário para o sucesso do mesmo, respeitando todas as etapas inerentes a um documento 

com este cariz já referida pelos autores acima citados, permitindo deste modo uma análise 

rigorosa que mitigará os riscos de implementação inerentes a qualquer negócio, sendo a 

ferramenta de gestão por excelência utilizada pelo Autor. O presente plano será desenvolvido 

para uma plataforma que assumirá o formato de Marketplace. Este Marketplace servirá de ponto 

entre compradores e prestadores de serviços, apresentará também ao mercado diferentes 

produtos saudáveis, permitindo ao cliente a aquisição de produtos saudáveis. O documento terá 

os seguintes elementos:  

• Breve apresentação do projeto e do promotor 

• Estado da Arte, no qual se apresenta o conceito de negócios e as questões de 

pesquisa, os pontos fortes e fracos e ameaças internas e externas ao negócio  

• Um capítulo de Análise de Mercado Atual e Tendências Futuras 

• Os objetivos do negócio, no curto, médio e longo prazo 

• Estratégia de Desenvolvimento 

• Definições de Políticas de Implementação 

• Requisitos para Implementação 

• Avaliação Financeira 

 

 

 

2.3. Inovação da Proposta 

 

Drucker (2007, p. 19) define inovação, como sendo uma “ferramenta através da qual os 

empreendedores exploram a mudança como uma oportunidade para um negócio diferente e 
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um serviço diferente”. O mesmo autor propõe que para haver inovação tem que existir fatores 

como conhecimento e trabalho árduo e que quando é implementada permite mudanças no 

quotidiano das sociedades, para que haja inovação esta tem que estar sempre “próxima das 

pessoas e do mercado, centrado no mercado e de facto ser movido por ele” (Drucker, 2007, p. 

19). Para Gupta (2008, p. 161) “A inovação é a implementação de ideias criativas que são 

novas e únicas” e apresenta-se como “[…] o processo em que uma ideia criativa é aplicada, 

de forma a contribuir com valor para a sociedade”. Já Keeley, Pikkel, Quinn, & Walters (2013, 

p. 5) defende que a “Inovação é a criação de uma nova oferta viável”. Carvalho (2015, p. 27) 

identifica que “há um fator comum a inovação nas diferentes propostas dos autores referentes 

ao tema, que é o facto de para existir inovação ter de haver algum aspeto novo ou melhorado 

por parte de uma organização, através dos diferentes tipos de inovação e em todas as áreas de 

negócio, tendo como principal fundamento a necessidade de se transformar esta novidade num 

valor reconhecido por todos os possíveis utilizadores e de preferência pela sociedade em 

geral”. Tidd, Bessant, & Pavitt (2003, p. 26) referem que as empresas necessitam de criar novos 

bens e serviços ou alterar o modo de oferta dos seus produtos para que não corram o risco de 

ser superadas por outros que o façam. Kim & Mauborgne (2005), na sua obra defendem o 

conceito de “Blue Ocean”, no qual apresentam argumentos que para estarmos perante uma 

inovação ela tem de ter valor e as empresas tem de ter pensamento estratégico para estar sempre 

na linha da frente face à concorrência, estando em posicionamentos de mercado onde esta ainda 

não se encontra, ou seja, são pioneiros, ao contrário da concorrência e acabam por apresentar 

sempre produtos inovadores. Kim & Mauborgne (2005,) recomendam que as organizações 

devem procurar evitar os mercados ocupados, os denominados de “oceanos vermelhos”, no 

qual existe similaridade de produtos, existindo apenas melhorias incrementais face ao que já foi 

criado. Deste modo para os autores, deve-se procurar novos nichos de mercado (“oceanos 

azuis”, ainda não explorados pelo mercado), que podem ser vistos como uma inovação de valor 

ou radical. O sucesso de negócio de acordo com autores como Dougherty (1990), passa muito 

pela forma como as empresas percecionam o seu mercado e a forma como o satisfazem, autores 

como Ansoff (1965) e Porter (1989) mencionam que para a empresa ter sucesso deve haver 

sinergia entre a mesma e o mercado, permitindo que esta preveja os padrões futuros. Os 

Marketplace têm sido nos últimos anos um fator de inovação, Tidd & Bessant (2015) referem 

os novos canais de distribuição online como uma inovação de marketing e de negócio, sendo 

este um novo canal de distribuição capaz de chegar ao cliente final. Dentro do universo dos 

Marketplaces destacam-se os Marketplace de nicho, especializados em dados segmentos de 

mercado, no qual oferecem uma grande variedade de produtos de um determinado segmento e 
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tornam-se referência por serviços específicos (Rosa, 2019). O Marketplace a desenvolver 

respeitará esta tendência e será um Marketplace de Nicho, centrado na saúde e por isso terá 

profissionais que irão acompanhar o cliente a manter um estilo saudável, apresentará o conceito 

de comunidade que pretende partilhar as experiências e trabalhar em conjunto para esta causa 

que é a saúde e um estilo de vida onde todos se sintam bem, serão apresentados também 

produtos que respeitem este conceito de vida saudável. 

 

2.4.  Análise Geral do Setor 

 

O E-commerce é um negócio de presente e futuro como é demonstrado pela Figura 1 

apresentada, que demonstra um crescimento exponencial em termos de vendas para o mundo 

inteiro referentes à área de negócio do E-commerce em matéria de retalho no período 

compreendido entre 2014 a 2025 (Statista, 2022). No período identificado existe uma previsão 

de uma taxa de crescimento de 7x face ao ano inicial. O que demonstra um crescimento 

significativo e uma oportunidade para os negócios que estiverem presentes nesta área.  

 

 

Figura 1 – Vendas globais do E-commerce de retalho de 2014 a 2025 (em billiões de dólares 

americanos)  

Fonte: Statista (2022) 

 

No presente ano, 67,1% da população mundial utiliza a Internet, existindo 7.1 biliões de 

pessoas em todo o mundo. Em 2022, os negócios digitais ligados ao bem-estar e saúde 

representavam 322.40 milhões de dólares em Portugal (Statista, 2022). 

A beleza, saúde e bem-estar é uma das áreas do presente e do futuro e que proporcionam 

certamente conceitos de longevidade e felicidade algo fundamental para todo o Ser Humano. 
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Num mundo cada vez mais stressante em que tudo flui bastante rápido, o tempo é o problema 

central e o modo como usamos. A Inova Consulting através de um Estudo futurista que nos 

demonstra quais são os negócios que irão ser o futuro também reforça o entendimento do nosso 

investimento neste modelo (Inova Consulting, 2018) 

 A promoção e a monotorização permanentes de práticas e estilos de vida mais saudáveis 

são fortemente disseminadas, com recurso às tecnologias de informação e a um mundo cada 

vez mais interligado em busca de felicidade utilizando as tecnologias de informação e o um 

mundo cada vez mais interligado. Partilham-se histórias, experiências, técnicas, dietas, planos 

de treino, etc.; tudo o que promova a vitalidade é bem-vindo! Um mundo onde se exige cada 

vez mais um conceito de vida saudável coexiste com um mundo em permanente aceleração, 

sendo difícil alcançar o equilíbrio entre os dois. Vivemos um tempo, cujo consumidores 

demonstram grande aceitação face ao modelo de implementação de Marketplace, e procuram-

nos, o aumento desta visibilidade permite aos vendedores ampliar o negócio (Guissoni, Ferraro, 

& Schunck, 2020).  

Um estudo da McKinsey & Company (2021), designado “Feeling Good: The Future of 

$1.5 trillion Wellness Market” revela que 79% dos consumidores assume que o bem estar é 

importante e 42% destes assume o mesmo como sendo prioritário, outras das conclusões 

apresentadas é a dos consumidores para estarem perante o conceito de bem estar, tem de existir 

fatores como a saúde, nutrição, fitness, aparência, sono e mindfulness envolvidos, o mesmo 

estudo refere que as tendências deste mercado do bem-estar passa por existirem produtos 

naturais, personalização, digitalização, influenciadores envolvidos, ascensão de serviços e 

difusão de categorias de bem-estar. O perfil de consumidor deste mercado é em geral um 

consumidor com alto rendimento de acordo com o mesmo estudo e que segue proximamente o 

lançamento de novas marcas nas redes sociais. Marcas com consciência social também de 

acordo com o mesmo estudo fazem este tipo de consumidor estar disposto a pagar mais. O 

mesmo estudo refere que nos pós pandemia tem-se assistido a uma recuperação do mercado de 

bem-estar estando o mesmo avaliado em 1,3 mil milhões de euros e com crescimentos na ordem 

dos 5 a 10%. A McKinsey & Company identifica que o perfil de cliente associado ao género 

de produtos que apresentaremos no Marketplace são o de adeptos do bem-estar, apresentando 

ainda seis tendências para este mercado de bem-estar por parte dos clientes:  

1. Supremacia dos produtos naturais, que vão desde a área das vitaminas, até 

cosméticos, cuidados de pele, vitaminas e alimentação. 

2. Preferência por quem aposta na personalização, devendo o marketing ser 

personalizado para alcançar esses consumidores, havendo ofertas personalizadas. 
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3. O futuro ser mais digital, com crescimento das áreas de E-commerce, sendo o Omni 

canal uma tendência e tendo que haver um esforço de proximidade para ir direto ao 

cliente seja onde estiver.  

4. Os influenciadores também são vistos como uma fonte de decisão na hora de 

compra, referindo o estudo que 10, a 15% para mercados como E.U.A, Europa e 

Japão dos consumidores já compraram por ver um influenciador promover dado 

produto.  

5. Ascensão dos serviços, no qual os consumidores estão cada vez mais propensos a 

recorrer a serviços que satisfaçam as suas necessidades físicas e de bem-estar, saúde 

mental, tendo neste conceito incluído personal trainers, nutricionistas ou serviços 

de aconselhamento, meditação, pelo que há aqui um mercado de oportunidade para 

as empresas.  

6. As linhas que separam as categorias de bem-estar estão a esbater-se, ademais 

muitos dos consumidores afirmam que não pretendem uma única solução ou marca 

para ajudá-los com todas as facetas de bem-estar, havendo aqui lugar a uma 

abordagem metódica assente em extensões direcionadas.  

As empresas que estão neste tipo de nicho de negócio devem procurar fusões e aquisições 

para serem mais abrangentes no ecossistema do bem-estar, e que todas as aquisições feitas 

respeitam o racional estratégico global do conceito a implementar.  

Ainda de referir que de acordo com o estudo já citado promovido pela Inova Consulting 

(2018, p. 130) “a próxima década dará especialmente atenção ao mercado da saúde de forma 

proativa, beleza de forma permanente e bem-estar de forma equilibrada”. Ademais a mesma 

fonte considera que as empresas que terão maior sucesso perante o cliente são as que realizarem 

investimentos em soluções do ramo alimentar, na área da beleza e serviços. 

De referir que nos últimos anos, em termos de tendência alimentar, o estudo vegano 

europeu “Plant-based foods in Europe: How big is the market?” (Bechtold, 2021), divulgou 

um crescimento, nos últimos dois anos, na Europa, de 49%, neste tipo de mercado, faturando 

3.6 bilhões de euros em vendas. Até 2025 este mercado poderá em termos de carne vegana e de 

produtos lácticos, faturar 7.5 mil milhões de euros de acordo com o projeto “Smart Protein e 

ProVeg Internacional”. Deste modo o Marketplace também pretende apresentar produtos que 

estejam alinhados com esta tendência de mercado que, em Portugal, de acordo com a 

Associação Vegetariana “já representa mais 1 milhão de pessoas optam por alimentação 

vegetariana ou tendencialmente” […] e dentro destes há “43 mil veganos, 180 mil vegetarianos 

e 796 mil flexitarianos” (Associação Vegana, 2021, p. 9). 
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De acordo com a Revista de Negócios de Distribuição (2020), os grandes players do 

mercado E-commerce serão a Amazon, Alibaba, a JD.com e o Pinduoduo, e irão representar 

dois terços (65%) do mercado online de saúde e beleza, no horizonte temporal de 2020-2025. 

O Estudo da Edge by Ascential (A Revista dos Negócios de Distribuição, 2020) refere que em 

2025 o comércio online irá representar 23,5% das vendas de saúde e beleza, sendo das 

categorias que mais irá crescer, a seguir a produtos para casa e petcare. O Alibaba de acordo 

com a mesma fonte faturará 432, mil milhões de dólares, sendo o 2º maior player de E-

commerce para saúde e beleza. A Amazon faturará 28.8 mil milhões de dólares. O gráfico da 

Figura 2 demonstra quais serão os 10 principais Marketplaces nas áreas de saúde e beleza de 

E-commerce pré e pós SARS Covid-19: 

 

 

Figura 2 – Faturação dos Top10 marketplaces globais de saúde e beleza de E-commerce pré 

e pós SARS Covid-19 (em billiões de dólares americanos)  

Fonte: A Revista dos Negócios de Distribuição, 2020 

 

Outras conclusões que importa salientar do estudo mencionado acima são o facto da 

Wallgreens Boots Alliance continuar a ser o maior retalhista na área da saúde e beleza com 

vendas de 130.5 mil milhões de euros, considerando o online e offline. A mesma fonte informa 

ainda que a pandemia de SARS Covid-19 contribuiu, em muito, para o aumento das vendas 
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online de saúde e beleza. Na Amazon houve crescimentos de 141% e houve também aumentos 

da procura por produtos de beleza e de saúde, o investimento no online é visto como solução 

para expansão de vendas.  

A Figura 3 demonstra o gasto por categoria do consumidor em diferentes mercados, tendo 

como ponto comum os gastos em saúde e aparência como sendo os que estão alocadas maior 

verba. Do mesmo estudo realizado pela McKinsey & Company (2021), importa referir que 

identifica que o consumidor nestes mercados aloca 30% dos gastos para serviços e 70% para 

produtos e que a tendência é de aumento do investimento nestas verbas. 

 

 

Figura 3 – Inquérito sobre gastos com bem-estar por categoria em % dos gastos anuais com 

produtos e serviços de bem-estar 

Fonte: McKinsey & Company, 2021 
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Capítulo 3. Metodologia 

 

No que respeita à metodologia para implementação do negócio a desenvolver iremos utilizar o 

plano de negócios, conforme o discriminado na estruturação de índice para aferir a viabilidade 

do negócio. Conforme já foi definido anteriormente o plano de negócios é utilizado de acordo 

com autores como um mecanismo para se detalhar o negócio que será desenvolvido, mas 

também como uma forma de sucesso do empreendedor e da empresa perante a solução 

apresentada Fry & Stoner (1985), corroborando Kuratko & Cirtin (1990), da mesma opinião, é 

também tido como um “plano que contém os detalhes de como se irá desenvolver o negócio” 

(Harrison, 2003, p. 466).  

Percorreremos assim as diferentes etapas descritas na introdução para validação do modelo 

de negócio, com principal destaque para aspetos como a identificação da proposta inovadora, 

aos factos que contribuíram para se investir nesta ideia de negócio. 

Através da revisão de literatura familiarizou-se os potenciais investidores para a temática 

do E-commerce, com dados quantitativos e qualitativos que sustentem o facto de estarmos 

perante uma ideia com potencial vencedor e que pretende demonstrar através de benchmarking 

com dados de outros concorrentes de sucesso, nomeadamente de Marketplaces que já faturam 

volumes de negócio considerável. Através do levantamento bibliográfico também se tentou 

traçar um perfil comportamental do consumidor perante este modelo de negócio, bem como os 

aspetos que este valoriza na hora de consumir este tipo de produto e o que consome. Para evitar 

estes riscos e reforçar a validade das conclusões, optou-se por reduzir o risco associado à 

utilização de uma só fonte ou método de recolha de informação (Denzin, 1970), combinando 

fontes primárias por via de inquérito, com uma análise teórica de base bibliográfica. Esta 

estratégia permite-nos fazer uma triangulação das fontes utilizadas, reforçando assim a 

viabilidade do projeto para o mercado. 

Em termos macroeconómicos, também se demonstrou as tendências para os próximos anos 

para o setor. Houve o cuidado de tratar e definir os conceitos de Marketplace e E-commerce, 

bem como se recorrerá a um método de pesquisa exploratório sobre o tema E-commerce, 

Marketplace, Saúde, Alimentação e Bem-Estar, pretendendo com isso demonstrar a pertinência 

para se investir num negócio de nicho.  

 Discriminatoriamente, a pesquisa bibliográfica fez-se com recurso a dissertações de 

mestrado, livros, estudos e artigos científicos, bem como publicação de jornais e webgrafia. 

Esta metodologia ofereceu-nos informação de estudos já desenvolvidos sobre o nosso público-

alvo do modelo de negócio.  
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Para validar esta questão do público-alvo, bem como o tipo de produtos, serviços nos quais 

devemos investir, tipo de funcionalidades de plataforma, preço pelo qual o consumidor está 

predisposto a pagar lançou-se um inquérito no mercado português. Este inquérito terá uma 

amostra de cerca de 100 pessoas e será feito online para o mercado português, dado ser um 

mercado de proximidade e por isso ideal para esta primeira fase de testes da plataforma. 

O Formato do Inquérito será efetivado com recurso a Google Forms e será disseminado 

através de meios digitais, nomeadamente, Plataforma LinkedIn, Facebook, Instagram e 

WhatsApp. 

Depois de analisar as respostas ao inquérito, validaremos o perfil do público-alvo do 

projeto, aceitação do modelo de negócio, que serviços e produtos mais apreciam neste tipo de 

plataforma que serão desenvolvidos. Em função das respostas teremos uma primeira ideia de 

como se deverá alinhar o modelo de negócios em função da procura.  

Em termos de metodologia de implementação do negócio utilizaremos as seguintes 

ferramentas de gestão: 1) Análise PESTEL, a 2) Análise SWOT, e 3) Canvas Model. A 

ferramenta de análise PESTEL servirá para identificar as forças, macro (externas que afetam 

um negócio), na qual identificaremos os aspetos políticos, económicos, sociais e tecnológicos.  

 Utilizaremos a análise SWOT como instrumento de planejamento estratégico do negócio, 

no qual avaliaremos o ambiente interno do negócio, e as suas forças e fraquezas, bem como as 

oportunidades e ameaças da empresa. 

Por último utilizaremos o Modelo Canvas, no qual através desta ferramenta de gestão 

estratégica, poderemos comunicar de um modo claro e resumido ao investidor, os seguintes 

aspetos:  

• Qual o nosso segmento de mercado.  

• Para quem vamos criar valor. 

• Proposta de Valor (Value Proposition) 

• Canal de Distribuição do Produto 

• Relação com os Clientes (Customer Relationships) 

• Fontes de Receita (Revenue Streams)  

• Recursos-Chave (Key Resources) 

• Atividades-Chave (Key Activities) 

• Parceiros-Chave (Key Partners)  

• Estrutura de Custos (Costs Structure)  

• Estrutura de Receitas (Revenues Streams) 
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Capítulo 4. Análise de Mercado Atual e Futura  

4.1. Análise PESTEL1 

 

PESTEL é o acrónimo para Política (P), Economia (E), Social (S), Tecnologia (T), Ecológica 

(E) e Legal (L) sendo esta uma metodologia de análise do ambiente mais macro de forma a 

compreender as ameaças e oportunidades externas que uma empresa se irá deparar (Panerare, 

2018) contribuindo, assim, com insights para a análise SWOT em termos de análise externa.  

O espaço temporal selecionado da análise PESTEL irá sobretudo centrar-se nos anos 2005 

a 2020, havendo ainda assim algum lugar para informação dos anos de 2021 e 2022. Assim, 

perceberemos o contexto onde o presente negócio irá será lançado, permitindo ao potencial 

investidor um melhor grau avaliativo para uma tomada de decisão, aferindo as ameaças e 

oportunidades e posicionamento do País nos diferentes quadrantes abaixo: 

 

Quadrante Político e Quadrante Legal: No período em análise, o panorama político 

governamental em Portugal tem apresentado uma maior prevalência de governos de esquerda, 

tendo havido cinco governos liderados pelo PS, e dois liderados pelo PSD. A estabilidade 

política assegurou-se quer por governos formados com maioria parlamentar, quer por governos 

formados com acordos formais que garantem a maioria parlamentar e, assim, a estabilidade de 

um governo em funções.  

Em matéria de corrupção, Portugal encontrava-se em 2021 no 32º lugar no Corruption 

Perceptions Index (Transparency International, 2022) tendo, desde 2012 até 2021, sido 

atribuído um score “CPI” de 62. Em termos de políticas fiscais, Portugal, no período de análise 

apresenta uma tendência crescente na variação da carga fiscal nas suas diversas componentes, 

resultando num maior peso relativo ao total do PIB, variando entre os 29,8% (em 2005) e os 

35,8% (em 2021). Relativamente a este ponto, e considerando que este Marketplace se trata de 

um negócio próprio que pretendemos patentear, salvaguardando, assim, as questões de 

propriedade intelectual.  

Em termos legislativos, um dos principais desafios colocados às empresas, é a questão do 

RGPD em todos os países da União Europeia. A forma como será tratada a informação no 

negócio, nomeadamente os dados das pessoas terão de estar em conformidade em matéria 

legislativa, de modo a precaver que não sejam aplicadas coimas aos cidadãos aos quais cabe a 

 
1 Informação estatística que consta nesta secção foi recolhida das bases de dados da OCDE (2022), do 

Banco de Portugal (2022), do INE (2022), e da Comissão Europeia (2022). Adicionalmente, esta 

análise foi também conduzida no âmbito da disciplina de Estratégia do Mestrado em Gestão Aplicada. 
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decisão de dar consentimento para a recolha e análise dos seus dados pessoais, tendo a 

possibilidade de eliminar esses dados quando assim o desejarem e ainda direito à portabilidade 

dos mesmos (Machado, 2018).  

Em termos legais, e uma vez que este também será um Marketplace com produtos a 

desenvolver e serviços, estes devem estar de acordo com as regras legislativas da ASAE. O 

Guia Rápido de Legislação para E-commerce - Leis Comércio Eletrónico refere que “a loja 

online tem de apresentar a percentagem de desconto ou o preço anteriormente praticado junto 

dos produtos em saldos/promoção, e que se não for feito pode gerar coimas”. A mesma fonte 

refere que expressões como “oportunidades”, “super preço” e “outlet” são proibidas para 

designar saldos ou promoções. O mesmo site alerta ainda para o modo como se comunicam os 

descontos e o regime de faturação e política de E-commerce. Para E-commerce atentar na 

legislação abaixo que é uma súmula de legislação considerada mais relevante (Diário da 

República, 2022; ASAE, 2022; Tudo sobre E-Commerce, 2017): 

• DL n.º 24/2014 – contratos celebrados à distância e fora do estabelecimento 

comercial; 

• DL n.º 7/2004 – comércio eletrónico no mercado interno e tratamento de dados 

pessoais; 

• Guia informativo sobre regras e boas práticas na comunicação comercial no meio 

digital; 

• DL n.º 156/2005 – Livro de reclamações; 

• Lei n.º 144/2015 – mecanismos de resolução extrajudicial de litígios de consumo; 

• Código do IVA; 

• DL n.º 198/2012 – emissão de faturas; 

• Regulamento (UE) 2018/302 do Parlamento Europeu e do Conselho; 

• Regulamento Geral sobre a Proteção de Dados (RGPD); 

• DL n.º 166/2013 – regime aplicável às práticas individuais restritivas do comércio; 

• Instrução n.º 27/2012 – comunicação de informação estatística ao Banco de 

Portugal; 

• Lei n.º 46/2012 – tratamento de dados pessoais e proteção da privacidade nas 

comunicações eletrónicas. 

 

Quadrante Económico: A taxa de crescimento do PIB em Portugal variou entre 2005 e 

2021, no intervalo de 0,8% a 4,83%. Neste período, o maior crescimento registou-se em 2021 



Plano de Negócios Inovador “Marketplace FHAPPY” 

 

 

20   Mestrado em Gestão Aplicada, ISCTE Business School – Fernando Borja Santos   

(4,81%) e o maior decréscimo em 2020 (-8,44%). Em 2005, o PIB português situava-se nos 

189 mil milhões de euros, atingindo um valor máximo de 262 mil milhões, em 2008. Em 2021, 

registou-se um PIB de 211.280 mil milhões euros. Por outro lado, a taxa de juro entre 2005 e 

2020 situou-se na banda de 0% a 2% sendo que desde 2005 aumentou; tendo registado em 2009 

cerca de 4,1%. De 2008 a 2012 variou entre 1% a 4%, e entre 2012 a 2020 entre 0% a 1%, 

sinalizando, assim, excesso de liquidez no mercado financeiro bancário. A taxa de inflação 

variou tendencialmente entre -0,1% a 2%. Os anos em que Portugal registou o maior nível de 

inflação foram em 2006 (2,3%) e em 2011 (3,7%) e mais recentemente em 2022, fruto do 

conflito entre Rússia e Ucrânia que contribuiu para um comportamento de 9,1% em julho de 

2022. Em 2009 registou o um nível de inflação negativo (-0,8%). O IPC, em Portugal, 

aumentou, passando dos 85 pontos em 2005 para 104 pontos em 2020.  

Relativamente à taxa de câmbio, entre 2005 e 2020, ocorreu uma valorização do Euro face 

ao Dólar americano. Em 2005, um Euro equivalia a 1,18$, enquanto, em 2020, passou a valer 

1,23, porém, em 2022, o euro e dólar estão equiparados em um euro cada. Por sua vez, o salário 

médio mensal de trabalhadores por conta de outrem subiu de 764,70€ em 2005, para 1361€ em 

2021, resultando num aumento percentual de 26,9%. Já a taxa de desemprego em 2005 situava-

se nos 4%, tendo atingido o seu máximo em 2013 (17,8%). No 3º Trimestre de 2020 situava-se 

nos 7,8%.  

Por fim, importa destacar que, devido à pandemia da Covid-19, o consumo individual da 

população portuguesa apresenta uma diminuição acentuada. Esta variação atingiu valores 

negativos inferiores aos registados durante a crise económica e financeira de 2008-2011. Em 

2021, o consumo em Portugal em termos individuais estava 17% abaixo da média comunitária 

(Eurostat, 2022). 

 

Quadrante Social: Em 2019, as estatísticas oficiais do INE (2022) apontam para uma 

população total de 10.295.909, com uma taxa de crescimento efetivo: 0,19% em 2019 face a 

2018 e taxa de natalidade: 8,4% em 2019 face a 2018. Já a taxa de mortalidade: 10,9% em 2019 

face a 2018.  Em termos de migração, verificou-se em 2019 um aumento face ao ano anterior 

de 68,5% do número de estrangeiros a vir para Portugal, um aumento de 10,7% do número de 

portugueses a emigrar e um aumento de 5,6% de novos estrangeiros que adquiriram 

nacionalidade portuguesa. Em termos de escalões etários, em 2019, existiam 163,2 idosos (65 

ou mais anos), por cada 100 jovens (até aos 14 anos), sendo a esperança média de vida entre 

2017 a 2019 estima-se que seja 80,93 anos (77,95 anos no caso dos homens e 83,51 anos as 

mulheres).   
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Em Portugal, no ano de 2019, 21,6% da população vive em risco de pobreza ou de exclusão 

social, por ter um rendimento médio anual por adulto do agregado familiar inferior a 6.014€. 

Importa destacar que a Covid-19 tem contido a mobilidade social, por via do isolamento social 

que tem contribuído para o aumento de doenças mentais. Ademais, aspetos como o conflito 

entre Rússia e Ucrânia aumentam também a imprevisibilidade do futuro e tem contribuído para 

problemas nas cadeias de abastecimento e do aumento generalizado dos preços. 

 

Quadrante Tecnológico: Segundo a edição de 2021 do Índice de Digitalidade da 

Economia e da Sociedade (República Portuguesa - Notícias, 2021), em 2021, Portugal ocupa o 

16º país da EU-27 ao nível da adesão a serviços de internet e banda larga móvel. Em 2022, 

estima-se que cerca de 85% da população portuguesa já tinha acesso à internet, superando 

largamente os 53,7% em 2010. Em termos de despesa em I&D em 2017, por setor de execução 

destacam-se o setor das empresas (1.295M€), o ensino superior (1.093M€) e o estado (135M€), 

totalizando um investimento total de 2.563M€, o que se traduz num rácio de 249€ por habitante.  

 

Quadrante Ecológico: A UE definiu como objetivo garantir a neutralidade de carbono, em 

2050, i.e., uma economia com zero emissões ao nível dos gases com efeito estufa (Parlamento 

Europeu, 2021). Este objetivo constitui o elemento central do Pacto Ecológico Europeu, em 

consonância com o plano da ação climática a nível mundial, no quadro do Acordo de Paris. No 

Índice de Desempenho das Alterações Climáticas, Portugal ocupa o 16º lugar do ranking com 

um score de 61.11 (Zero - Associação Sistema Terrestre Sustentável, 2022). Por fim, segundo 

a OCDE (2022), a pandemia incrementou exponencialmente os resíduos hospitalares, 

familiares e outros resíduos perigosos, obrigando os governos a uma melhor gestão de recursos. 

 

4.2. Modelo Canvas  

 

O Business Model Canvas é uma ferramenta estratégica de Gestão que permite fazer um esboço 

do desenvolvimento de negócio, sendo um mapa visual com vários blocos a preencher 

(Osterwalder & Pigneur, 2010). Neste modelo, os blocos estão interligados e comunicam entre 

si, permitindo identificar aspetos como o público-alvo, quem são os parceiros- e atividades-

chave, quais as receitas e custos e o modo de chegar ao cliente, no fundo trata-se do modelo de 

negócios (Business Model Inc., 2022). Assim, na  

Tabela 1 demonstramos quais serão os elementos-chave do Marketplace:  
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Tabela 1 – Business Canvas Model do Marketplace FHAPPY 

Value Propositions 

What is the value you 

delivery to your 

customer? Which of 

your customer’s 

problems are you 

helping to solve? 

What is the customer 

need that your value 

proposition 

addresses? What is 

your promise to your 

customers? What are 

the products and 

services you create for 

your customers? 

• Diversidade de oferta de produtos incluindo proposta 

integrada de valor num único Marketplace criando 

sinergia entre áreas da saúde e bem-estar (One Stop Shop 

para o bem-estar) 

• Soluções Alimentares e Suplementares  

• Poupança de tempo, Qualidade, Personalização e 

Conveniência 

• Comunidade envolvida nos objetivos do “amigo” 

• Pacotes competitivos e adaptados às exigências do cliente 

• Uso de novas tecnologias como Big Data 

• Acompanhamento em proximidade 

• Planos Alimentares 

• Segurança (privacidade assegurada) 

Customer Segments 

For whom are you 

creating value? 

What are the customer 

segments that either 

pay, receive or decide 

on your value 

proposition? 

B2C: 

• Qualquer cliente com preocupações de bem-estar 

• Clientes que estejam adaptados ao canal online 

• Clientes que apostem na prevenção da doença 

 

B2B: 

• Vendedores de produtos baseados no mesmo conceito 

 

Geografia, por prioridade: 

• Portugal 

• Mercados com maior recetividade para esta tipologia de 

produtos, nomeadamente, mercados nórdicos e do centro 

da Europa 

• Mercados de oportunidade como o chinês e o americano 

• No longo prazo, atingir a escala global 

Customer Relationships 

What relationship 

does each customer 

segment expect you to 

establish and 

maintain? 

B2C: 

• Serviço customizado, adaptado às necessidades do cliente 

• Assistência ao cliente (telefone, chat online, etc.)  

• Update contínuo da plataforma e disponibilização de app 

• de forma a corresponder às necessidades dos clientes 

• Serviços de consultoria com um pacote integrado nas 

áreas da saúde e bem-estar  

 

B2B: 

• Parcerias  

• Distribuidores autorizados na plataforma 
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Channels 

How does your value 

proposition reach 

your customer? Where 

can your customer 

buy or use your 

products or services? 

• Canal Online 

• Omnichanel e Multichanel com possibilidade do 

profissional de se deslocar a casa do cliente 

Key Activities 

What are the activities  

you perform every day 

to create & deliver 

your value 

proposition?  

What do you do every 

day to run your 

business model? 

• Consultas de Nutrição, Psicologia, entre outros 

• Sessões de Personal Trainer e Life Coaches 

• Tutoriais sobre alimentação e formas de cozinhar 

saudável 

• Inovação de desenvolvimento da plataforma online 

• Sales & Marketing (incluindo gestão de parcerias e 

distribuidores autorizados na plataforma) 

• Serviço de apoio ao cliente  

• Serviços administrativos e de suporte internos (por 

exemplo, recursos humanos, financeiro, IT, etc.) 

Key Resources 

What are the 

resources you need to 

create & deliver your 

value proposition? 

• Plataforma Online 

• Profissionais  

• Comunidade 

• Cliente 

• Produtos de bem-estar 

• Parceiros 

• Meio de Pagamentos Inovadores 

Key Partners 

Who are your most 

important partners? 

Which key resources 

do you acquire from 

partners? 

Which key activities 

do your partners 

perform? 

• Vendedores 

• Rede de parceiros 

• Nutricionistas 

• Psicólogos 

• Life Coaches 

• Personal Trainers 

• Estado (política de apoios) 

• Space Food (soluções de cápsulas de sumos e sopas 

naturais)  

Revenue Streams 

How do customers 

reward you for the 

value you provide to 

them? What are the 

different revenue 

models? 

• Margem de Vendas 

• Comissões e Transações 

• Pacotes de Subscrição de Serviços 

• Publicidade 

• Compra de produtos através do Marketplace 



Plano de Negócios Inovador “Marketplace FHAPPY” 

 

 

24   Mestrado em Gestão Aplicada, ISCTE Business School – Fernando Borja Santos   

Cost Structure 

What are the 

important costs you 

make to create & 

delivery your value 

proposition? 

• Custo da Plataforma  

• Economias de Escala 

• Custos em I&D 

• Custos em Recursos Humanos 

• Freelancers 

• Marketing e Comunicação 

• Influencers 

• Sistema de Pagamento 

Fonte: Elaboração Própria; Business Model Inc., 2022; Osterwalder & Pigneur, 2010. 

 

4.3. Análise Quantitativa ao Questionário do Produto Lançado2  

 

Para obter a opinião dos clientes dos serviços e produtos que pretendemos divulgar no 

Marketplace e qual o modelo que o mesmo deve assumir, foi elaborado um inquérito por 

sondagem, utilizando um questionário de resposta aberta, concebido através do Google Forms 

(Anexo A) e disponibilizado pelas redes sociais através de WhatsApp, LinkedIn, Instagram, 

Facebook, entre outras.  

Pela limitação do tempo e dos meios optámos por uma amostra de conveniência, sendo que 

o questionário incidiu numa amostra de 108 indivíduos no total, em termos de Sexo, 55,6% dos 

indivíduos são do sexo masculino, correspondendo a 60 elementos deste género, e 43,5% do 

sexo feminino o que corresponde a 47 elementos do sexo feminino, um elemento da amostra 

não se identificou quanto ao seu género.  

A faixa etária numa fase inicial incidia para uma amostra de 17 anos até aos 80 anos, porém 

só obtivemos respostas a partir do intervalo de 18 a 24 anos até ao intervalo 50 a 79 anos. A 

maioria das respostas obtidas centrou-se na faixa etária dos 40 a 49 anos (34,3%). Em seguida, 

a faixa dos 30 a 39 anos (25,9%), foi a que mais aderiu ao questionário, entre os 50 e 70 anos 

tivemos uma taxa de resposta de 22,2%, dos 25 a 29 anos 12%, e dos 18 aos 24 anos 5,6%.  

Em termos de qualificações académicas a amostra recolhida apresenta maioritariamente 

qualificações com Mestrado/Doutoramento (45,4%). Com ensino superior, nomeadamente 

Licenciaturas, obtivemos uma distribuição de 40,7%, com Ensino Secundário ou Equivalente 

(10,2%), Ensino Básico ou Equivalente 2,8% e Ensino Profissional 0,9%.  

 
2 Consultar o Anexo A – Questionário para o detalhe das questões colocadas para o detalhes das 

questões, e o Anexo B – Resultados do Questionário para as visualizações gráficas das respostas à 

survey produzidas automaticamente pela plataforma Google Forms. 
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O rendimento bruto mensal da amostra situou-se no intervalo 1000-1500€ com 20,4% dos 

inqueridos a afirmarem obter esse rendimento; no intervalo 2000-2500€ com 19,4%; entre os 

1500-2000 com 15,7%; com mais de 3500€ nos 14,8%; entre os 3000€-3500€ tivemos uma 

amostra de 12% das pessoas. Entre os 2500€-3000€ apenas tivemos uma amostra de 0,9%, e no 

intervalo de 0-500€, 5,6%. Ligeiramente superior foi o intervalo de 500€-1000€ que é 

representado por 6,5% da população. Uma última nota sob o perfil dos inquiridos 4,6% da 

amostra preferiu não responder ao salário auferido.  

Abaixo apresentamos as principais conclusões da análise do inquérito realizado, sendo que 

o detalhe gráfico se encontra no Anexo B – Resultados do Questionário:  

• 75,9% dos inquiridos referem já ter procurado por serviços e profissionais ligados à 

área do Bem-Estar e Saúde contra 24,1% que nunca procuram por este tipo de serviço. 

• A maioria dos inquiridos que recorreu a este tipo de serviços teve consultas de nutrição 

(64,6%) que é um dos serviços que estará disponível na plataforma online. 

• 52,4% já recorreu a psicólogos e 51,2% a serviço de personal trainer, 8,5% já 

frequentaram o serviço de life coach. Importa referir que todos estes serviços estarão 

também disponibilizados na plataforma. 

• Áreas como osteopatia, massagista/fisioterapeuta, acupuntura, beleza, massagista, 

terapia holística e hipnoterapia foram serviços que os inquiridos já recorreram e que 

foram referidos em Outros. 

• As razões que afastaram a amostra para não recorrer a serviços de bem-estar foi 

fundamentada maioritariamente por não terem necessidade nesse tipo de serviços 

(73,1% - 19 pessoas). Questões como o preço também afastou 19,2% da mostra (5 

pessoas), o formato online não ser o que pretendem 7,7% (2 pessoas) e também com a 

mesma percentagem não haver soluções que satisfaçam o cliente, há ainda quem refira 

o formato online não ser o mais intuitivo (2 pessoas). 3,8% disseram que não tinham 

tempo, e com a mesma percentagem tivemos respostas como a experiência de compra 

não se ter traduzido em melhorias no bem-estar e ainda 3,8% também disse que nunca 

pensaram sobre o assunto. 

• A maioria dos inquiridos prefere um formato online para os serviços que procura, 

(61,1%) do total da amostra, 30,6% preferem o sistema misto, 7,4% diz não haver 

qualquer diferença e apenas 0,9% da amostra prefere um sistema meramente online. 

Perante estes resultados, a interpretação em termos estratégicos é que devemos criar as 



Plano de Negócios Inovador “Marketplace FHAPPY” 

 

 

26   Mestrado em Gestão Aplicada, ISCTE Business School – Fernando Borja Santos   

condições para que o modelo de negócios tenha também a possibilidade de um formato 

misto, para numa primeira fase alcançarmos uma boa fatia de mercado. 

• A maioria das pessoas que recorrem a consultas presenciais esteve totalmente satisfeito 

(48,5% de 66 pessoas) e 42,4% quase totalmente satisfeitos, pouco ou nada satisfeitos 

com este tipo de serviços apenas tivemos 3% das pessoas. 

• O formato misto entre online e físico fez com que 38,1% das pessoas tivessem 

totalmente satisfeitas e 38,1% também quase totalmente satisfeitas, o grau de 

insatisfação neste formato aumentou para 11,9% como nada satisfeitos, ou pouco 

satisfeitos, 2,4%. Se no formato presencial a taxa de ser satisfatória era 6,1% neste 

sistema subiu para 9,5%. 

• Quem teve consultas online viu as suas expetativas satisfeitas sendo este um universo 

de 47,6% em 42 respostas e de 42,9% nunca passaram pela experiência. 7,1% 

respondeu não e 2,4% nunca tive nenhuma consulta online.   

• Na hora de escolherem serviços de bem-estar as pessoas fazem-no sobretudo baseada 

em fatores como experiência e recomendação de amigos ou conhecidos, fazem-no pelos 

preços e descontos em seguida, seguido de aspetos como personalização e comodidade. 

A escolha do profissional também é importante. 

• 77,8% já comprou em Marketplaces e 22,2% nunca o fez. 

• Worten e Amazon foi onde a amostra mais comprou, 73,8% e 58,3% respetivamente, 

seguido do Alibaba, 16,7%, Farfetch 6% e Fnac 3,6%. 

• Em termos de experiência de compra e navegação há uma preferência pela Amazon 

com 45,2% e 38,1% pela Worten, o restante divide-se por Marketplaces como Alibaba 

Group, Walmart, Pinduodo, Vipshop, Farfetch, Club Fashion. 

• Os fatores que afastam os inquiridos de compras através de Marketplace são 

maioritariamente poucos detalhes do serviço/produto (50.9% - 55 respostas) seguido de 

46.3% pelas Reviews do Serviço, 36,1% afastam-se pela experiência de navegação no 

website. 25,9%, pelo apoio ao cliente e 18,5% afastam-se por ausência de 

personalização. Valor de transporte e não conheço é um dos fatores também apontados, 

mas de forma residual. 

• Em termos de produtos na Saúde e Bem-Estar 64,8% tem interesse pela compra e 35,2% 

não tem interesse. 
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• Os produtos e serviços que o cliente mais gostaria de ter num Marketplace são: 

acompanhamento de profissionais na área do bem-estar, alimentação adequada e 

Suplementação Alimentar, seguido de Sumos Naturais, Sopas Naturais Pré-Feitas e 

Produtos Vegan. 

• A maioria dos inquiridos 55,6% não tem interesse numa solução integrada na área do 

Bem-Estar e Saúde Online, havendo, contudo, uma amostra representativa de 44,4% 

com interesse. Dos que responderam afirmativamente, 79,2% tem bastante interesse em 

adquirir este serviço integrado. 

• Por último, da amostra recolhida, no mínimo as pessoas estariam dispostas a pagar 10€ 

no máximo 230€. O fenómeno que mais vezes se repetiu foi o pagamento de 10€ com 

8 pessoas a dizer que estariam dispostas a pagar esse valor, e haveria 7 pessoas dispostas 

a pagar 100€/mês, bem como para 50€ o número repetiu-se. Em termos médios, com 

todos os valores envolvidos a média situava-se nos 51€, sem os valores confinantes este 

subiria para 55€ em termos médios. 

 

4.4. Análise SWOT  

 

A análise SWOT é uma ferramenta estratégica de análise que auxiliará a empresa na sua 

estratégia de marketing a implementar, capacitando-a identificar aspetos como as forças e 

fraquezas internas à empresa, e as ameaças e oportunidade externas, ou seja, do ambiente de 

negócios.  

Portanto, os pontos fortes estão relacionados com as vantagens, áreas de excelência, 

capacidades relevantes possuídas e disponíveis no projeto FHAPPY; os pontos fracos incluem 

aspetos potenciais de melhoria, áreas de desempenho frágeis ou de preocupação em relação à 

solução prevista; as oportunidades são fatores facilitadores disponíveis, tendências favoráveis 

e vantagens comparativas; e, as ameaças são obstáculos que interferem e podem limitar o 

sucesso, que devem ser levados em consideração.  

Cabe destacar que a análise SWOT apresentada na  

Tabela 2 é uma ferramenta dinâmica que é revisitada continuamente para capturar novas 

oportunidades ou determinar novas ameaças que possam surgir, bem como características 

internas do projeto que podem influenciar pontos fortes e fracos. Com a informação adquirida 

podemos planear usando os pontos fortes e oportunidades existentes para contrabalançar 

qualquer fraqueza ou ameaça identificada. 
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Tabela 2 – Análise SWOT  

 Aspetos Positivos (+) Aspetos Negativos (–) 

A
n
á
li

se
 I

n
te

rn
a

 

Strengths (Forças) Weaknesses (Fraquezas) 

• Visão de longo prazo 

• Domínio da Tecnologia dos Dados 

• Marca Lucrativa e que será Leal ao seu 

Cliente e com preocupações sociais e 

ambientais 

• Rede de Parceiros e Sinergias com 

outras Empresas, Instituições de 

Solidariedade, Estado, Hospitais, 

Clínicas, Lares, Ginásios entre outros o 

que gera um forte efeito de 

arrastamento da Atividade Económica 

• Produtos e Serviços Customizados  

• Conceito Diferenciador  

• One Stop Shop (oferta integrada de 

produtos e serviços de bem-estar) 

• Único Marketplace com proposta 

agregada de valor do mercado 

• Relação Preço/Qualidade 

• Poucos custos fixos ao negócio  

• Possibilidade de boas margens através 

dos serviços e produtos oferecidos 

• Estrutura criada do zero e ainda em 

construção com montante de 

investimento inicial significativo 

• Afirmação da marca; necessário 

desenvolver um longo trabalho de 

parcerias e expansão do negócio 

com identificação de profissionais 

• Plataforma ainda terá de ser testada 

e construída de raiz podendo ter 

falhas (por exemplo, profissionais 

não conseguirem dar resposta a 

toda a procura de mercado) 

• Falta de experiência do 

empreendedor em startups 

• Não haver controlo de toda a 

cadeia de valor nem exclusividade 

de todos os produtos e serviços 

• Custos de I&D 

 

 

A
n
á
li

se
 E

xt
er

n
a

 

Opportunities (Oportunidades) Threats (Ameaças) 

• Mercados como o da indústria da Saúde 

balizados ~1 trilião de dólares  

• Expansão futura para novos mercados 

• Negócio inserido nas tendências de 

futuro (McKinsey & Company, 2021; 

Inova Consulting, 2018) 

• Aumento da importância que o 

Consumidor atribui ao bem-estar em 

Portugal através de um mercado 

avaliado em cerca de 200M€  

• Aumento da compra em marketplaces e 

fundos europeus que apoiam cada vez 

mais este tipo de negócio 

• Competição feroz com outros 

marketplaces como Alibaba, 

Walmart, Ebay, Worten, etc. que 

podem replicar o modelo, no 

entanto, posicionam-se como 

“generalistas” 

• Profissionais que já apresentam 

propostas avulso, no entanto, de 

forma fragmentada 

• Adesão do consumidor aos 

produtos e ao conceito inovador 

• Cybercrime 

• Fundos Comunitários não 

apoiarem o projeto 

• Pandemia e conflito da Rússia-

Ucrânia onde o comportamento do 

consumidor é mais imprevisível e 

que afeta a cadeia de 

abastecimento 

Fonte: Elaboração Própria. 
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Capítulo 5. Objetivos do Plano 

 

A elaboração do presente plano de negócios serve como base, numa primeira fase, para aferir a 

viabilidade de abertura de um Marketplace, bem como o plano a seguir nas diferentes 

dimensões para abrir o mesmo alertando para todos os riscos, forças e oportunidades em todas 

as etapas e o ambiente no qual o negócio está inserido. Numa fase posterior servirá para 

convencer tanto parceiros a aderirem ao Marketplace, como nutricionistas e clientes e, também, 

parceiros da banca, outros sócios e acionistas, bem como a sociedade civil através de campanhas 

de crowdfunding a investir nesta ideia de negócio. Assim, os como objetivos de curto prazo:  

• Abertura de Marketplace a partir do início de janeiro de 2023. 

• Alcançar um volume de negócios na ordem dos 5.4M€ no 1ºAno e no 5ºAno 13M€ 

• Serviços com Proposta Integrada ao Cliente e Personalizada, nomeadamente com a 

angariação de pelo menos 6 Nutricionistas, 6 Personal Trainers e 2 Life Coaches 

• Formar parcerias com empresas do setor da saúde e bem-estar 

• Vendas de cápsulas de sumos e sopas da Marca Space Food. 

No médio prazo:  

• Alcançar o payback do projeto até 2/3 anos 

• Resultado Líquido Positivo no 1ºAno de atividade superior a 100.000€ 

• Margens Brutas acima de 95%, ou seja, com valores superiores a 1M€ 

• Liquidar empréstimo a acionistas bem como garantir rentabilidades próprias 

• A confiança é tudo no negócio – só com um negócio gerido de forma responsável e 

com os ativos certos é que se pode fidelizar os parceiros e futuros investidores. 

Por fim, no longo prazo: 

• Ser o principal Marketplace de referência na área da Saúde e Bem-Estar reconhecido 

pelos consumidores, estando presente em todos os momentos da vida do cliente  

• Aumento em ~33% do Volume de Negócios face ao 1º ano, cujo valor é de ~5M€ 

• 2% proveitos com campanhas de marketing, influencers, blogues, etc. 

• Desenvolvimento de novos produtos na área alimentar e com um serviço de cozinha 

personalizado ao cliente que ajude a cumprir os seus objetivos  

• Lançamento de produtos próprios na área de suplementação alimentar 

• Diversificação da oferta vegan 

• Capacitar a plataforma de inteligência artificial para tratamento de dados do cliente 

e desenvolvimento de apps como medidor de calorias e a “Show me Your Fridge”. 
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Capítulo 6. Estratégia de Desenvolvimento  

6.1. Visão, Missão, Cultura Organizacional e Valores 

 

A visão de um negócio é traduz-se em cumprir o plano nas diferentes dimensões temporais: 

curto, médio e longo prazo. A visão do presente negócio é, assim, tornar-se a referência na 

oferta de produtos, serviços e soluções de bem-estar. 

A FHAPPY tem como missão afirmar-se como o Marketplace de referência de produtos e 

serviços levado a cabo por profissionais na área do bem-estar. O nome FHAPPY advém de a 

pessoa sentir-se bem. Existimos para as pessoas manterem um estilo de vida saudável e 

sentirem-se felizes. Pretendemos ser o maior aliado no Bem-Estar, apresentando soluções 

integradas e que poupem tempo e ser reconhecido como tal por consumidores e fornecedores. 

A Cultura Organizacional e os nossos Valores estão assentes num código de conduta e 

ética, o respeito pelo horário de trabalho, pelos nossos colaboradores, a cooperação e 

proximidade com o cliente. Procuramos criar um ecossistema de soluções de bem-estar para 

uma comunidade voltada para o bem-estar, sendo o nosso foco a sociedade e o bem-estar dos 

nossos clientes. Somos uma marca que atenta em valores da família e também com 

preocupações sociais com parte das receitas a reverter para causas sociais dos problemas a tratar 

referenciados pelo nosso cliente. Pretendemos um mundo mais feliz mais Happy.  

 

6.2. Segmentação, Targeting e Posicionamento 

 

A segmentação do mercado é um dos elementos-chave no negócio. Dadas as caraterísticas da 

plataforma haverá dois principais segmentos para qual a plataforma irá servir: (1) fornecedores 

dos serviços (nutricionistas, personal trainers, life coaches, psicólogos); (2) clientes finais e 

ainda para parceiros divulgarem produtos que se enquadrem no conceito de bem-estar. O 

mercado-alvo da plataforma passará por todo o tipo de cliente e faixa etária, desde que tenha 

capacidade financeira para os produtos e serviços oferecidos e queira ser um nosso parceiro. 

Investir na saúde é investir na prevenção é essa uma das filosofias da FHAPPY.  

O nosso público-alvo tendo em conta o inquérito realizado encontra-se numa faixa etária 

compreendida entre os 30-49 anos que em conjunto representam 60,2% do nosso mercado. Este 

será o nosso público-alvo prioritário numa primeira fase. Contudo, há uma fatia ainda 

considerável de pessoas entre os 50-79 anos (22,2%) que importa satisfazer, e, ainda a dos 25-

29 anos que tem um peso de 12%. Os nossos profissionais estão disponíveis para se deslocar a 

escolas, hospitais, lares, para cumprir a nossa missão e visão. 
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O mesmo estudo aponta que o nosso possível mercado está disponível a pagar por um 

pacote de soluções integradas em termos médios de 50 a 55 euros. A área geográfica será o 

território português num primeiro momento. Apostaremos num marketing diferenciado e 

inclusivo para satisfazer ao máximo as diferentes faixas etárias em questão. 

A FHAPPY direcionará a operação nesta fase para o mercado português. Pretendemos 

incluir o público masculino e feminino de forma indiscriminada nas soluções, pretenderemos 

ter soluções connosco para todo o tipo de idades, mas naturalmente como foi referido acima, 

também iremos investir maioritariamente numa primeira fase no segmento que a amostra do 

nosso estudo nos forneceu. Tentaremos apresentar para esse público serviços integrados e, 

também, produtos que vão desde sopas, a sumos, a suplementação alimentar, e produtos vegan. 

O canal por excelência será o online, mas para chegar ao cliente também permitiremos aos 

nossos profissionais deslocarem-se presencialmente. Numa segunda e terceira fase 

investiremos na ida dos nossos profissionais a escolas e lares para ajudar a que as nossas 

crianças sejam saudáveis e que os nossos idosos tenham um envelhecimento saudável. 

Estamos conscientes que estamos a abrir um blue ocean, ou seja, estamos a ser pioneiros e 

arrojados por não haver uma solução integrada deste tipo no mercado. Acreditamos que a chave 

dos nossos serviços estará assente na base do equilíbrio entre a qualidade e o preço para que o 

modelo de negócio seja viável. Assim, ofereceremos pacotes segmentados e que permitam ao 

mercado aderir aos mesmos. O nosso posicionamento de mercado será sobretudo garantido 

através do acesso ao online e de uma plataforma que facilite a interação com o público-alvo 

estando previsto o encontro entre cliente e fornecedores de serviços e de produtos. A plataforma 

poderá ser utilizada através de app mobile para smartphones e ainda do website para 

computadores. Faremos o nosso caminho assente num posicionamento pela liderança de 

produto e qualidade superior, e, como tal, temos essa vantagem competitiva. Por isso, 

apostaremos sempre na apresentação das melhores soluções ao mercado seja por produto 

próprio, seja por produtos de parceiro. Neste contexto, contamos com um parceiro-chave, a 

Space Food que através da solução de sopas pré-feitas e sumos por cápsula permitirá a quem 

for detentor das máquinas de café Dolce Gusto® usufruir dos produtos. 

O preço é outro modo pelo qual nos posicionemos embora a amostra recolhida nos diga 

que há uma grande dispersão de valores e com clientes dispostos a pagar mais de 200€/mês. 

Acreditamos certamente que haverá uma gama premium para os satisfazer, mas que a forma 

como o mercado nos comunicou o preço e a prática de mercado por soluções integradas leva a 

que o nosso preço médio se situe na casa dos 40-50€ por pacote. Assim, propomos uma gama 

base e uma gama premium para satisfazer o nosso mercado. 
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Capítulo 7. Definição de Políticas de Implementação  

 

Este é um capítulo no qual abordaremos questões do marketing mix para se percecionar a 

aceitação dos produtos e clientes dos serviços apresentados. 

 

7.1. Produto 

 

Como foi demonstrado ao longo do plano de negócios o cliente procura a novidade, novos 

conceitos e experiência, gosta de sentir que é único e por isso Zogbi (2016) defendia essa 

necessidade de foco no cliente e de o conhecermos bem, precisamente para o mesmo não ser 

considerado como sendo apenas um número, ou seja, ser desconsiderado. Já existem consultas 

de psicólogo, nutricionistas, etc., mas não propriamente num formato integrado como é a nossa 

proposta de valor. Pretendemos que as pessoas poupem tempo e que à distância de um clique 

resolvam os seus problemas na área do bem-estar e que possam ser acompanhados nos diversos 

ângulos. Cada área irá ter o seu preço, respeitando uma política de preço de acordo com o 

mercado, havendo posteriormente packs de desconto quando aderem a duas ou três áreas como 

a nutricionista, psicólogo, etc., que sendo esses descontos normalmente promovidos pelos 

próprios prestadores de serviços, afetando ao mínimo a margem da plataforma. Estes pacotes 

vão ter o nome de FullHappy. 

No questionário levado a cabo ao mercado, 44,4% dos inquiridos, ainda sem conhecer a 

fundo o conceito da plataforma, já pretendia obter uma experiência integrada dos nossos 

serviços, dando maioritariamente importância à área de produtos com alimentação adequada e 

à área da suplementação alimentar. As sopas da nossa parceira Space Food e sumos naturais é 

uma solução rápida e customizada e que permitirá começar responder às exigências de mercado. 

Também, a identificação de profissionais com sucesso comprovado para prestar os serviços de 

acompanhamento que se moldem e adaptem ao estilo de vida da pessoa e lhe ofereçam 

propostas realistas de implementação do conceito, irá ser crucial. Relativamente ao mercado 

Vegan, para integrar uma nova linha de produtos iremos investir em linha de produtos Vegan, 

criando uma espécie de Prozis Vegan, para progressivamente oferecer soluções saborosas e 

mais saudáveis ao mercado. 

 

7.2. Marca 
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A FHAPPY através do desenvolvimento da sua plataforma é o primeiro Marketplace lançado 

na área do bem-estar voltado para este segmento de mercado. Efetivamente, encontrávamos 

muitas vezes estes serviços já divulgados, mas não existe sinergia nem troca de informação 

entre os profissionais envolvidos, e o cliente muitas vezes encontra soluções desagregadas que 

não lhe conseguem resolver o problema global. Através deste Marketplace, com a partilha de 

informação, e com uma comunidade de outros clientes a incentivar o seu estilo de vida saudável, 

os resultados alcançados prometem ser mais eficientes. Este é uma marca para as pessoas e 

como tal as histórias e o sucesso de cada um deverão ser partilhados. Na visão do fundador 

deve aqui haver lugar a que um amigo ou até mesmo um cliente da comunidade possa patrocinar 

a sua consulta e que caso os objetivos sejam cumpridos, ambos beneficiem com isso e também 

a sociedade civil, pois parte do valor investido irá ser revertido para causas sociais que 

promovam o bem-estar. É uma marca que pretende ser leal e que respeite os valores da vida em 

sociedade e no respeito pela diferença, pretende ajudar a estabilizar o lado emocional das 

pessoas, e devolver a ideia de corpo sã, mente sã. 

O lançamento de Marca FHAPPY é a que dará origem também ao nome dos produtos 

próprios e também dos serviços, assim há um alinhamento estratégico entre o nome da empresa 

e o nome da marca e respetivos produtos, para que se comunique ao mercado de uma só forma 

e este ecossistema montado possa ser amplamente reconhecido. No entanto, como já foi referido 

pelo exemplo da Space Food, pretendemos ter uma rede de parceiros que reconhecemos 

essenciais para a implementação de uma “cadeia de valor do bem-estar”. 

A FHAPPY terá uma identidade física no sentido em que os profissionais são embaixadores 

da marca, mas, também, uma identidade online através da sua plataforma que estará à distância 

de todos através de um simples clique. Ela, através da sua dimensão física, é única pela proposta 

agregada de valor e por ter uma comunidade ao lado do indivíduo. Os valores da marca 

respeitam o bem-estar dos parceiros mas também do cliente, criando um sentimento de pertença 

com um propósito maior: o de todos vivermos felizes e, com isso, termos uma sociedade melhor 

e mais saudável. A forma customizada como queremos estar no mercado é também uma forma 

de respeitar a individualidade do cliente. 

O nome da marca é a identidade da marca a forma como ela comunica e se posiciona e a 

sua forma de comunicar valor ao mercado, a forma como transmite a sua energia e revela a sua 

causa e como pode resolver os problemas e apresentar soluções. A marca e os seus valores estão 

muito alinhados com o meu propósito de vida o bem-estar em geral das pessoas. Assim, temos 

a nossa FHAPPY que significa nada mais nada menos que “Feel Happy”, ou seja, sentir felizes. 

A ideia do nome surge também baseado em conceitos como o dinamarquês de felicidade.  
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A construção do Logótipo da empresa teve de ter em atenção aspetos como a criatividade: 

• Nome – Utilizada adaptação da língua inglesa que significa Sentir-se Feliz. 

• Formato de letras e cor – O dourado está associado ao longo da história a vitória, 

as religiões, ou seja, a espiritualidade que apontam para questões de conhecimento 

e sabedoria. Está associado a nível elevados de sabedoria e iluminação espiritual. 

Está associado aos vencedores, ao caro e ao exclusivo, remete também para 

questões de generosidade de tempo, dinheiro, espírito e pode levar a sentimentos de 

felicidade e alegria (Portal do marketing, 2014). 

• Imagem – Para além do significado da cor associado a imagem do símbolo 

conjugado com a chave significa a chave para a felicidade e conquista do bem-estar 

e vitórias pessoais que cada nosso parceiro, cliente, e fornecedor terão com a 

implementação deste projeto. 

 

 

Figura 4 – Logótipo do do Marketplace FHAPPY (elaboração própria) 

 

7.3. Preço  

 

O estabelecimento do preço acaba por ser um vetor estratégico ao negócio e que é um fator 

diferenciador face à concorrência e também comunica um posicionamento aomercado. O preço 

apresentado ao mercado vai muito de encontro aos dados recolhidos no inquérito, e 

pretendemos posicionar o nosso mercado numa gama média de modo a que pelo menos os 

nossos clientes entre 30 a 40€ tenham acesso a serviços personalizados.  

Os pacotes conjuntos de serviços serão alvos de descontos dos profissionais. Os pacotes 

FullHappy são pacotes com descontos aplicados pelos nossos profissionais ao cliente por gasto 

mais dinheiro em mais que um serviço ao mesmo tempo. 

Esta estratégia de preço agressiva promete competir com vantagem com o mercado 

concorrencial mais presencial, seja de clínicas, ginásios, psicólogos, etc., de modo que seja mais 

compensador tanto ao cliente, como ao prestador de serviços usarem da plataforma para 

intermediação, pois no caso dos segundos as margens de lucro serão maiores, e no caso do 
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cliente terá a possibilidade de uma proposta agregada de valor e produtos que satisfaçam as 

suas necessidades a um melhor preço.  

As nossas equipas de profissionais trabalharão para, através de uma leitura dos dados 

conjunta e de tecnologia, oferecer a melhor solução ao cliente, sem perda de margem. O modelo 

de intermediação e partilha de ganhos com os profissionais ou parceiros permite não ter custos 

iniciais, no fundo só pago quando recebo. O modelo de proposta de valor, i.e. remuneração, 

para o prestador de serviço será de um sistema misto. 85% da receita está destinada ao prestador 

de serviço do rendimento e o restantes 15% para a empresa.  

Em relação a produtos de autor, como é o caso do Vegan, sugerimos o seguinte modelo: 

desenvolvimento de produtos com parceiros permitindo-nos criar produtos de autor sobre a 

nossa marca, beneficiando assim da criatividade dos nossos parceiros. Estes produtos serão 

comercializados com uma margem de 30% para a empresa, não investindo em recursos 

humanos e reduzindo ao mínimo os custos de uma infraestrutura física. E, assim, maximizarmos 

a rentabilidade do projeto e simultaneamente, mantemo-nos ágeis e preparados para as naturais 

flutuações do mercado.  

Em termos de Política de Preço, este é um elemento-chave na equação de um plano de 

negócios. O preço praticado tem que servir para cobrir os investimentos realizados e que 

permitam gerar margens aceitáveis que colmatem o risco do investimento associado e 

possibilitem à organização a prática de uma gestão saudável e responsável, que nunca se 

desligue dos ciclos económicos no qual vive, nem do comportamento do mercado em termos 

concorrenciais, pois em caso de sucesso a ideia pode ser rapidamente replicável por outros 

players. Por outro lado, o preço deve ser um preço realístico e adaptado à realidade e quotidiano 

do mercado onde se insere, para haver uma procura pelo nosso produto. O preço tem de ter em 

conta os diferentes players, a organização, os intermediários e prestadores de serviços e 

fornecedores de produtos. Pretendemos assim aplicar packs de produtos conforme já referido 

agregados e também com a possibilidade de aquisição individual de cada produto, caso seja 

desejo do cliente, os packs agregados terão descontos oferecidos pelos profissionais. Conforme 

se percebeu pelo inquérito, já há um potencial mercado elevado para o produto, mas ainda há 

uma grande fatia de mercado a conquistar que teremos que impactar com esta novidade. Nos 

preços apresentados aplicaremos ainda um IVA de 6%. Importa referir que nos supermercados 

o preço está a 0,60 cêntimos pelas cápsulas Space Food.  

Na política de preço, a metodologia passou por pesquisar o que o mercado oferece e colocar 

abaixo, de forma a atrair os clientes via preço, com a premissa de se oferecer o melhor serviço 
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por preços mais competitivos e com o conforto de se puder usufruí-lo online, ou seja com menos 

dispêndio de recursos e tempo. 

 

7.4. Comunicação  

 

A política de comunicação tem como objetivo, definir a forma como os clientes vão conhecer 

a empresa e serviços prestados (Estrela, 2011). Este negócio tem dois tipos de clientes: o 

comprador e o prestador de serviços. A comunicação pretenderá alcançar um mercado global 

da amostra recolhida em termos etários. Assim, a comunicação deve estar canalizada para 

aqueles que já estão familiarizados com o conceito de bem-estar, ou para aqueles que pretendem 

apostar na prevenção e voltar a ter uma vida saudável. Pretendemos colocar a nossa rede de 

profissionais e serviços ao dispor da comunidade. Para impactar o público-alvo, utilizaremos 

as redes sociais (por exemplo, LinkedIn, Facebook, Instagram, Twitter, etc.), e também os 

canais de televisão através de publicidade institucional e uma rede de influencers bem como 

iremos aos programas da manhã dos 4 canais para passar a mensagem e o conceito de negócio. 

 

7.5. Pessoas 

 

O capital humano é a chave de qualquer empresa, são eles o nosso maior ativo. Uma empresa 

para ser bem sucedida tem de investir no seu capital humano e ter consigo os melhores, tendo 

que os remunerar e sobretudo acarinhar para que eles fiquem e sejam produtivos. A equipa de 

recursos humanos tem de ser conhecedora do negócio.  A seleção tanto dos profissionais como 

da rede de prestadores de serviços é essencial, pois eles vão ser os primeiros agentes 

comunicadores da marca, sendo encarados como embaixadores do nosso conceito. Em matéria 

de Recursos Humanos contamos com o CEO;CMO/CFO/CHRO/CDEVO, Developers e Digital 

Marketing Developers sendo esta estrutura assente no total em 8 colaboradores. O CEO auferirá 

4.555€ líquidos, de seguida contamos com o salário do CMO/CFO/CHRO/CDEVO a auferirem 

2.904€, Developers 1.941€ e Digital Marketing Developers com 1.614€. 

 

7.6. Funcionalidades do Marketplace 

 

Este é um elemento-chave do Marketplace que terá diversas funcionalidades. Em termos 

genericos, a app (WEB, Android, IOS) contará com Área de Cliente, na qual haverá uma ficha 
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perfil do cliente com dados do cliente e com a possibilidade de marcação através do próprio 

site ou app dos serviços pretendidos. 

No contexto de Nutrição será desenvolvida uma ferramenta que se chamará “Show Me 

Your Fridge”. Esta funcionalidade permitirá numa primeira fase através da fotografia ao 

profissional aferir se o cliente tem quer no frigorífico quer no seu prato os alimentos e 

quantidades corretas. Ainda neste contexto de negócio, no médio-longo prazo será apresentado 

ao mercado uma ferramenta de medidor de calorias, bem como os alimentos que a pessoa pode 

ou não consumir mediante o seu caso particular. 

Nesta área de cliente haverá uma ferramenta que permitirá avaliar o cliente nas suas 

diferentes dimensões, física, mental, nutricional e seus índices de bem-estar e de mentoria, que 

irá recomendar qual(is) o(s) serviço(s) recorrer. Na área cliente haverá lugar também a uma 

comunidade de fãs para partilha dos objetivos e no qual o cliente lança campanhas para 

patrocionar as suas causas e objetivos de bem-estar. O cliente pode acompanhar os treinos e 

performance física, partilhar histórias e experiências de vida entre todos.  

O site e app permitirão um conhecimento detalhado do perfil do profissional e a sua 

filosofia de tratamento/prevenção, bem como reviews. Haverá lugar a uma leitura conjunta dos 

dados entre profissionais para avaliação do problema. No site haverá lugar a divulgação de 

planos alimentares, bem como área de produtos vegan, ou de produtos de suplementação natural 

e a venda de cápsulas e sopas. Haverá tutoriais a explicar as funcionalidades e como se usa cada 

produto e formação com dicas nas áreas dos prestadores de serviços. Por fim, a possibilidades 

de pagamento serão através de Paypal, Mbway, Cartão de Crédito e Cartão de Débito. 

 

7.7. Distribuição  

 

Atendendo que estamos perante um Marketplace B2C, utilizaremos maioritariamente o canal 

online que é a nossa plataforma para prestar o serviço em questão e recorreremos a redes sociais 

e canais de televisão para divulgar o nosso serviço e produtos. Contaremos com os nossos 

prestadores de serviços para levarem também os produtos aos clientes. Também, com a parceria 

com a Space Food para auxiliar a distribuir produtos como as cápsulas e sumos, bem como o 

produto autor que irá desenvolver conceitos como a Prozis Vegan. 
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Capítulo 8. Requisitos para a Implementação  

 

Para a implementação do presente projeto tem de existir garantias financeiras inerentes ao 

projeto, nomeadamente, capital social. Constituímo-nos juridicamente sob a forma de sociedade 

unipessoal por quotas. O capital social da empresa está balizado nos 350 mil € e a 

responsabilidade do sócio está anexada aos bens da organização.  

O capital de 350 mil € representa cerca de 17% do capital total necessário, por isso, haverá 

a necessidade de contrair um empréstimo bancário de 1.748.096€, sendo um montante total do 

capital de 2.098.096€. Caso os bancos não estejam dispostos a financiar a operação, 

procuraremos fontes alternativas de financiamento, seja a inclusão de um sócio que subscreva 

o remanescente do capital, seja através de outras fontes alternativas de financiamento como 

recurso a crowdfunding ou outros Business Angels que permitam a implementação do projeto. 

O local de implementação do projeto será em Lisboa, e, para o primeiro ano de atividade, 

estimamos uma margem bruta de 95,17%, o que corresponde a cerca de 1M€. O recrutamento 

dos colaboradores será feito pelo próprio em conjunto com empresas da especialidade. 

Utilizaremos canais de comunicação como a plataforma LinkedIn, jornais e também 

colocaremos o serviço de recrutamento numa empresa de recursos humanos ainda a selecionar. 

Contaremos com a contratação para esta fase de 8 colaboradores, para os quais haverá um 

contrato de trabalho. Recorreremos a sociedades de advogados para nos auxiliarem no processo, 

a seguradora para estarmos de acordo com a lei. Importa salvaguardar que num mundo cada 

vez mais marcado por incerteza e após uma pandemia como a Covid-19 e estando com um 

conflito de larga escala entre a Rússia e Ucrânia, apresentamos um plano financeiro assente 

num cenário extremamente conservador para que possamos estar à altura dos desafios futuros. 
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Capítulo 9. Avaliação Financeira3 

9.1. Pressupostos  

 

Os preços correntes é a metodologia a aplicar considerando a variação de preços, teremos assim 

em conta pressupostos sobre a atividade da empresa, pressupostos fiscais, económicos: 

Relativamente aos Pressupostos sobre a Atividade da Empresa: 

• A empresa abrirá atividade a 1 de janeiro de 2023, estando a sua constituição 

prevista nesse momento. 

• O prazo médio de pagamentos será de cerca de 30 dias e o prazo médio de 

recebimento com IVA será cerca de 45 dias.  

Sobre os Pressupostos Fiscais: 

• Foi tido em conta uma taxa de IRC de 21%, atendendo a que assim foi definida por 

lei, e uma taxa média de IRS de 15% em função da lei e do volume do rendimento 

de trabalho.  

• Todos os valores apresentados serão acrescidos de IVA. 

• A taxa de segurança social para entidade patronal foi de 23,75% enquanto a taxa de 

segurança social para o pessoal é de 11%. 

Finalmente, sobre os Pressupostos Económicos: 

• O projeto foi feito a preços constantes embora e fornecimentos e serviços externos 

tenha sido carregado a 3% ao ano, bem como vencimentos a 5 % ao ano. 

 

9.2. Volume de Negócios  

 

Para o 1º ano de atividade estimámos um volume de negócios de 5.658.265€, sendo o grosso 

do volume de negócios oriundo de atividades afetas a prestação de serviços (i.e., 5.100.697€) e 

faturação através de produtos (Tabela 3). O serviço que se prevê obter maior faturação é o 

Serviço de Personal Trainers com uma faturação estimada para o primeiro ano de 2.536.501€, 

seguido de Serviço de Nutrição e Alimentação Adequada com 760.950€ cada um, seguindo de 

Suplementos Alimentares com 725.233€. Os Serviços de Psicologia estão avaliados em 

253.650€ e de Life Coach estima-se uma faturação de 63.413€.  

 
3 Consultar o Anexo C – Avaliação Financeira para o detalhe de mapas apresentados ao longo deste 

capítulo. 
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Em termos de cápsulas Space Food - Sumos e Sopas, estimamos um volume de negócios 

de 197.658€ e de produtos Vegan de 360.000€. Entre o 1º e o 5º ano tivemos uma taxa de 

crescimento anual de 49,1%. Há uma margem líquida do volume de negócios de 2,27% no 1º 

ano, no 2º ano esta dispara para os 7,02%, e no último ano alcança os dois dígitos com um 

volume de 10,60%.  

Tabela 3 – Volume de Negócios do Marketplace FHAPPY 
 

 
 

Finalmente, para chegarmos ao valor de vendas que consta na análise de viabilidade da 

empresa, utilizamos a seguinte metodologia (Tabela 4): 

• Cápsulas - Através de várias pesquisas conseguimos averiguar que existem 7 

milhões de máquinas de café no mercado em Portugal, das quais a máquina Dolce 

Gusto tem uma market share de 21%, correspondendo a 1.470.000 utilizadores. 

• Segundo estudos efetuados pela própria marca de cápsulas, 70% dos utilizadores 

que tem esta máquina estão dispostos a comprar sumos e sopas em cápsulas, O que 

corresponde a 1.029.000 consumidores. 

• Destes consideramos que 10% poderão fazer compras através da plataforma por 

ser o único canal existente atual para venda ao público fora de grande destruição. 

• Do público alcançado através da plataforma, apenas consideramos como mercado 

inicial 0,28% o que corresponde a 4.116 clientes que fazem compras de oito 

cápsulas por mês, querendo isto dizer que irão consumir em média quatro sumos e 

quatro sopas por mês a um preço bastante competitivo de €0,50. 
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• Para efeitos da viabilidade económica, consideramos dobrar o número de clientes 

no segundo ano, com um aumento de 20% nos anos seguintes. Consideramos esta 

aumento bastante conservador, uma vez que o fenómeno do consumo de cápsulas 

foi o que mais cresceu durante a pandemia. 

• Utilizámos a mesma metodologia para os restantes produtos e serviços conforme 

se pode ver pela Tabela abaixo, com um crescimento das vendas anuais de 1% ao 

mês, o que demonstra ser ainda mais conservador. 

Tabela 4 – Pressupostos de cálculo para os produtos e serviços do Marketplace FHAPPY 
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9.3. CMVM 

 

O custo dos produtos vendidos cifra-se nos 70% do valor de venda, enquanto que o custo da 

prestação de serviços por parte dos parceiros terá uma média de 85%, restando 15% para a 

empresa, com exceção dos Suplementos Alimentares, que têm um custo de 90%, cifra-se nos 

70% do valor de venda: 
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Tabela 5 – CMVM do Marketplace FHAPPY 
 

 

 

9.4. Gastos com Pessoal 

 

Tabela 6 – Gastos com Pessoal do Marketplace FHAPPY 
 

 

 
 

Relativamente ao 1º ano de projeto tenciona-se gastar 333.826,70€ com pessoal, tal como 

demonstramos com o comportamento para os anos subsequentes, no qual o valor vai sempre 

aumentando até cerca de 1.2M€ no 5º ano. 

9.5. Investimento e Financiamento 

 

O total do investimento é de 2.098.096€. Grande fatia desse investimento estará previsto para 

as rúbricas APPS e Plataforma e material informático, representando no total 1.6M€, e os 

restantes gastos vão para equipamento administrativo e as despesas de branding e registo da 

marca, bem como instalação: 
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Tabela 7 – Investimento do Marketplace FHAPPY 
 

 
 

O financiamento da operação será feito com recurso a capital próprio, ou seja, capital social 

e caso necessário haverá lugar a prestações suplementares de capital até ao limite de 190.736€. 

O montante de capital alheio será feito com recurso à banca e será de 1.748.096M€ para deste 

modo alavancarmos a operação. O valor total do financiamento para o projeto é de 

2.228.832M€. Neste projeto considerou-se a possibilidade de ir buscar capital através da banca, 

mas não está excluída a possibilidade de abrir equity a outros investidores, caso a banca não 

financie a operação ou mesmo financiado para diversificar o risco das fontes de investimento. 

Tabela 8 – Plano de Investimento e Financiamento do Marketplace FHAPPY 
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9.6.  Amortizações e Depreciações 

 

Tabela 9 – Amortizações e Depreciações do Marketplace FHAPPY 

 

 

9.7. FSEs 

 

Relativamente aos FSEs foi orçamentado um valor para o 1º ano de 239.713,94€ havendo um 

aumento ao longo dos anos a uma taxa de 3%. Cerca de 40% do valor da FSE é afeto a 

publicidade. O comportamento desta rúbrica vai sempre aumentando até ao 5º ano que alcança 

446.580€: 
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Tabela 10 – FSEs do Marketplace FHAPPY 

 

 

9.8. Demonstração de Resultados 

 

O EBITDA da empresa para o 1º ano será de 712 mil € no 1º ano passando para cerca de 2M€ 

no último ano: 

 

Tabela 11 – Demonstração de Resultados do Marketplace FHAPPY 
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9.9. Fundo de Maneio 

 

Para Fundo de Maneio que servirá para salvaguardar qualquer imprevisto no atraso de 

pagamentos e recebimentos estimados criou-se um intervalo de segurança de 200 mil € para o 

1º ano, o que dá para provisionar dois meses de ordenado mais provisionamento de serviços 

externos, aproximadamente. O valor do fundo de maneio está garantido através da Rúbrica 

Prestações Suplementares. 

Tabela 12 – Orçamento de Tesouraria do Marketplace FHAPPY 

 

 

9.10. Indicadores 

 

A empresa apresenta uma autonomia financeira na ordem 24% algo tido como considerável, 

tratando-se também do seu 1º ano de existência, e no 2º ano chegará aos 51%, no longo prazo 

esse valor irá estabilizar nos 38%. Quanto ao rácio de solvabilidade total é de 31,18% no 1º 

ano, o que demonstra a capacidade de a empresa cumprir com as suas obrigações perante 

terceiros. A empresa inicia atividade com volume de negócios suficiente para garantir a sua 

atividade. Apresenta uma estrutura de custos fixos de 823 mil € que irá crescer para valor na 

ordem dos 1.2M€ nos anos subsequentes. 

Estamos perante uma empresa com um desempenho bastante positivo em termos de 

rentabilidade, o projeto apresenta uma TIR de 48% e um VAL de 4.195.136€. O payback do 
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projeto é alcançado no primeiro trimestre do 3º ano, altura em que a empresa terá gerado cash 

flows suficientes para fazer face ao valor inicialmente investido. 

Finalmente, a empresa conseguirá logo no seu 1º ano de atividade alcançar um volume de 

negócios positivo. Após a análise do quadro abaixo podemos verificar que a empresa conseguirá 

existir no curto e médio prazo. Assim, para o 1º ano estimamos um resultado líquido de 

122.760€ e ao final de 5 anos já prevemos uma faturação na ordem dos 1.4M€. Esta estimativa 

apesar do aumento não deixa de ser tida como conservadora e perfeitamente exequível. 

Tabela 13 – Indicadores do Marketplace FHAPPY 
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Capítulo 10. Conclusões  

 

Acreditamos que este se trata de um negócio vencedor e que o mercado facilmente reconhecerá 

que vai estar perante a criação de uma marca inovadora, com um serviço disruptivo e 

personalizado. Por norma o mercado gosta de experimentar coisas novas, muitos dos 

consumidores querem experimentar e se gostarem na sua primeira experiência aumenta as 

hipóteses de fidelização. Destacamos igualmente como ponto positivo do negócio o facto deste 

produto lançado não existir de um modo agregado, e nem mesmo desagregado, e que tal vem a 

colmatar uma procura para a qual ainda não existe oferta.  Pretendemos com este plano de 

negócios inovador demonstrar a viabilidade de um projeto desta natureza, para que, deste modo, 

o negócio possa vir a ser implementado.  

• Concluímos que o mesmo é viável dado que o projeto apresenta uma TIR de 48% e 

um VAL de 4.195.136€. 

• O payback do projeto é alcançado no primeiro trimestre do 3ª ano, altura em que a 

empresa terá gerado cash flows suficientes para fazer face ao valor inicialmente 

investido. 

• O EBITDA da empresa para o 1º ano será de 712 mil € passando para cerca de 2M€ 

no último ano. 

• Para o projeto considerou-se um custo de capital alheio de 10% ao ano, mas este 

valor baixará porque o mercado está com um spread de 3% sobre a Euribor e há a 

possibilidade de recorrer a fundos europeus, nomeadamente Inovação Produtiva que 

oferecem incentivo não reembolsável de 35% e empréstimo bancário de 35% à taxa 

zero.  

• Há potencial de expansão do projeto, os indicadores são interessantes para o 

mercado português que tem apenas 10M de consumidores. Internacionalizar o 

negócio não será complicado, pois o único custo em mudar uma operação destas 

para um mercado como o espanhol é sobretudo em custos afetos a marketing, dado 

a dimensão do mercado ser 5 vezes superior, mas isso também aumentará a receita. 

Não esquecendo que há ainda apoios como o Portugal 2020, em que temos apoio de 

45% a fundo perdido na área da internacionalização. 

• No 1º ano o projeto apresenta resultados líquidos de 136.781€ e no 5º ano estima-se 

que já faturará 1.544.565€. Tudo isto baseado em cenários extremamente 

conservadores revelam o potencial de projeto. Para além do comportamento 
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financeiro do projeto a triangulação de fontes através de um estudo exaustivo sob o 

atual estado de mercado, bem como o recurso a inquérito permitiu-nos concluir que 

o nosso Marketplace que é B2C é um projeto viável. 

•  um universo de 108 pessoas inquiridas com diferentes perfis etários e de estratos 

sociais diferentes afirmaram 75,9% dos inquiridos já ter procurado por serviços e 

profissionais ligados à área do Bem-Estar e Saúde contra 24,1% que nunca procuram 

por este tipo de serviço. 

• Estão disponíveis a pagar em média 50€ por mês pelo nosso produto, porém nós 

praticaremos um preço abaixo no intervalo 30-40€ 

• 44,4% do mercado inquirido já demonstra interesse por adquirir produtos 

relacionados com o bem-estar. 

• Verificámos uma boa aceitação e interesse pelos nossos produtos e áreas que iremos 

investir. 

• Concluímos que críamos um Blue Ocean, no sentido em que fomos pioneiros em 

lançar um Marketplace só diretamente voltado para as áreas de bem-estar com 

proposta agregada de profissionais e produtos que são uma novidade para o mercado 

e em formato online. Haverá uma comunidade que ajudará e partilhará as suas 

experiências e ajudará os seus amigos ou quem faz parte deste ecossistema a 

alcançar os seus objetivos. 

Percebemos que estudos como os da Inova Consulting e da McKinsey & Company sobre 

pensar o futuro no longo prazo posicionam o nosso negócio, como um negócio de tendência de 

futuro, pois insere-se na área da saúde e bem-estar, mercado esse como demonstra a revisão da 

literatura tem tido crescimento e no qual o consumidor está disposto a investir. O conceito de 

Marketplace também apresenta volumes de vendas cada vez maior no futuro, o que valida a 

nossa ideia e certeza de que este será um negócio com sucesso e disruptivo, promovendo o bem-

estar da sociedade, a nossa missão, e os nossos valores.  
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Anexos 

Anexo A – Questionário  
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Anexo B – Resultados do Questionário 
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Anexo C – Avaliação Financeira 
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