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Sumario

O presente projeto integra-se no Mestrado em Gestdo e tem como principal objetivo o
desenvolvimento do plano de negdcio inovador da plataforma digital SmartChoice. A
SmartChoice sera uma aplicagao web de recomendagdes de produtos tecnoldgicos, baseada em
inteligéncia artificial e marketing de afiliados, tendo como publico-alvo consumidores digitais
habituados a realizar compras online, que enfrentam dificuldades em lidar com o excesso de
opgoes ¢ a falta de clareza da informagdo disponivel.

A plataforma estara organizada em duas modalidades de interacdo: (i) um filtro manual
com critérios objetivos, como preco ou funcionalidades, e (ii) um assistente inteligente, que
interpreta pedidos em linguagem natural e sugere equipamentos de forma personalizada e
transparente.

Na constituicdo da empresa SmartChoice, Unipessoal, Lda., prevé-se um investimento
inicial de 40 000 €, assegurado integralmente por capitais proprios. O projeto terd um horizonte
temporal de cinco anos, com inicio em 2026, considerado o ano zero para o desenvolvimento
do MVP, registo da marca e langamento da plataforma em Portugal e Espanha.

Os resultados da analise de viabilidade, realizados na o6tica do investimento (100%
capitais proprios), demonstram o potencial do projeto, apresentando um Valor Atual Liquido
(VAL) de 344 724 € no cenario com valor residual e de 18 855 337 € no cenario de
perpetuidade, uma Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) entre 346,16% e 478,12%, ¢ um
Payback de apenas 1,38 anos. Estes indicadores confirmam a atratividade financeira do
investimento e a robustez do modelo de negocio, refor¢cando a pertinéncia da SmartChoice

como solucao inovadora no setor do comércio eletronico.

Palavras-chave: Inteligéncia artificial; Recomendacdo de produtos; Comércio eletronico;
Marketing de afiliados; Personalizagdo; Amazon Associates; SEO; Comportamento do

consumidor.

Classificacao JEL: L26 Empreendedorismo; M31 Marketing; L86 Servigos de Informagao e

Internet.
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Abstract

This project is part of the Master’s in Management and aims to develop the innovative business
plan of the digital platform SmartChoice. SmartChoice will be a web application for
technology equipment recommendations, powered by artificial intelligence and affiliate
marketing, targeting digital consumers who regularly shop online but struggle with the
overload of options and the lack of clear and transparent information.

The platform will offer two interaction modes: (i) a manual filter with objective criteria,
such as price or functionalities, and (i) an intelligent assistant that interprets requests in natural
language and provides personalized and transparent equipment suggestions.

For the incorporation of the company SmartChoice, Unipessoal, Lda., an initial
investment of €40,000 is planned, fully financed with equity. The project has a five-year
horizon, starting in 2026, defined as year zero for the development of the MVP, brand
registration, and the platform’s launch in Portugal and Spain.

The results of the feasibility analysis, carried out from the investment perspective
(100% equity), demonstrate the project’s potential, with a Net Present Value (NPV) of
€344,724 in the residual value scenario and €18,855,337 in the perpetuity scenario, an Internal
Rate of Return (IRR) between 346.16% and 478.12%, and a Payback Period of only 1.38 years.
These indicators confirm the financial attractiveness of the investment and the robustness of
the business model, reinforcing SmartChoice’s positioning as an innovative solution in the e-

commerce sector.

Keywords: Artificial intelligence; Product recommendation; E-commerce; Affiliate

marketing; Personalization; Amazon Associates; SEO; Consumer behavior.

JEL Classification: L26 Entrepreneurship; M31 Marketing; L86 Information and Internet
Services.

i1






SmartChoice: Plataforma Online de Recomendagio de Produtos

Indice
SUMATIO ...ttt ettt b e et e b e st e e bt e s st e e bt e s bt e bt e enbe e beesabeenaeeenseennne 1
IAICE. ..t ettt ettt et et e b e at e et enae e e b e eaee v
1. Identificacdo da Proposta INOVadora...........cceeeeieieiiiieiiieeieecee e 1
R N0oA G EF TO s b B B0 1<) 1105 - RSP R 2
2.1. Comércio Eletronico e Marketing Digital..........ccceeevvieeiiiieiiieeieeeee e 2
2.2. Comportamento do Consumidor ONliNe ............cccveeevvieeiieeeiiieeie e 3
2.3.1. Aplicagao da IA no Comeércio EletrOnico..........cceevvieeiiieeiiieeiieeciie e 6
3. MELOAOIOZIA ...ttt et ettt et et e et e ebeeenee 6
3.1. Framework da Experiéncia de Compra da SmartChoice ..........cccevveeniiiiiienieenieenee 7
4. ANALISE A€ METCAAO ...c.ueeeieniieiieeiie ettt sttt ettt et e bt et see e 9
4.1. Definia0 d0 METCAAO........oeiivieieiie ettt e e aneas 9
4.2. ANALISE PESTEL ....ooiiiiiiiiieeeee ettt sttt e 9
4.2.1. Fatores POIILICOS ...ocueeiieiieiiieiieiee ettt st e 9
4.2.2. Fatores ECONOMICOS. .. .cccutriiiiiiiieiieetieie ettt sttt st eeeas 10
4.2.3. Fatores SOCIOCUITUTAIS. ...veruvereieiieiieetieie ettt sttt sbe et eneas 10
4.2.4. Fatores TEeCIOIOZICOS . .uieuviieiiieeiiieeiiiieeiteeeiteeeiteeeeteesseeeeaeeessseeessseeessseeennseeennes 10
4.2.5. Fatores AMDICNILALS ....cc..eeruiiiiiiiiieeiieeiie ettt ettt ettt ettt s esaeeas 11
N T Y (0] (ST ST o TP 11
4.3. Modelo das Cinco Forgas de POTter .........c..oooeeiiiiiiciiiec e 12
4.3.1. Ameaca de NOVOS CONCOITENLES. .....cuveeeirrreerreeeiieeeiieeeieeeeteeesreeesereeesseeesaseeenens 12
4.3.2. Rivalidade entre CONCOITENTES. ........ceeuieriierieeiieeeeeriee et eiee et see et esieeebeeseeeeneeas 12
4.3.3. Poder de Negociacdo dos FOrnecedores ...........eevueerieniieniireiienieciceee e 12
4.3.4. Poder de Negociacao dOS CHENLES........eeueeriieiieiiieiie ettt 13
4.3.5. Ameaca de Produtos SUDSTITULOS ........ccoeeviiiiiiiiriieeeeieee et eeeaae e 13
5. Andlise Interna e Estrutura Organizacional ..............ccoeeieeiiiniieniiienieeieee e 13
6. Validagao da IACIA..........ccovviiiieiiiee e e e e eaae e e e 18
6.1. Perfil Demografico dos Participantes. ..........ccecueerieeriienieeniieeie et 18
6.2. Comportamento e Habitos de Consumo Online..........ccccceevvieeiienieniienienieeieeeee e 19
6.3. Percecoes e Aceitagao da SmMartChoiCe .........cccuveeeeeiiiieiieiiieeeceeeee e 20



6.4. Discussdo € Analise Critica dos ReSultados.....cooeeeemeeeeeee oo 21

7. ObJetivos dO PIan0 .......c..oieiiiiiiie et e e rae e 22
8. Estratégia de DesenvVOIVIMENTO. ........cccviieiiiieiiecciie ettt ree e e e e 23
8.1. MiSSAO, VISAO € VAIOTES ...coeeuervriiiiiiieeieiiitieieee e e e eeeeiittee e e e e e s eeaaaeeeeeeeseesessaaaaeeeeeeeseennns 23
8.2, EStrat€@ia STP .....oeiiiiiicie ettt ettt et e e e e e sar e e aae e eaaeeenaeas 23
9. P1ano de Mark@tinNg .........ccecuieeriieeiiieeiieeectee et e e siteeeteeeeeeeesaeeessaeessaeeessseeesssaeessseeennseannns 24
9.1. Nome e Identidade da Marca ..........ccceeuerieniiiiienienieeeeeee e 24
0.2, Marketing MIX TPS .....ccoiieiiieiieiiieiieeee ettt et siaeeteesiae et eessaeebaesaneenseensnesnseens 25
10. P1ano Operacional.............cccvieriieeiieriieeiiieriieeteesiee e esieeeteeseeesaeesaeeesseesseeesseessaeesseessseensens 29
10.1. Implementagao € Langamento..........c.eeevueeeiieeeiiiieniieeeiieeeite e eeiee e e e 29
10.2. Estrutura Organizacional € Funcionamento ..............c.occveeriereieeniieenieenieeieeneeeveeenes 29
10.3. Cronograma de atividades Chave...........ccceeecuieiiieiieniieiiee e 30
11, PIano FINANCEITO ......eoueeiiriiiiieieeiiesieete ettt ettt ettt et st e et e et e saeenesaeens 31
11.1. Pressupostos Gerais € FISCaAIS.......ccuiriiirieeiieiiieeieeniieeie et creeetee e see e seeeesree e 31
11.2. Pressupostos de Vendas € Servigos Prestados ........ccceeecvvevieiciienieeiiienieeieeeieeieeeee. 32
11.3. Pressupostos de Fornecimentos € Servigos EXternos.........cccccvevveeciienieeciieneeeneennen. 33
11.4. Pressupostos de Gastos com Pessoal...........coovieriiiiiiiiiiiiiiiieeceee e 33
11.5. Pressupostos de Fundo de Maneio, Tesouraria e Investimento .............ccccoeeueeennennnee. 34
11.6. Pressupostos do Custo de Capital (WACC) e Crescimento em Perpetuidade............ 35
11.7. Demonstragao de Resultados € Balango............cc.ccccuveeeiiieiiiiiniiiccee e 36
11.8. Avaliacdo de Viabilidade Financeira em Trés OtiCas ............oeurveeeeeereeereereeeereeeeeen. 37
11.9. Andlise de Sensibilidade ..........ccoeiuiiiiiiiiiiiie e 38
12. Conclusoes e Limitagoes do EStUAO .......ccviieiiiiiiiiiciicceeeeeeeeee e 39
13. Referéncias BiblIOGIATICAS .....cc.eeeiieiiieiiieiie ettt 41
LA, APCIAICES...cuvieiiieiieeite ettt ettt ettt et et et e e b e e seesabe e s st e e bt e nseeenbe e baeenbeensaeenrean 47

vi



SmartChoice: Plataforma Online de Recomendagio de Produtos

Indice de Quadros
Quadro 5.1 - Analise SWOT combinada da SmartChoice .............cooeviiieiiiiiieeeiiiiecceieeee, 17
Quadro 10.2 - Cronograma de atividades chave da SmartChoice ..........ccceevveeeeieeecieeennenns 30

indice de Figuras

Figura 3.1 - Framework da Problematica da SmartChoice..........cccceecueveenenieneenienienieieeene 8
Figura 5.2 - Modelo Canvas da SmartChoiCe.........cceevuirieriieiiinienieieceeeieee e 15
Figura 9.3 - Logotipo da SmartChoiCe ..........cccieriieiiieiieiiecieeiieeie et 24
Figura 9.4 - Filtro manual da SmartChoiCe ........c.cceviiviiriiniiiiiinierieieceeeeeseee e 25
Figura 9.5 - Interface do Assistente Inteligente e simulagdo de conversa...........ccceeeevveenneee. 26
Figura 9.6 - Lista de Recomendagdes de POrtateis ..........cocveveieiiieiiienieiiieieceee e 27
Figura 9.7 - PAgina da AMAZOMN........coiiiiiiiiiiieiieeie ettt ettt et 27

Indice de Apéndices

Apéndice B - Inquérito de Validag¢do da Ideia da SmartChoice .........ccceecueeviieiienieniiienene 47
Apéndice C - Q1: Frequéncia das compras ONline...........ceceeriieriieeiieenieeieeie e 55
Apéndice D - Q2: Género dos INQUITIAOS ......eecveeriieiieeiieiie et 55
Apéndice E - Faixa Etaria dos INqUITidoS .........coecviiriiiiieriieiiicieeieeree e 55
Apéndice F - Q4: Pais de residéncia dos inquiridos ...........cceecvvereieeiienieeiiienieeieesie e 56
Apéndice G - Q5: Rendimento liquido mensal (em euros) dos inquiridos...........cccceeeuveennnee. 56
Apéndice H - Q6: Habilitagdes académicas dos iInqUIridos..........coeerveevenienierieneenensieneene. 57
Apéndice I - Q7: Despesa mensal média em compras online (€m €uros) ......c...coceevveevernenne. 57
Apéndice J - Q8: Tipo de produtos habitualmente adquiridos online ............ccceeceeveriennnenne. 58
Apéndice K - Q9: Principais plataformas ou lojas online utilizadas ..........cccccooveveeneniinnenne. 58
Apéndice L - Q10: Fontes de informagao consultadas antes da compra...........cccccveeenveennen. 59
Apéndice M - Q11: Fatores mais importantes no momento da compra online ...................... 59
Apéndice N - Q12: Motivagdes para comprar ONline ............occveeeeveeeriieeenieeeniieeenieeeseeeeenns 60
Apéndice O - Q13: Grau de satisfagdo com o processo de compra online............ccceeeuveennnee. 60
Apéndice P - Q14: Principais problemas identificados no comércio eletronico .................... 61
Apéndice Q - Q15: Intencdo de utilizacdo da SmartChoice ..........cccceevveriiienieeiiienieeieee 61
Apéndice R - Q16/Q17: Funcionalidades e confianga numa plataforma de recomendacao... 62
Apéndice S - Q18: Forma preferida de receber recomendagoes..........ccvevcveereeeeieeneeenieennnenne. 62
Apéndice T - Q19: Resposta aberta sobre a SmartChoice..........coecveeeriieeeieeeniie e, 63
Apéndice U - Prototipo da Plataforma SmartChoice.........c..eevvivvviieeniieeiiieeiie e, 64
APENAICE V - PressuUPOSLOS GETAIS ....cccuviiieiieeeiieeeiieeeiieeeteeesreeesreeesseeessaeeensseesnsseesnsseesnseens 65
Apéndice W - Pressupostos de VEeNndas..........cccuveeeuieeeiiieeniieeciie e 65
Apéndice X - Pressupostos de Fornecimentos € Servicos EXternos ..........ccceeecveeveieeeeveeenneen. 66
Apéndice Y - Gastos COmM PeSS0al .........ccuiiiiiiiiiiiiiiiieieee e 66

vil



Apéndice Z - FUNAO de ManCIo .........cccuvieeiiieeiieeeiieeeite et eeee et e e e e eeeeaeeeaneas 67

Apéndice AA - Investimento em capital FIX0 .......ccceevciieriiiieiiiiieiieecie e 67
Apéndice BB - Necessidades Totais de Financiamento ............ccccceeeeviieenieeenieecciee e, 67
APENAICE CC = TESOUIATIA .....vieueiieiiieeiieeiieeiieeieeeteeeieeeteesseesreeseessseessaesnseesseeesseenssesnseensseenne 67
Apéndice DD - Custo de Capital e Taxa de crescimento em perpetuidade............ceeeveenenee. 68
Apéndice EE - Demonstracdo de Resultados...........cccveeiiiriiiiiiiniiieiieniecieeeeeee e 68
APENAICE FF = BAlANCO ...cuviiiiiiiiieiieiiecitece ettt ettt et eete e s e 69
Apéndice GG - Avaliagao Financeira na 6tica do Capital..........cccoeeeeiieeniieeiniieeeiie e, 70
Apéndice HH - Avaliagao Financeira na 6tica do Investimento..........c.cceccveeeeveeecieeeeveeennnen. 71
Apéndice II - Avaliagao Financeira na otica do Investidor ...........ccceeeveeeeieeeniie e, 72
Apéndice JJ - Andlise de 10% de Sensibilidade...........ccceeiiiiiiiiiiiiiiieeeee 73
Apéndice KK - Anélise de 20% de Sensibilidade............ccccueeeieriiiniieniiieiieeieeeecie e 73
Apéndice LL - Curriculo da Joana Margarida Xavier Mendes, Fundadora da SmartChoice.
744

viii



SmartChoice: Plataforma Online de Recomendagio de Produtos

Glossario

API - Interface de Programagao de Aplicagdes

Bu - Beta unlevered

CAE - Codigo de Atividade Econdmica

CAPM - Modelo de Avaliagao de Ativos Financeiros
EBITDA - Resultado Antes de Juros, Impostos, Depreciacdes e Amortizagdes
IA - Inteligéncia Artificial

IAPMEI - Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovagao
INPI - Instituto Nacional da Propriedade Industrial

IRC - Imposto sobre o Rendimento das Pessoas Coletivas
IRS - Imposto sobre o Rendimento das Pessoas Singulares
MVP - Produto Minimo Viavel

PESTEL - Politico, Econémico, Sociocultural, Tecnologico, Ambiental e Legal
Pp - Prémio de risco do pais

Rca - Taxa de juro de referéncia

Rcp - Custo do capital proprio

Rf - Taxa de juro sem risco

Rm - Taxa de remuneracao de mercado

RGPD - Regulamento Geral de Prote¢ao de Dados

SaaS - Software como Servigo

SEO - Otimiza¢ao para Motores de Busca

STP - Segmentagao, Target e Posicionamento

SWOT - Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas
TAM - Modelo de Aceitacao Tecnoldgica

TCAC - Taxa de Crescimento Anual Composta

TIR - Taxa Interna de Rentabilidade

TPB - Teoria do Comportamento Planeado

TSU - Taxa Social Unica

UE - Unido Europeia

UX/UI - Experiéncia do Utilizador / Interface do Utilizador
VAL - Valor Atual Liquido

WACC - Custo Médio Ponderado do Capital

X






SmartChoice: Plataforma Online de Recomendagéo de Produtos

1. Identificacido da Proposta Inovadora

O mercado global de comércio eletronico devera crescer a uma Taxa de Crescimento Anual
Composta (TCAC) de 9,72% entre 2024 e 2029, atingindo €6 070 mil milhdes (Statista Market
Insights, 2024). Este crescimento, aliado a diversidade de produtos oferecidos pelas plataformas
digitais, tem melhorado a experiéncia de compra, mas também gerado sobrecarga de opgdes,
dificultando a escolha do consumidor (Chernev et al., 2015).

A SmartChoice surge como resposta a essas friccoes no processo de compra,
implementando Inteligéncia Artificial (IA) como o ChatGPT para gerar recomendagdes
personalizadas, adaptadas ao perfil e necessidades de cada utilizador. Esta abordagem ajuda a
reduzir a incerteza e aumenta a satisfacdo do consumidor (Raji et al., 2024). A plataforma integrara
a Amazon Product Advertising API 5.0, que fornece dados atualizados sobre todos os produtos
tecnologicos disponiveis, incluindo: pregos, avaliagdes e caracteristicas técnicas, garantindo
sugestoes relevantes e em tempo real (Amazon, 2025).

A monetizagdo sera feita através do programa Amazon Associates, que atribui comissdes
pelas compras realizadas via recomendacdes da plataforma (Amazon, 2025). A estratégia de
promocgao inclui otimizag¢do de conteudo para motores de busca (SEO) e criagdo de videos para
YouTube e TikTok, alavancando canais digitais para atrair trafego qualificado (Dwivedi, Y. K., et
al., 2021).

Este projeto procura responder a trés questdes centrais: (1) Quais as principais dificuldades
e motivacdes enfrentadas pelos consumidores no processo de compra online? (2) Qual o grau de
aceitagdo de uma plataforma como a SmartChoice? e (3) Existe viabilidade financeira para o

desenvolvimento da SmartChoice?



2. Revisao da Literatura

Esta revisdo de literatura fundamenta teoricamente o projeto, abordando temas essenciais para o
desenvolvimento da plataforma SmartChoice, tais como o comércio eletronico e o marketing
digital, com destaque para a personalizacdo da experiéncia de compra, o comportamento do
consumidor online, as motivagdes e barreiras no processo de compra e, por fim, a aceitagdo da
inteligéncia artificial (IA) no comércio eletronico. Estes topicos ajudardo a sustentar a relevancia

e inovacao da proposta.

2.1. Comérecio Eletronico e Marketing Digital

O comércio eletronico refere-se a compra ¢ venda de bens ou servicos por meio digital,
proporcionando conveniéncia e acessibilidade global (Chaffey, D. 2022). Desde os anos 1990,
com o surgimento de plataformas como a Amazon e o eBay, evoluiu com a introducdo de
avaliacOes de clientes, pagamentos seguros e mecanismos de personalizacio (Chaffey, D., & Ellis-
Chadwick, F., 2019).

O marketing digital, entendido como o uso de tecnologias digitais e canais online para
promover produtos, servigos ou marcas, permitiu uma comunicagao mais direta e segmentada entre
empresas e consumidores (Kotler & Keller, 2016). Desde a expansdo dos motores de busca até ao
crescimento das redes sociais, as estratégias digitais tornaram-se cada vez mais interativas e
personalizadas (Tuten & Solomon, 2017).

Para além desta evolucgdo, a literatura mostra que fatores como transparéncia, rapidez,
simplicidade da interface, confianca nos dados e clareza da informacao influenciam fortemente a
percecdo de valor e a fidelizacdo (Gefen, 2000; Cyr, 2008). Além disso, a usabilidade e o design
de interface desempenham um papel central na construc¢do de credibilidade em ambientes digitais
(Flavian et al., 2006). Apesar destes avangos, a literatura sublinha que tais elementos ndo eliminam
totalmente as barreiras a confianga digital, o que evidencia a necessidade de solugdes tecnologicas

que integrem personalizagdo e transparéncia de forma mais robusta.
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2.1.1. Marketing de Afiliados

O marketing de afiliados consiste num modelo digital em que parceiros (afiliados) promovem
produtos ou servigos e recebem comissdes pelas conversdes geradas (Duffy, 2005). A Amazon
popularizou este sistema com o lancamento do programa Amazon Associates em 1996, permitindo
a qualquer utilizador monetizar contetidos através de links personalizados (Amazon, 2025).
Atualmente, esta estratégia consolidou-se como um dos pilares do marketing digital, sendo
amplamente utilizada por empresas que procuram aumentar o alcance e reduzir custos de aquisi¢ao
de clientes.

A transparéncia das parcerias e o acesso a informacao em tempo real sdo apontados como
fatores criticos para o sucesso do modelo, tanto na perspetiva da empresa como na prespetiva do
consumidor (Khamitov et al., 2024). Para além de constituir uma fonte de receita para os afiliados,
este sistema funciona também como mecanismo de confianca: a associac¢do a grandes plataformas,
como a Amazon, transfere credibilidade para os intermediarios que recomendam produtos.

No caso da SmartChoice, a afilia¢do ¢ particularmente relevante, pois o modelo de negocio
baseia-se na integracdo com a Amazon Product Advertising API 5.0. Este enquadramento garante
que a plataforma n3o apenas oferece recomendacdes personalizadas, mas também gera
sustentabilidade financeira a partir dessas recomendagdes. Assim, o marketing de afiliados deixa
de ser apenas uma técnica de distribuicdo e passa a constituir um elemento central na proposta de
valor da SmartChoice, unindo a 16gica de personalizag¢do algoritmica a viabilidade econdémica do
projeto.

Deste modo, o marketing de afiliados ndo so6 sustenta a viabilidade econdémica da
SmartChoice, como também influencia diretamente a percecao e o comportamento do consumidor,
dado que a decisdo de confiar em recomendacdes online estd intrinsecamente ligada as suas

motivacdes, barreiras e padroes de consumo digital, analisados na sec¢do seguinte.

2.2. Comportamento do Consumidor Online

O comportamento do consumidor analisa como individuos escolhem, adquirem e utilizam
produtos ou servicos, influenciados por fatores emocionais, sociais € cognitivos (Solomon, 2018).
A Teoria da A¢ao Racional (Fishbein & Ajzen, 1975) e a Teoria do Comportamento Planeado

(Ajzen, 1991) explicam como atitudes, normas sociais e perce¢cdo de controlo moldam as intengdes



de compra dos consumidores. No ambiente digital, estas teorias sdo uteis para compreender a
adogdo de plataformas de recomendacdo (Pavlou & Fygenson, 2006; Hansen et al., 2004). Na
pratica, estes fatores refletem-se em varias barreiras e dificuldades no consumo online.

A variedade excessiva pode gerar indecisdo e arrependimento (Chernev et al., 2015),
enquanto a preocupacao com privacidade e seguranga afeta a intencao de compra (Pavlou, 2003).
Estudos demonstram que cerca de 17% dos consumidores abandonam o carrinho devido a
checkouts complexos, e problemas logisticos contribuem para a insatisfagdo e abandono da
recompra (Huang & Oppewal, 2006). Assim, € possivel aferir que o comércio eletronico enfrenta
desafios como excesso de opgdes, falta de confianca e processos de checkout complexos.

Em relagdo as motivagdes, as principais razdes para a compra online incluem conveniéncia
e poupanca de tempo (Childers et al., 2001), integracao da compra na rotina (Verhoef et al., 2009)
e procura de variedade ou atualiza¢do com tendéncias (To et al., 2007). Para além das motivagdes
utilitarias, existem também dimensdes hedonicas, relacionadas com prazer e descoberta no
processo de compra (Arnold & Reynolds, 2003).

Por outro lado, as barreiras mais frequentes identificadas compreendem atrasos na entrega
e devolugdes complexas (Huang & Oppewal, 2006), falta de clareza da informagao (Cyr, 2008),
receio de fraude (Gefen, 2000) e a sobrecarga de opgdes, que gera o “paradoxo da escolha”
(Schwartz, 2004). A experiéncia de navegacao e a influéncia social (avaliagdes e recomendagoes)
também sao decisivas no processo de decisao (Chevalier & Mayzlin, 2006; Park & Lee, 2009).

Assim, embora a literatura descreva de forma clara as motivagdes e barreiras do
consumidor online, evidencia também que muitas destas questdes permanecem sem solugdo plena,
criando espago para plataformas inovadoras que utilizem IA como facilitador da experiéncia de
compra. Raji et al. (2024) enfatizam que as solugdes baseadas em IA t€m o potencial de reduzir a
complexidade do processo de compra, oferecendo personalizagdo e aumentando a percecao de

confianga.
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2.3. Inteligéncia Artificial: Adoc¢ao pelos Consumidores

A TA traz beneficios como eficiéncia e personalizagdo, mas a sua adogao ainda enfrenta barreiras
(Russell & Norvig, 2016). O Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (TAM) destaca a utilidade
percebida e a facilidade de uso como fatores centrais para a aceitacdo (Davis, 1989). Estudos
recentes indicam que, em contextos de decisao complexa, estas dimensdes sdo criticas para a
intencao de uso (Ma et al., 2024). Um fator essencial € a confianga, pois reduz as percepgoes de
risco e aumenta a predisposi¢do a adocdo (Suresh et al., 2023), contudo, a falta de transparéncia
dos algoritmos pode gerar desconfianca (Lemon & Verhoef, 2016). Outro fator ¢ a literacia digital,
que contribui para a facilidade de uso percebida, limitando a adogdo por consumidores menos
experientes (Ma et al., 2024).

Questdes como privacidade de dados e ética impactam negativamente a aceitagdo. A
conformidade com o Regulamento Geral de Prote¢cao de Dados (RGPD) e praticas de transparéncia
sdo fundamentais (Suresh et al., 2023; Unido Europeia, 2016). A personalizagdo também ¢ um
fator importante, sendo que destaca: recomendagdes genéricas reduzem a confiangca e a
probabilidade de conversdo (Raji et al., 2024).

Estudos recentes apoiam esta perspetiva, ao demonstrar que a confiangca em A depende
ndo apenas de fatores técnicos, mas também de dimensdes psicoldgicas e sociais, como tragos de
personalidade dos utilizadores (Riedl, 2022) e enquadramentos organizacionais de transparéncia
(Lukyanenko et al., 2022).

Contudo, a literatura mais recente sublinha que a construgdo de sistemas de 1A confiaveis
exige requisitos claros como agéncia humana, justica, robustez, privacidade e responsabilidade
(Kowald et al., 2024). Estes elementos complementam os fatores classicos de reputacao, protecao
de dados e explicabilidade ja identificados em investiga¢des anteriores (Ba & Pavlou, 2002; Shin,
2021). Deste modo, a literatura aponta para um paradoxo, pois, embora a [A seja vista como
solucdo para simplificar a tomada de decisdo, a sua ado¢do continua a depender fortemente da

percecdo de seguranga e transparéncia, que ainda ndo estdo plenamente asseguradas.



2.3.1. Aplicacio da IA no Comércio Eletronico

De acordo com Alasa et al. (2025), a IA tem transformado o comércio eletronico ao permitir
personalizacdo, automagdo e analise avangada de dados; no entanto, o setor enfrenta limitacdes
como sobrecarga de opgdes e preocupagdes €ticas (Suresh et al., 2023).

Modelos generativos como o ChatGPT destacam-se pela criagdo de experiéncias mais
intuitivas e interativas (Lemon & Verhoef, 2016). Pesquisas recentes confirmam que a falta de
confianga continua a ser uma das barreiras mais relevantes para a adocdo de IA em contextos
comerciais, sendo essencial investir em explicabilidade e controlo do utilizador (Dang, 2025).
Estudos mostram que sistemas de recomendac¢do que aliam rapidez, explicabilidade e integracdao
de avaliacdes de consumidores aumentam a intencao de compra (Zhang et al., 2019; Shin, 2021).

A proposta da SmartChoice alinha-se com estas evidéncias ao aplicar IA para oferecer
recomendacgdes personalizadas, relevantes e transparentes, apoiando a credibilidade, usabilidade e
simplicidade no processo de compra.

Assim, a literatura demonstra que, embora o comércio eletronico esteja ja altamente
desenvolvido, a integragdo da IA em sistemas de recomendacdo representa um salto qualitativo,
capaz de enfrentar os desafios de confianga, personalizagdo e complexidade identificados nas

secgOes anteriores.

3. Metodologia

Tendo identificado na literatura os principais fatores que moldam o comportamento do consumidor
online e a aceitacdo da [A no comércio eletronico, esta investigacao recorre a uma abordagem
quantitativa, de forma a testar empiricamente estas dimensdes e avaliar a viabilidade da plataforma
SmartChoice.

Num contexto em que as compras online se tornam cada vez mais frequentes, os
consumidores deparam-se com uma abundancia de opgdes que dificultam a tomada de decisdo. A
plataforma digital SmartChoice € concebida para fornecer recomendacdes personalizadas de
produtos tecnoldgicos, com base em IA, ajudando os utilizadores a encontrar rapidamente produtos

adequados e confiaveis. No desenvolvimento deste projeto, procuram-se responder a trés questdes

centrais: (1) Quais as principais dificuldades e motiva¢des enfrentadas pelos consumidores no
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processo de compra online? (2) Qual o grau de aceitacao de uma plataforma como a SmartChoice?
e (3) Existe viabilidade financeira para o desenvolvimento da SmartChoice?

Para responder a estas questdes, foi seguida uma abordagem de andlise quantitativa,
recorrendo a questiondrios estruturados aplicados a consumidores com experiéncia em compras
online. Os dados recolhidos assumem uma natureza numérica, resultando de perguntas fechadas e
escalas de avaliagdo do tipo Likert (Likert, 1932; Hair Jr. et al., 2019), permitindo uma analise
estatistica rigorosa. Segundo Evans & Mathur (2018), os questionarios online representam uma
ferramenta eficaz para estudos de marketing e comportamento do consumidor, dado o seu baixo
custo, rapidez de aplicagdo e alcance internacional. O questiondrio foi elaborado em lingua inglesa,
garantindo diversidade geografica e cultural na amostra, e distribuido online através da plataforma
Google Forms durante o més de julho de 2025 (consultar Apéndice A - Inquérito de Validagdo da
Ideia da SmartChoice). De acordo com Bryman (2007), a estrutura quantitativa escolhida permite
a fiabilidade e representatividade dos resultados.

O questionario inicia com uma pergunta de triagem: Q1: frequéncia de compras online,
que exclui todos os inquiridos que ndo tenham efetuado nenhuma compra online nos ultimos 12
meses. O primeiro bloco do questionario refere-se ao perfil demografico dos inquiridos. O segundo
bloco aborda o comportamento e habitos de consumo online. O terceiro bloco incide sobre a
aceitagdo da SmartChoice enquanto plataforma de recomendagdes personalizadas.

Este questionario permite diferenciar claramente a caracterizacdo sociodemografica dos
inquiridos, a analise dos seus comportamentos e percegdes relativamente ao comércio eletronico
e a avaliacdo especifica da aceitacdo da SmartChoice. Os resultados obtidos servirdo de base para
identificar padroes de comportamento e condi¢cdes de adocdo da plataforma, orientando a sua
concegdo e implementacao (Ghanad, 2023; Ajzen, 1991; Davis, 1989; Hansen et al., 2004; Pavlou
& Fygenson, 2006).

3.1. Framework da Experiéncia de Compra da SmartChoice

Com base na Revisdo da Literatura, identificaram-se trés desafios centrais no processo de compra
online: falta de informagdo clara, excesso de opg¢des e dificuldade em comparar produtos
tecnologicos. A Experiéncia de Compra da SmartChoice resume estas problematicas e articula-as

com as trés questdes de investigacdo do projeto.
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4. Analise de Mercado

A Andlise de Mercado tem como objetivo identificar métodos de recolha e tratamento de dados,
bem como reconhecer oportunidades e ameacas relevantes no setor do comércio eletronico e do
marketing de afiliados. Sera realizada uma analise abrangente que inclui a definicado do mercado,
a andlise PESTEL, que contempla fatores politicos, econdomicos, socioculturais, tecnologicos,
ambientais e legais (Aguilar, 1967), a identificagdo de oportunidades e ameagas externas, a analise
da industria com base no modelo das cinco forgas de Porter (1979), e ainda o estudo do mercado

em termos de clientes, fornecedores, concorréncia e comunidade envolvente.

4.1. Definicao do Mercado

A SmartChoice iniciard a sua operagdo no mercado portugués, abrangendo consumidores de
Portugal continental, Madeira e Acores. De acordo com o INE (2024) 48,9% da populagdo de 16
a 74 anos efetuou compras online nos trés meses anteriores ao inquérito, refletindo uma adogao
consolidada dos canais digitais. A SmartChoice apresenta-se como uma solu¢do inovadora, ao
utilizar IA para oferecer recomendagdes ajustadas ao perfil do utilizador em tempo real, facilitando
a comparacao e escolha dos produtos tecnologicos e elevando a conversao.

A plataforma prevé uma expansdo faseada: primeiro para a Espanha, dada a proximidade
cultural, seguida por uma entrada nas economias mais maduras da Europa (Alemanha, Franca,

Italia e Bélgica), apds a validagdo do modelo em Portugal.

4.2. Analise PESTEL

A andlise PESTEL ¢ uma ferramenta estratégica que avalia fatores politicos, econdémicos,
socioculturais, tecnologicos, ambientais e legais no ambiente externo de um negocio (Aguilar,
1967; Johnson et al., 2008). No comércio eletronico e marketing de afiliados, o modelo ajuda a

identificar oportunidades e ameagas, orientando decisdes estratégicas.

4.2.1. Fatores Politicos

A SmartChoice sera desenvolvida num contexto favoravel a inovagao digital, em que as politicas

publicas europeias e nacionais promovem o empreendedorismo tecnoldgico e a transi¢ao digital



(Conselho da Unido Europeia, 2024). Para além deste enquadramento, a legislagdo portuguesa
sobre financiamento colaborativo facilita o acesso a investimento descentralizado, criando
oportunidades adicionais para startups digitais (Assembleia da Republica, 2015). No entanto,
apesar deste apoio, o cumprimento do RGPD permanece um desafio central, exigindo

transparéncia no uso de dados pessoais e medidas rigorosas de seguranca (Unido Europeia, 2016).

4.2.2. Fatores Economicos

Como referido na Identificagdo da Proposta Inovadora, o crescimento global do comércio
eletronico constitui uma oportunidade relevante para a SmartChoice. No entanto, este potencial
contrasta com as limitagcdes do mercado portugués, marcado por inflagdo elevada e por um PIB
per capita inferior & média da Unido Europeia (PORDATA, 2024a; 2024b). Apesar destes
constrangimentos, a digitalizagdo do consumo tem vindo a acelerar, impulsionada pela pandemia
e pela transformacdo empresarial. Neste cendrio, a aposta europeia em inteligéncia artificial e
personalizacdo surge como fator que reforca as perspetivas de crescimento, atenuando parte das

fragilidades do contexto nacional (Raji et al., 2024).

4.2.3. Fatores Socioculturais

A adocao do comércio eletrénico em Portugal cresce de forma consistente, com maior penetracao
em areas urbanas e uma clara preferéncia por conveniéncia digital entre as camadas mais jovens
da populacao (Statista Market Insights, 2024). Este grupo de consumidores, mais habituado ao uso
intensivo de tecnologia e as compras online, valoriza rapidez, simplicidade e personalizagdo no
processo de decisdo. Assim, o contexto sociocultural ndo s6 confirma a consolidagdo do consumo
digital no pais, como também apoia a pertinéncia da proposta da SmartChoice, que se posiciona

como solucao orientada para este perfil de utilizadores.

4.2.4. Fatores Tecnologicos

A integracdo de IA ¢ central para a SmartChoice, permitindo recomendagdes personalizadas e
maior conversdo (Russell & Norvig, 2016). Esta vantagem ¢ baseada no acesso a Amazon Product
Advertising API 5.0, que assegura dados fiveis e atualizados (Amazon, 2025). Além disso, com

mais de 72% das compras online feitas por dispositivos méveis (Statista Market Insights, 2024), é
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indispensavel assegurar uma interface responsiva desde o inicio. Assim, o investimento
tecnologico da SmartChoice deve conciliar a personalizagdo baseada em IA com a preparacao de

uma futura aplicagdo moével.

4.2.5. Fatores Ambientais

O comércio eletronico enfrenta criticas relacionadas com o impacto ambiental do transporte e do
excesso de embalagens, que geram emissdes de carbono e desperdicio (Cano et al., 2022). Segundo
a Agéncia Europeia do Ambiente (2024), o setor representa cerca de 145 milhdes de toneladas de
CO: equivalentes por ano na Unido Europeia, sobretudo devido a logistica associada as entregas

rapidas e ao volume de embalagens descartaveis.

Para além destas questdes, importa também considerar o impacto ambiental da propria
utilizacdo de sistemas de inteligéncia artificial baseados em modelos de linguagem de grande
escala (LLMs). Estudos recentes apontam que o treino ¢ a operagdo continua destes modelos
consomem quantidades significativas de energia e dgua, aumentando a pegada ecologica das
plataformas digitais que os incorporam (Kowald et al., 2024; Riedl, 2022). Neste contexto, a
SmartChoice poderd diferenciar-se ao destacar fornecedores com compromissos ambientais € ao
incluir filtros que permitam selecionar opgdes sustentaveis, mas também ao adotar boas praticas
de eficiéncia energética e transparéncia no uso da [A. Deste modo, o fator ambiental, apesar de
representar uma ameaga para o setor, pode ser convertido numa oportunidade estratégica para a

plataforma.

4.2.6. Fatores Legais

A conformidade legal ¢ essencial para a operagdo da SmartChoice. O RGPD exige praticas de
privacidade rigorosas, como consentimento informado e controlo sobre os dados pessoais (Unido
Europeia, 2016). Para além disso, o programa Amazon Associates impoe a divulgagao transparente
de comissdes, 0 que requer uma comunicagdo clara com os utilizadores (Amazon, 2025). Assim,
mesmo ndo comercializando diretamente produtos, a SmartChoice deve transmitir aos
consumidores que as condi¢des de devolugdo e garantia sao da responsabilidade da plataforma de
origem. Esta conformidade ndo ¢ apenas uma exigéncia regulatoria, mas também um fator

determinante de confianga para investidores e parceiros estratégicos.
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Em sintese, a andlise PESTEL demonstra que o enquadramento externo ¢ maioritariamente
favoravel ao desenvolvimento da SmartChoice. As politicas publicas de incentivo a digitalizacao,
o crescimento consistente do comércio eletronico e a adogdo tecnoldgica pelos consumidores
criam oportunidades relevantes, enquanto os desafios econdmicos e ambientais podem ser

mitigados através de estratégias de diferenciagdo e sustentabilidade.

4.3. Modelo das Cinco Forcas de Porter

O modelo das Cinco Forgas de Porter permite avaliar a competitividade da SmartChoice no setor
de plataformas de recomendagdo de produtos tecnologicos baseadas em IA. Este modelo permite
estudar os principais fatores que influenciam a dindmica do mercado e fornece insights estratégicos

para fortalecer a posi¢ao da empresa (Porter, 1979).

4.3.1. Ameaca de Novos Concorrentes

A entrada de novos concorrentes ¢ facilitada pelo acesso generalizado a tecnologias de IA e APIs.
Embora seja relativamente simples desenvolver um MVP com ferramentas como o ChatGPT, a
auséncia de investimento especializado limita a qualidade da personalizacdo e da precisao das
recomendacdes. Como o acesso as bases de dados de produtos depende apenas da aprovagdo como
afiliado, tanto grandes empresas tecnoldgicas como startups emergentes podem facilmente entrar

neste mercado, o que torna a ameaga elevada.

4.3.2. Rivalidade entre Concorrentes

O setor das recomendagdes de produtos tecnologicos com foco em hiperpersonalizagdo ainda nao
estdo amplamente difundidas. Neste contexto, a SmartChoice diferencia-se pela precisdo
algoritmica, simplicidade de uso e experiéncia do utilizador. Estas caracteristicas reduzem

parcialmente a pressdo competitiva, pelo que a rivalidade pode ser considerada moderada.

4.3.3. Poder de Negociaciao dos Fornecedores

A SmartChoice depende fortemente da API da Amazon para aceder a dados de produtos, pregos e
avaliacdes. Esta dependéncia constitui uma vulnerabilidade, uma vez que mudangas nas politicas

de afiliagdo ou nas comissdes podem afetar diretamente o modelo de negdcio. Embora seja
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possivel mitigar o risco com a diversificagdo de fontes de dados, no momento atual o poder de

negociagao dos fornecedores deve ser considerado elevado.

4.3.4. Poder de Negociacao dos Clientes

Os consumidores tém acesso a diversas plataformas de recomendagdo e, se estiverem frustrados
com a sua experiéncia na SmartChoice, podem facilmente mudar para concorrentes diretos
(KuantoKusta) ou indiretos (redes sociais como método de procura de produtos). Para manter um
elevado nivel de retengcdo de utilizadores, a SmartChoice deve investir numa experiéncia de
utilizador superior, com uma navegacao intuitiva e recomendagdes altamente relevantes, aliada a
um sistema de personaliza¢do baseado em IA que antecipe as preferéncias individuais de cada
consumidor. Além disso, a implementacdo de iniciativas de retencdo como programas de
promogao para utilizadores frequentes, podera potenciar o envolvimento ¢ a lealdade a plataforma.

Apesar destas medidas, o poder de negociagdo dos clientes deve ser considerado alto.

4.3.5. Ameaca de Produtos Substitutos

Os principais substitutos nao sdo plataformas de recomendacao diretas, mas sim canais alternativos
como redes sociais, comparadores de precos, sites de avaliacdo ou recomendagdes pessoais. Estas
opcdes competem pela atengao do consumidor, obrigando a SmartChoice a garantir a conveniéncia
e a transparéncia das suas recomendacdes. Desta forma, a ameaga de produtos substitutos pode ser

classificada como média.

O modelo das Cinco Forgas de Porter mostra que a SmartChoice atua num mercado com baixa
barreira de entrada e elevada pressao de fornecedores e clientes. A rivalidade entre concorrentes é
moderada e a ameaga de substitutos ¢ média, o que evidencia a necessidade de diferenciacdo
tecnologica e foco na experiéncia do utilizador para assegurar uma posi¢do competitiva

sustentavel.

5. Analise Interna e Estrutura Organizacional

A andlise interna permite avaliar os recursos, capacidades e fatores criticos que sustentam a

competitividade da SmartChoice. Segundo Kotler & Keller (2016), este tipo de andlise ¢
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fundamental para compreender os elementos que suportam a proposta de valor de um projeto e
orientam as suas decisoes estratégicas. No caso da SmartChoice, sdo analisados aspetos como o
mercado, a equipa, a tecnologia e o0 modelo de negocio.

Para garantir uma posi¢ao solida no setor de comércio eletrénico e recomendacao baseada
em IA, a SmartChoice percorre varias etapas estruturantes: definicdo de um modelo de negdcio
sustentavel, suportado por afiliagdo e publicidade digital; desenvolvimento de um plano
estratégico escalavel; e validacdo da oportunidade, alinhada com a crescente procura por solugdes
personalizadas. Com o apoio da Amazon Product Advertising API 5.0 e algoritmos avangados de
machine learning (GPT), a plataforma oferece recomendagdes personalizadas que reduzem a
sobrecarga de opgdes no processo de decisdo. A proposta de valor assenta na eficiéncia, confianca
e conveniéncia, necessidades cada vez mais valorizadas pelos consumidores digitais.

Apesar desta proposta de valor, importa reconhecer que a dependéncia inicial da
infraestrutura da Amazon constitui uma vulnerabilidade estratégica, a qual podera ser mitigada
futuramente com a integracao de multiplos marketplaces e redes de afiliagdo.

A andlise das Cinco Forgas de Porter mostra que a SmartChoice opera num mercado
dindmico, caracterizado por uma elevada ameaga de concorréncia e por um forte poder de
negociacdo de fornecedores e clientes. A rivalidade entre concorrentes apresenta-se como
moderada e a pressdo exercida por produtos substitutos permanece média, o que reforca a
importancia da diferenciacdo tecnologica e da implementacao de estratégias de fidelizagdo para

garantir uma posi¢do competitiva sustentavel.
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5.1. Modelo de Negocio

SmartChoice: Plataforma Online de Recomendagéo de Produtos

O Quadro 3.2 apresenta o0 modelo de negocio da SmartChoice, serd estruturado com recurso ao

Modelo Canvas.
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®

Revenue Streams

&

Comissdes do programa Amazon Associates (em media 7% por venda concluida).

Figura 5.2 - Modelo Canvas da SmartChoice

Fonte: elaboragdo propria

Esta ¢ uma ferramenta visual que auxilia na identificagdo e organizacdo dos principais

recursos, atividades, parcerias e estruturas de custo necessarios para a entrega de valor ao cliente

(Osterwalder & Pigneur, 2010). Neste modelo, a Amazon assume um papel central, tanto como

fornecedora da base de dados (via API Product Advertising 5.0) como principal fonte de

monetizacao através do programa Amazon Associates.
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5.2. Analise SWOT Qualificada

A analise SWOT ¢ uma ferramenta de diagnoéstico estratégico que identifica fatores internos
(forgas e fraquezas) e externos (oportunidades e ameagas) que influenciam o desempenho de um
projeto. No caso da SmartChoice, esta analise apoia a defini¢do de estratégias alinhadas com o
contexto digital (Kotler & Keller, 2016).

As principais forgas incluem a personalizagdo com IA, a integracao com a Amazon Product

Advertising API 5.0, que garante dados fidveis em tempo real, e um modelo de monetizacao
escalavel baseado em afiliagdo. Como fraquezas, destacam-se o baixo reconhecimento da marca,
recursos financeiros limitados e a dependéncia da infraestrutura da Amazon.
Entre as oportunidades, salientam-se o crescimento do comércio eletronico, a aceitagao crescente
da IA, os apoios a transi¢ao digital e a procura por solucdes de apoio a decis@o. J4 as ameagas
incluem alteragdes nas politicas da Amazon Associates, concorréncia com grandes plataformas,
saturacdo do mercado e exigéncias legais como o RGPD.

Para transformar este diagndstico em agao, utiliza-se a analise SWOT combinada (Giirel
& Tat, 2017), que cruza fatores internos e externos para gerar quatro tipos de estratégias: explorar
oportunidades com forcas (S-O), enfrentar ameagas com forgas (S-T), superar fraquezas
aproveitando oportunidades (W-O) e minimizar fraquezas perante ameagas (W-T).

O Quadro 5.3 apresenta a matriz SWOT combinada da SmartChoice, identificando as
principais estratégias resultantes de cada interacdo entre fatores internos e externos. Estas
estratégias permitem alinhar de forma mais eficaz os recursos da SmartChoice com o contexto em
que opera, potenciando os pontos fortes, corrigindo fragilidades e antecipando riscos. Desta forma,
a plataforma consolida o seu posicionamento como solu¢do inovadora e competitiva no comércio

eletronico personalizado.
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Quadro 5.1 - Analise SWOT combinada da SmartChoice

Oportunidades (O)

Ameacas (T)

Forcas (S)

Estratégias S-O

* Tirar partido do crescimento do
comércio eletronico com conteudo
educativo direcione

que trafego

qualificado para a plataforma,
maximizando a monetizagao através do

programa Amazon Associates.

* Priorizar expansao para mercados
europeus onde a Amazon tem forte
presenca, aproveitando a

escalabilidade técnica e operacional.

Estratégias S-T
* Posicionar a SmartChoice como
assistente de compras especializado,
distinto de solugdes generalistas.

» Comunicar origem dos dados, critérios
de recomenda¢do e conformidade com
RGPD para reduzir percecao de risco.

* Preparar um roadmap de multi-
afiliados a médio prazo para mitigar
riscos de politicas da Amazon, mantendo

a integragdo com a Amazon como base

estratégica.

Fraquezas

W)

Estratégias W-O

e Acelerar notoriedade com SEO,
social e parcerias de conteudo;
reutilizar dados do inquérito para
refinar UX e mensagens.

. Financiar crescimento  por
bootstrapping: reinvestir margens de
afiliagdo, testar canais com custo de
aquisicdo de cliente controlado e

otimizar conversao.

Estratégias W-T

« Mitigar riscos de dependéncia da
Amazon com a monitorizagao continua
das politicas de afiliagdo, avaliando
integragdes adicionais apenas como
plano de contingéncia.

*  Implementar  privacy-by-design,
avaliacdes de impacto e governance de
dados desde a primeira versdo da

plataforma.

Fonte: elaboragdo propria
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6. Validacao da Ideia

O inquérito foi desenvolvido para recolher percecdes relativamente a utilizacdo da plataforma
SmartChoice (Apéndice A - Inquérito de Validagao da Ideia da SmartChoice). Conforme referido
anteriormente, o questiondrio foi estruturado em trés secgoes: perfil demografico dos participantes,
comportamento e habitos de consumo online e percegdes e aceitagdo da SmartChoice.

A recolha de dados ocorreu no més de julho de 2025, recorrendo a divulgacdo do
questionario em redes sociais, estratégia que possibilitou a participagao de individuos provenientes
de diferentes paises europeus. A amostra final integrou 492 inquiridos, todos com pelo menos uma
experiéncia de compra online nos 12 meses anteriores (Apéndice B - Q1: Frequéncia das compras
online). Os dados recolhidos foram posteriormente tratados e analisados com recurso ao software

IBM SPSS Statistics, permitindo uma interpretacao rigorosa e sistematizada.

6.1. Perfil Demografico dos Participantes

A amostra final € composta por 492 participantes, dos quais 60,8% pertencem ao género masculino
e 39,2% ao género feminino (Apéndice C - Q2: Género dos Inquiridos). Em termos etarios,
destaca-se a predominéancia do grupo dos 25 a 34 anos (38,6%), seguido pelos individuos entre os
35 e os 44 anos (26,6%) (Apéndice D - Faixa Etdria dos Inquiridos). Relativamente ao pais de
residéncia, observa-se que mais de metade dos inquiridos reside em Portugal (56,5%), sendo
igualmente relevantes as participagdes provenientes da Alemanha (10,8%) e, em menor proporg¢ao,
de outros paises europeus (Apéndice E - Q4. Pais de residéncia dos inquiridos).

No que concerne ao rendimento liquido mensal, a maioria dos respondentes aufere valores
compreendidos entre 1 000€ e 3 000€ (Apéndice F - O5: Rendimento liquido mensal (em euros)
dos inquiridos). Quanto as habilitacdes académicas, verifica-se uma predominancia de formacgao
superior, com maior expressao nos graus de licenciatura (44,5%) e mestrado (29,3%) (Apéndice
G - Habilitagoes académicas dos inquiridos). Por fim, relativamente a frequéncia de compras
online, observa-se que estas se realizam sobretudo numa base mensal (42,7%) ou semanal (38,6%)
(Apéndice H - Q7: Despesa mensal média em compras online (em euros)).

Este perfil demografico demonstra que o estudo incidiu sobretudo sobre individuos em
idade ativa e com poder de compra relevante, ja que a maior parte aufere rendimentos acima dos

1 000€ mensais. O elevado nivel de escolaridade, com mais de 70% dos inquiridos a possuir
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licenciatura ou mestrado, sugere ainda um publico com literacia digital e maior capacidade critica,
o que pode influenciar positivamente a adogao de solugdes inovadoras. A distribuicdo geografica,
embora centrada em Portugal, inclui uma diversidade de paises europeus que contribui para
ampliar a validade dos resultados. Por fim, a elevada frequéncia de compras online confirma tratar-
se de consumidores habituados ao comércio eletronico, reduzindo barreiras de aceitacdo de novas

plataformas como a SmartChoice.

6.2. Comportamento e Habitos de Consumo Online

A andlise dos habitos de consumo online evidencia que as categorias mais frequentemente
adquiridas sdo roupas e acessorios (55,1%) e produtos de beleza e cuidados pessoais (45,5%),
seguindo-se alimentos e bebidas (43,3%) e equipamentos eletronicos (39,2%) (Apéndice I - Tipo
de produtos habitualmente adquiridos online).

Relativamente as plataformas utilizadas, destaca-se a predominancia da Amazon (55,9%),
acompanhada pela crescente utilizacdo da Temu (37,2%) e da Shein (30,5%), enquanto outras
opcdes como AliExpress (26,4%), Worten (19,5%) e Fnac (18,3%) apresentam menor expressao
(Apéndice J - Q9: Principais plataformas ou lojas online utilizadas). As fontes de informagao
mais consultadas antes da compra incluem sites oficiais das marcas (47,6%), redes sociais (43,3%),
recomendacdes de amigos (44,1%) e sites de recomendac¢do ou comparacdo de precos (212,
43,1%), sendo residual a percentagem de consumidores que ndo recorrem a nenhuma fonte (1%)
(Apéndice J). Estas praticas ajudam a contextualizar as motivagdes relatadas, evidenciando como
conveniéncia € poupanca de tempo se tornam determinantes no processo de decisao.

As principais motivacdes para a compra online prendem-se com a poupanga de tempo
(94,5%), a conveniéncia (91,5%) e a maior variedade de opg¢des (88,0%), complementadas pela
percecdo de que estas praticas facilitam a rotina (83,9%) e proporcionam produtos de melhor
qualidade (71,0%) (Apéndice M - QI2: Motivagoes para comprar online). Em termos de
satisfagdo, observa-se uma avaliacdo globalmente positiva, com a maioria dos participantes a
atribuir 4 ou 5 numa escalade 1 a 5 (90%) (Apéndice N - Q13: Grau de satisfagdo com o processo
de compra). No entanto, subsistem dificuldades, destacando-se a falta de clareza na informacgao
dos produtos (36,3%), o excesso de opgdes (42%), os constrangimentos relacionados com
devolugdes (34,5%) e as preocupagdes com fraude (32%) (Apéndice O - QI4: Principais

problemas identificados no comércio eletronico).
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De forma geral, os resultados confirmam a relevancia das categorias de moda e beleza, mas
também evidenciam a importancia dos equipamentos eletronicos, diretamente alinhados com a
proposta da SmartChoice. A dominancia da Amazon, bem como a expressividade da AliExpress,
indicam a importancia de explorar catdlogos diversificados, sobretudo no segmento tecnologico.
Paralelamente, o recurso a fontes de informagdo que transmitam confianga e simplifiquem a
tomada de decisdo revela-se particularmente estratégico em contextos de maior complexidade

técnica.

6.3. Percecoes e Aceitacio da SmartChoice

No que concerne a aceitacdo da plataforma SmartChoice, verifica-se uma predisposicado muito
favoravel por parte dos inquiridos: 53,3% afirmaram que a utilizariam, 44,7% responderam
“talvez” e apenas 1% indicou que ndo a usaria (Apéndice P - QI5: Intencdo de utiliza¢do da
SmartChoice). Na pratica, estes fatores refletem-se em varias barreiras e dificuldades no consumo
online. Relativamente as funcionalidades mais valorizadas, sobressaem a personalizagdo com base
nas preferéncias do utilizador (53,3%), a anélise de avaliacdes de outros consumidores (52,4%) e
a transparéncia no processo de recomendagdo (50,4%). Também a simplicidade da interface
(48,8%) e a comparacao automatica de pregos (48,5%) surgem como aspetos altamente relevantes,
enquanto a rapidez na apresentacdo de sugestdes, embora valorizada, ¢ menos expressiva (39,4%)
(Apéndice Q - QI6/Q17: Funcionalidades e confianga numa plataforma online de
recomendagdo).

No que respeita aos fatores de confianga, os resultados evidenciam a centralidade da
protecdo de dados e da privacidade (61,6%), seguidos pela reputacdo da plataforma (46,0%), pela
clareza na explica¢do do funcionamento das recomendagdes (43,4%) e pelas experiéncias positivas
de outros utilizadores (41,4%). Ja a recomendacao por amigos ou influenciadores assume menor
relevancia (37,6%) (Apéndice Q). Quanto ao formato preferido para a apresentacdo das
recomendacdes, observa-se um ligeiro predominio do chat interativo (54,3%), em detrimento das
interfaces com filtros manuais (45,6%) (Apéndice R - QI8: Forma preferida de receber
recomendagaoes).

A inclusdo da questdo aberta permitiu recolher contributos qualitativos que enriquecem a
analise. Entre as sugestdes, destacam-se a integragdo com multiplas lojas, a ampliacdo de filtros

de pesquisa (marca, preco, avaliagdes) e a implementacdo de funcionalidades adicionais, como
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alertas de pregos e notificagcdes personalizadas. Alguns participantes apontam a necessidade de
assegurar total transparéncia na origem das recomendagdes, nomeadamente através de explicagoes
claras sobre os critérios utilizados (Apéndice S - Q19: Resposta aberta sobre a SmartChoice).
Em sintese, os resultados confirmam uma aceitagao inicial muito positiva da SmartChoice,
com mais de 98% dos inquiridos interessados em experimenta-la. A elevada valorizacdo da
personalizacdo, das avaliacdes de consumidores e da comparacdo de precos demonstra a
pertinéncia da plataforma para produtos tecnoldgicos, cuja escolha implica maior complexidade
deciséria. A importancia atribuida a privacidade revela que a confianga serd um determinante
critico para a adocdo, especialmente no contexto europeu regulado pelo RGPD. Finalmente, a
preferéncia pelo chat interativo e as sugestdes qualitativas recolhidas indicam que a SmartChoice
podera diferenciar-se enquanto assistente digital conversacional, capaz de aliar conveniéncia,

confianga e personalizagao.

6.4. Discussio e Analise Critica dos Resultados

A andlise dos resultados sugere que a SmartChoice responde a fragilidades persistentes no
comércio eletronico, como o excesso de opgdes, falta de clareza da informagao e preocupagdes

com seguranca, aspetos ja identificados na literatura e confirmados pelos inquiridos (ver 6.2 € 6.3).

O perfil da amostra, composto maioritariamente por consumidores digitais experientes e
com elevado nivel de escolaridade, facilita a aceitag@o inicial da proposta, mas também pode
enviesar os resultados, uma vez que representa utilizadores mais familiarizados com solugdes
tecnoldgicas € menos representativos de segmentos com literacia digital limitada. Assim, embora
os dados reforcem a pertinéncia da SmartChoice, importa reconhecer que a adogdo real podera
depender da sua capacidade de conquistar publicos menos especializados e de traduzir a sua

proposta de valor em confianga e simplicidade para diferentes perfis de utilizadores.

Os fatores mais valorizados, como personalizacdo, avaliagdes de consumidores,
transparéncia e privacidade, alinham-se com tendéncias ja amplamente documentadas na
literatura, o que apoia o desenvolvimento da proposta, mas também evidencia que estes requisitos
constituem hoje expectativas minimas para qualquer solugdo digital. A preferéncia pelo formato
conversacional indica uma procura crescente por experiéncias mais proximas da interagdo humana,

embora tal possa exigir maior investimento em explicabilidade e em mecanismos de confianca
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para evitar percecdes de opacidade nos algoritmos. Finalmente, os contributos qualitativos
recolhidos apontam oportunidades relevantes de desenvolvimento (ex.: integracdo com multiplas
lojas, filtros avangados, alertas de preco), que devem ser interpretadas ndo apenas como sugestoes
adicionais, mas como sinais de que a proposta inicial pode carecer de maior amplitude funcional

para garantir competitividade no médio prazo.

7. Objetivos do Plano

Os objetivos da SmartChoice seguem a metodologia SMART: especificos, mensuraveis,
atingiveis, realistas e temporais (Collis & Rukstad, 2008). Considera-se curto prazo até 12 meses,

médio prazo entre 1 e 3 anos e longo prazo entre 3 e 5 anos (Kotler & Keller, 2016).

Curto prazo (até 12 meses)

e Langara versao inicial em Portugal com a API da Amazon até ao 6.° més, garantindo acesso
a um catalogo amplo e baixo custo inicial (55,9% dos inquiridos ja utilizam a Amazon).

e Testar e otimizar o chatbot até ao 7.° més, funcionalidade preferida por 54,3% dos
participantes.

e Atingir 25 000 visitantes mensais em Portugal até ao final do 1.° ano.

e Concluir o lancamento em Espanha até 12 meses apos o lancamento inicial, validando a
proposta de valor em dois mercados culturalmente préximos e com elevada utilizagdo do

comércio eletronico.

Médio prazo (1 a 3 anos)
e Alcangar um crescimento de 20% de utilizadores, totalizando 42 000 visitantes mensais.
e Expandir, durante o 2.° ano, para trés novos paises europeus, priorizando Alemanha,
Franca, Italia e Bélgica.
e Alcangar 50 000 visitantes mensais até ao final do 2.° ano, apoiado pela elevada intencao

de utilizacdo identificada no inquérito (53,3% “sim” e 44,7% “talvez”).

Longo prazo (3 a S anos)

e Integrar algoritmos avangados de personaliza¢do no 3.° ano.
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e Diversificar receitas no 3.° ano através de parcerias estratégicas e monetizacdo via
afiliados.
e Considerar, se oportuno, uma venda parcial ou total até ao 5.° ano como estratégia de

retorno sobre o investimento ou saida planeada.

8. Estratégia de Desenvolvimento

A estratégia de desenvolvimento da SmartChoice assenta na sua missdo, visao e valores,
assegurando coeréncia estratégica e crescimento sustentavel (Collins & Porras, 1996).
Complementarmente, recorre-se ao modelo de Segmentacdo, Target ¢ Posicionamento (STP) para

definir com precisdo o publico-alvo e a proposta de valor (Kotler & Keller, 2016).

8.1. Missao, Visao e Valores

A missdo da SmartChoice ¢ facilitar o processo de compra online através de recomendagdes
inteligentes, personalizadas e baseadas em inteligéncia artificial de produtos tencologicos. A sua
visdo consiste em tornar-se a principal plataforma de recomendagao de produtos tecnoldgicos com
base em IA no setor de comércio eletronico, reconhecida pela fiabilidade das sugestdes e pela

experiéncia intuitiva. Os seus valores incluem inovag¢ao, personalizagdo, transparéncia e confianga.

8.2. Estratégia STP

A plataforma adota uma segmentagdo comportamental e psicografica, focada em consumidores
digitais com literacia tecnologica moderada a elevada, que realizam compras online com
frequéncia e procuram recomendagdes relevantes, rapidas e fidveis. Os dados recolhidos
confirmam que a maioria dos participantes possui héabitos digitais consolidados, o que apoia a
viabilidade de ado¢ao da SmartChoice.

O target principal inclui homens e mulheres entre os 18 e os 45 anos, com maior
concentracao nas faixas dos 25 a 34 anos (38,6%) e dos 35 a 44 anos (26,6%). Estes consumidores
apresentam rendimentos liquidos mensais entre 1 000 e 3 000 euros (59,8%) e valorizam solugdes
que otimizem o seu tempo, reduzam a incerteza na decisd@o de compra e oferecam conveniéncia e

seguranga.
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A SmartChoice posiciona-se como uma plataforma inovadora e fiavel de recomendagao,
que vai além da simples comparacao de pregos. Com base na personalizagdo via IA e na integragao
inicial com a API da Amazon (utilizada por 54,9% dos inquiridos), garante um catdlogo amplo,
precos atualizados e acesso a avaliagdes de outros consumidores. No futuro, a plataforma podera
avaliar a integragdo de outras fontes de dados apenas de forma complementar, melhorando a

proposta de valor sem comprometer a centralidade da Amazon como parceira estratégica.

9. Plano de Marketing

O plano de marketing da SmartChoice define as diretrizes estratégicas para comunicar € promover
a plataforma junto dos seus publicos-alvo. Este plano orienta as decisdes relativas ao
posicionamento, produto, canais, comunicacdo e expansdao, com base numa abordagem centrada

no consumidor digital (Kotler & Keller, 2016).

9.1. Nome e Identidade da Marca

O nome SmartChoice comunica de forma direta a missdo da marca: apoiar o consumidor na tomada
da melhor decisdo de compra. “Smart” remete para tecnologia e IA, enquanto “Choice” enfatiza a
autonomia do utilizador. O logétipo, apresentado na Figura 9.1, representa um baldo de conversa
com um visto, simbolizando comunicagdo digital e validacdao da escolha. As cores verde e azul
transmitem inovacdo, frescura e confianga, e a tipografia moderna assegura legibilidade em

diferentes contextos digitais.

Smart
Choice

Figura 9.3 - Logotipo da SmartChoice

Fonte: elaboragdo propria
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9.2. Marketing mix 7Ps

Para estruturar a estratégia de marketing, a SmartChoice utiliza o modelo dos 7 Ps, uma evolucao
do marketing mix tradicional, particularmente adequada a servicos digitais e plataformas baseadas
em IA (Booms & Bitner, 1981; Rafiq & Ahmed, 1995; Kotler & Keller, 2016):

Produto: A SmartChoice serd disponibilizada inicialmente como um MVP (em portugués e
inglés), cujo protdtipo integral do website em encontra-se no Apéndice T, sendo o processo de
escolha dos produtos apresentado em seguida através de duas modalidades principais.

A opgao mais simples ¢ o (i) Filtro Manual, que permite ao utilizador explorar o catalogo
de forma auténoma, aplicando critérios objetivos para reduzir a complexidade da decisdo. Na
Figura 9.2, o utilizador seleciona a categoria “Portateis”, define um preco maximo de 500 € e
assinala funcionalidades que considera relevantes, como “Longa Autonomia” e “Alta

Performance”.

Filtrar Manualmente

Preferes explorar as opcdes e aplicar os teus proprios filtros? Usa este formulario para
obter recomendagdes com base nos teus critérios.

O que procuras?

Portateis v

Preco Maximo: 500 €

o——)

100 € 2000 €

Funcionalidades Importantes

Leve Longa Autonomia Boa Garantia Alta Performance

Ecrd Grande

Encontrar Produtos

Figura 9.4 - Filtro manual da SmartChoice

Fonte: elaboragdo propria
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A outra opgao ¢ através do (ii) Assistente Inteligente, que proporciona uma experiéncia
conversacional em linguagem natural. Na Figura 9.3, o utilizador pode escrever livremente o que
procura (ex.: “Quero um portatil novo”) ou selecionar uma das bolhas de recomendagao pré-

definidas (ex.: “Procuro portatil leve e rapido até 900 €”).

Neste exemplo, o utilizador introduz a mensagem “Quero um portatil novo” e, em resposta,
o0 sistema apresenta novas sugestoes que permitem refinar a procura do equipamento (ex.: “Relacao

preco/qualidade”, “Bateria longa”, “Leve”).

Smart
Choice

Smart
Choice

Que produto estas a procura? Quero um portatil novo

Descreve o que procuras...

Vou-te ajudar a encontrar o
portatil ideal! Que caracteristicas
valorizas mais?

QOu experimenta uma destas sugestdes:

_ § | Relacdo preco/qualidade | ‘ Bateria longa |
|_ Quero um portatil leve e rapido até 900€ ‘ N
' | Leve |
|_ Procuro telemdveis com boa camara ‘ '
Ajuda-me a escolher um tablet para Escreve a tua mensagem

estudar

Figura 9.5 - Interface do Assistente Inteligente e simulacao de conversa

Fonte: elaboragdo propria

Ap6s definir as preferéncias, quer pelo filtro manual, quer pelo assistente inteligente, a
SmartChoice apresenta uma lista de recomendagdes personalizadas (Figura 9.4), normalmente
limitada a trés opgdes dentro do intervalo de preco indicado. Cada sugestao inclui: preco atualizado
(via API da Amazon); avaliacdes de consumidores; etiquetas com as principais caracteristicas; e

uma explicagdo breve do porqué da recomendagao.
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Acer Aspire 5 A515-46-R3UB Slim Laptop HP Stream 14-inch Laptop, Intel Celeron N4020, Lenovo IdeaPad 3 Laptop, 15.6" HD Touchscreen
22X 45 4 GB RAM % K ko 43

399,99 € e % % % 741 449,99 €

(uightweight ) (" Good Warranty ) (_Full HD Display ) 299,99 € (Touchscreen ) ((Good Warranty ) ( AMD Processor )

(Long Battery ) ( Lightweight ) ( Windows 11)

Porque recomendamos: Perfect balance of affordability

Porque recomendamos: Great value with a responsive
and performance with a great display for daily tasks.

£ 1
Porque recomendamos: Ultra budget friendly with touchscreen and reliable performance for students.

impressive battery life for browsing and basic tasks.

Figura 9.6 - Lista de Recomendagdes de Portateis
Fonte: elaboragdo propria
Supondo que o utilizador seleciona a Opg¢do 1 “Acer Aspire 57, ¢ automaticamente

redirecionado, através do link de afiliacdo, para a pagina oficial desse portatil na Amazon (Figura

9.5), onde pode concluir a compra de forma segura.

= amazone iniiarsessior @&\

A5 dekdohdr (2,863)

. v <
39999€

Os pregos dos produtos vendidos na Amazon incluem IVA. Dependendo da sua morada de envio, a taxa de IVA pode variar ao
finalizar a compra. Para mais informacées, clique aqui.

Entrega 20€ 18 - 23 de setembro. Ver detalhes

@ Enviar a Portugal
Apenas 3 em stock.

Quantidade: 1 v

Adicionar ao Carrinho

Comprar ja

Figura 9.7 - P4agina da Amazon

Fonte: Amazon (2025)
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Preco: O servico serd gratuito para o utilizador final. A monetizagdo decorrerd através da

comissoes de 7% do valor das compras originadas pelas recomendac¢des da SmartChoice.

Distribuicao: A distribuicdo ¢ exclusivamente digital, através de um website responsivo e

otimizado para telemovel.

Promocao: A comunicacdo sera baseada em canais digitais de elevado alcance e custo controlado,
privilegiando a producao de contetido otimizado para SEQO, artigos comparativos no blog e videos
para redes sociais (YouTube, TikTok, Instagram). Serdo ainda implementadas campanhas de
publicidade paga segmentada (Google Ads, Meta Ads) e e-mail marketing para aumentar a
conversdo. De acordo com os resultados do inquérito, 43,2% dos inquiridos utilizam as redes
sociais como principal fonte de informagdo antes da compra, o que evidencia a importancia de
investir neste canal. O marketing de influéncia ndo serd uma prioridade, mas podera ser explorado

em fases posteriores.

Pessoas: Na fase inicial, a equipa sera composta pela fundadora (ver Apéndice LL - Curriculo da
fundadora) e por um engenheiro informatico responsavel pela integracdo das APIs. Servigos

externos especializados em UI/UX, apoio juridico e IA complementardo a operagao.

Evidéncia fisica: A experiéncia digital assenta na usabilidade da interface, na apresentacgao clara
das recomendac¢des e na inclusdao de elementos de confianga (reviews, avaliagdes verificadas e

indicacdes da origem dos dados).
Processo: A jornada do utilizador ¢ simples e transparente: recolha das necessidades, entrega das

recomendacdes personalizadas e redirecionamento para a pagina de compra. O processo de

monetizagao ¢ automatizado através dos links de afiliacdo integrados na plataforma.
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10. Plano Operacional

O plano operacional da SmartChoice define as atividades essenciais para o desenvolvimento,
lancamento e funcionamento continuo da plataforma, garantindo execucao eficiente e alinhada

com 0s objetivos estratégicos.

10.1. Implementacio e Lancamento

A fase inicial contempla o registo da marca SmartChoice, Unipessoal, Lda. no Instituto Nacional
da Propriedade Industrial (INPI), assegurando a protegdo juridica da identidade da plataforma e a
credibilidade junto de parceiros e investidores (INPI, 2018). A empresa serd formalizada como
Sociedade Unipessoal por Quotas, permitindo ao fundador deter 100% do capital social com
responsabilidade limitada, modelo adequado pela simplicidade e flexibilidade que oferece na fase
inicial (Portugal, 1986).

O MVP integrard a Amazon Product Advertising API, permitindo disponibilizar desde o
langamento um catdlogo alargado de produtos tecnoldgicos com informagao fiavel e atualizada,
sem necessidade de infraestrutura propria (Amazon, 2025). As funcionalidades prioritarias
incluem o chatbot interativo e o mecanismo de recomendacdo personalizada, suportados por
modelos de linguagem avangados (OpenAl, 2025). O langamento ocorrerd em Portugal e Espanha,
em 2026, validando a proposta de valor em dois mercados culturalmente préximos e preparando a
posterior expansdo para outros paises europeus. Apos a conclusdo das etapas técnicas e legais, sera
ativado o plano de marketing, assente em contetdos educativos (artigos, videos comparativos)

divulgados em redes sociais e no blog da SmartChoice.

10.2. Estrutura Organizacional e Funcionamento

A operacao serd totalmente digital e gerida remotamente, recorrendo a ferramentas colaborativas
como Notion, Slack e Google Workspace. Na fase inicial (2026), a equipa sera composta pela
fundadora, responsavel pela gestdo e funcdes estratégicas, e por um engenheiro informatico,
preferencialmente em inicio de carreira, com possivelmente a sua participacdo societdria e que
possui competéncias no desenvolvimento e integracdo de APIs. Servicos externos especializados

em UI/UX, apoio juridico-fiscal e suporte em IA complementardo a equipa.
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Com a evolucao da plataforma e o aumento da base de utilizadores, estd prevista a
integracdo de novos perfis: um responsavel de marketing/growth em 2027 e um segundo
engenheiro informéatico em 2029, consolidando a equipa em quatro elementos até 2030.

A atividade contara ainda com o apoio da Startup Madeira, garantindo incubagao, rede de
contactos e infraestruturas a custos reduzidos, sendo o espago utilizado pontualmente para

reunides, eventos e networking (Startup Madeira, 2025).

10.3. Cronograma de atividades chave

O cronograma da SmartChoice organiza, de forma sequencial, as etapas descritas nas secgoes 10.1
e 10.2, distribuindo-as ao longo do ano de 2026. No Quadro 10.4 encontram-se calendarizadas as
principais atividades, incluindo a formaliza¢do da empresa, o registo da marca, o desenvolvimento
e testes do MVP, a constituicdo da equipa inicial, as agdes de marketing ¢ o lancamento da
plataforma em Portugal e Espanha.

Quadro 10.2 - Cronograma de atividades chave da SmartChoice

Atividades ‘Jan ‘ Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
Constituicio da

empresa e registo

de marca (INPI)

Contratacdo da

equipa inicial

Desenvolvimento
do MVP

Testes e
otimizacao do
chatbot

Lancamento em

Portugal

Promocio digital

Expansio para

Espanha

Fonte: elaboragdo propria
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11. Plano Financeiro

O plano financeiro foi elaborado com base na ferramenta de Avaliacdo de Projetos em Excel
disponibilizada pelo Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas ¢ a Inovacao (IAPMEI),
no qual foram introduzidos os pressupostos de receita, custos € investimentos relevantes para a
fase de arranque da SmartChoice, Unipessoal, Lda. (IAPMEI, 2025). Apds o preenchimento destas
variaveis, o modelo gerou automaticamente a demonstracdo de resultados projetada, o calculo do
fundo de maneio e a avalia¢ao financeira do projeto (VAL, TIR e Payback), permitindo avaliar a

viabilidade econdmica do negdcio.

11.1. Pressupostos Gerais e Fiscais

O investimento inicial para a SmartChoice esta previsto para o ano 2026, periodo destinado ao
desenvolvimento do MVP e a preparagdo operacional da plataforma. A exploracdo comercial da
plataforma terd inicio no mesmo ano, com lancamento previsto para Portugal e Espanha, e
considera-se que o ano cruzeiro serd alcancado em 2029, momento em que a SmartChoice devera
atingir estabilidade operacional ap6s a sua validacao nos mercados iniciais. Como a empresa sera
sediada no Funchal, na Regido Autonoma da Madeira (Portugal), aplica-se o regime fiscal
especifico desta regido. A atividade sera constituida sob a forma de Sociedade Unipessoal por
Quotas, garantindo responsabilidade limitada ao capital social (Portugal, 1986; Apéndice U).

A atividade principal serd enquadrada no CAE 63110 - Processamento de dados,
informacao e motores de busca, complementada pelos CAE 73110 - Atividades de publicidade
digital e 62010 - Programacdo informatica. A atividade principal serd o CAE 63110, dado que a
receita decorre do funcionamento da plataforma online de recomendagdo de produtos. A taxa
normal de imposto sobre o rendimento das pessoas coletivas (IRC) aplicavel, em 2025, ¢ de 14%.
Em 2025, o municipio do Funchal nado aplica taxa de derrama, pelo que nao foi considerado este
imposto na proje¢ao financeira.

A prestacdo de servicos digitais estd sujeita a taxa normal de IVA. Como os servigos
digitais (plataformas SaaS, marketing digital, marketing de afiliados) nao constam das listas de
bens ou servigos com taxas reduzidas ou intermédias, aplica-se a taxa normal em vigor na Regido
Auténoma da Madeira, fixada em 22% (Autoridade Tributaria e Aduaneira, 2025). Para efeitos de

simulagdo considera-se, ainda, uma retencao de imposto sobre o rendimento das pessoas singulares
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(IRS) de 15% sobre eventuais remuneragdes a colaboradores externos, bem como o cumprimento
das contribuicdes legais obrigatorias para a Seguranga Social (23,75% para a entidade
empregadora e 11% para o colaborador), o Fundo de Compensag¢ao do Trabalho (0,93% + 0,08%)
e a contratacdo do respetivo seguro de acidentes de trabalho (Seguranca Social, 2025a, 2025b).

A taxa de inflacdo projetada (2%) e o crescimento salarial (2%) foram assumidos com base
nas previsoes do Banco de Portugal (2024) para 2026-2027, sendo depois estabilizados como

referéncia de médio prazo.

11.2. Pressupostos de Vendas e Servicos Prestados

A receita prevista resulta do modelo de afiliagdo, no qual a SmartChoice recebe uma comissao por
cada compra efetuada via links de recomendacao. Em 2026, apos 3 meses de desenvolvimento,
prevé-se um total médio de 20 000 visitas mensais em Portugal, o que corresponde a cerca de 9000
conversdes por 9 meses de atividade. Com um valor médio de compra de 120 € e uma comissdo
de 7% pelo programa Amazon Associates, a receita média por conversao ¢ de cerca de 10 €,
resultando numa receita anual estimada de 67 500 € (Amazon, 2025; Apéndice V).

A taxa de conversao projetada (5%) encontra suporte nos valores médios de plataformas
digitais (4 - 6%) (Unbounce, 2023; Awin, 2023). Adicionalmente, o inquérito confirma a
pertinéncia da estratégia: 43,3% recorrem a redes sociais como fonte de informagdo antes da
compra e 54,3% valorizam recomendagdes interativas.

Para os anos seguintes, foi considerada uma trajetoria de crescimento faseado: em 2027 a
entrada em Espanha deverd potenciar um crescimento de 30%; em 2028, com a expansao para
mercados mais maduros como Alemanha, Franga, Itdlia e Bélgica, projeta-se 25%; em 2029 e
2030, a diversificacdo de receitas e a integracdo de algoritmos avangados de personalizacdo
deverao sustentar um crescimento de 18%; em 2031, ja em fase de consolidagdo, estima-se 12%.

Estas projecoes alinham-se com o crescimento médio do comércio eletronico europeu (9 -
10%, Statista Market Insights, 2024), mas sdo justificadas por literatura que evidencia maiores
taxas em fases de internacionaliza¢do e inovacdo, como o relatério da McKinsey & Company
(2022), que aponta para crescimentos acima de 20% em plataformas digitais em expansdo, € os
dados da PwC (2023), que destaca o impacto da inteligéncia artificial na personalizacao, capaz de

gerar incrementos de até 25% nas receitas.
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11.3. Pressupostos de Fornecimentos e Servicos Externos

Para o calculo dos custos operacionais anuais, foram considerados exclusivamente os encargos
necessarios ao funcionamento de uma plataforma digital na fase inicial. Assim, na rubrica
Fornecimentos e Servigos Externos foram incluidos os servi¢os adicionais de engenharia e/ou
design (1 300 €/més, na linha Trabalhos Especializados), a produ¢do de conteudo e campanhas
pagas (2 000 €/mées, na linha Publicidade), o apoio juridico e fiscal (150 €/més, na linha
Honorarios), bem como os custos de alojamento em cloud e licenciamento de ferramentas SaaS/IA
(600 €/més, na linha Outros Servigos), que englobam hosting (400 €/més) e a utilizagdo da API do
ChatGPT em ambiente de producdo (200 €/més) (OpenAl, 2025; Apéndice W).

Adicionalmente, foi incluido um custo mensal de 160 € na rubrica Rendas e Alugueres,
correspondente a utilizagdo de um posto de incubacdo na Startup Madeira, que fornece
infraestrutura basica, internet, rece¢do e acesso a salas de reunido (Startup Madeira, 2025). Todas
as restantes rubricas constantes da tabela (tais como mercadorias, materiais, deslocacdes, energia
ou inventdrios) foram consideradas ndo aplicaveis, dado que a SmartChoice ndao comercializa
produtos fisicos nem realiza atividades produtivas, funcionando exclusivamente como plataforma
digital de prestacao de servigos (Apéndice W).

No que respeita ao IVA, apenas o servigo contratado localmente na Regido Autonoma da
Madeira (posto de incubagdo da Startup Madeira) foi considerado a taxa normal regional de 22%,
enquanto os restantes fornecimentos e servicos foram assumidos com a taxa normal nacional

(23%), de acordo com a legislacao em vigor (Autoridade Tributaria e Aduaneira, 2025).

11.4. Pressupostos de Gastos com Pessoal

No que respeita aos gastos com pessoal, considera-se que, a partir de 2026, a equipa ¢ composta
por dois trabalhadores: a fundadora, com fung¢des de geréncia e remuneracao mensal de 1 500 €, e
um colaborador operacionais da 4rea de engenharia informética, com remuneracdo de 1 200 € cada
e subsidio de alimentagdo de 6,50 € por dia, de acordo com o valor isento previsto na legislacdo
portuguesa (Ministério das Finangas, 2022). Em 2027 est4 prevista a entrada de um terceiro
elemento com perfil de marketing/growth, acompanhando a expansdao da SmartChoice para o
mercado espanhol, passando a equipa a ter dois colaboradores a 1 200 € por més. Em 2029 integra-

se um quarto colaborador técnico, assegurando o desenvolvimento de funcionalidades avancadas

33



da plataforma, nomeadamente algoritmos de personalizagdao baseados em IA e integragdes multi-
marketplace. Os anos seguintes correspondem a uma fase de consolidagdo, mantendo-se quatro
colaboradores a partir de 2030 (Apéndice X).

Além das remuneragdes, prevé-se um investimento continuo em formagao especializada,
estimado em 300 € anuais por colaborador, para atualizacdo em areas como cloud computing,
inteligéncia artificial e marketing digital, refletido na rubrica “Formagao”. Na rubrica “Higiene e
Seguranga no Trabalho” ¢ considerado um custo médio anual de 150 € por colaborador, referente
a exames médicos obrigatorios, acdes de sensibilizagcdo e cumprimento das normas de SST, em
conformidade com a legislacdo laboral portuguesa (Apéndice X).

Os encargos legais (TSU empresa a 23,75%, fundo de compensacdo de 1,01%, seguro de
acidentes de trabalho de 1%, ¢ IRS a 15%) foram calculados automaticamente com base na

remuneragao bruta prevista e de acordo com a legislagdo portuguesa (Seguranca Social, 2025b).

11.5. Pressupostos de Fundo de Maneio, Tesouraria e Investimento

As receitas de afiliacao sao liquidadas pela Amazon com um prazo médio de recebimento (PMR)
de 30 dias (Amazon, 2025; Apéndice Y). Nao se considera prazo médio de pagamento (PMP),
dado que a relacdo com fornecedores ¢ gerida pela propria Amazon, cabendo a SmartChoice
apenas o recebimento da comissao das vendas. Acresce ainda o custo de aquisi¢ao de 1 computador
por colaborador, com vida util de cinco anos e depreciacdo linear de cerca de 67 €/més (Apéndice
7).

A gestdao de tesouraria foi parametrizada de acordo com as recomendacdes do modelo
IAPMEI, considerando tanto os excedentes de caixa como as necessidades minimas de liquidez.
O limiar méximo de tesouraria foi fixado num valor elevado (1 000 000 €), de modo a nao restringir
artificialmente os fluxos de caixa gerados pelo projeto. Para os excedentes de tesouraria, foi
considerada uma taxa de remunerag@o de 2%, em linha com as taxas médias de depositos a prazo
de curto prazo divulgadas pelo Banco de Portugal (Apéndice BB; Banco de Portugal, 2024a). Do
mesmo modo, a remuneragao das aplicagdes de tesouraria foi assumida no mesmo valor, refletindo
praticas conservadoras de gestao financeira.

A tesouraria de seguranga minima foi definida em 27 000 €, correspondendo a
aproximadamente trés meses de custos fixos médios (salarios e servigos externos), de acordo com

as recomendacgdes da literatura financeira que enfatiza a importancia de fundo maneio necessario
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para absorver choques operacionais (Ross et al., 2019). Sempre que a tesouraria projetada desca
abaixo deste valor, o modelo considera a contratacao minima de 10 000 €, simulando a necessidade
de recurso a financiamento de curto prazo. A taxa de juro para financiamentos de tesouraria foi
estabelecida em 6%, proxima da média praticada em créditos empresariais de curto prazo em
Portugal (Banco de Portugal, 2024b). Este enquadramento assegura que a SmartChoice mantém
niveis adequados de liquidez ao longo do periodo de projecao, mitigando riscos de iliquidez e
potencializando a sustentabilidade financeira da operagao.

O financiamento inicial de 40 000 € sera integralmente assegurado com capital proprio,
nao estando previstos, nesta fase, incentivos publicos ou financiamento bancario. No entanto, esta
prevista a candidatura a programas de apoio da Unido Europeia a partir de 2026, em particular ao
EIC Accelerator, que possui varias datas de corte ao longo do ano (7 de janeiro, 4 de margo, 6 de
maio, 8 de julho, 2 de setembro e 3 de novembro) para propostas de startups digitais inovadoras
(Segler Consulting, 2025). Adicionalmente, poderdo ser exploradas oportunidades no &mbito do
Digital Europe Programme, cujos concursos 2025-2027 incluem éareas como inteligéncia artificial,
competéncias digitais e conectividade, com chamadas previstas também para 2026 (Comissao

Europeia, 2025).

11.6. Pressupostos do Custo de Capital (WACC) e Crescimento em Perpetuidade

Para a atualizagdo dos fluxos de caixa, considera-se uma taxa de atualizagdo WACC (Custo Médio
Ponderado do Capital) de 17,00%, conforme apresentado no Apéndice CC. Este valor resulta da
combinacao de pressupostos financeiros obtidos de fontes oficiais.

A taxa de juro sem risco (Rf) corresponde a 2,41%, refletindo a rendibilidade das
Obrigacdes do Tesouro portuguesas a cinco anos (Banco de Portugal, 2024b). O Beta unlevered
(Bu) adotado foi de 4,53, de acordo com os dados disponibilizados por Damodaran (2024) para a
industria de Business & Consumer Services. A taxa de remuneracdo de mercado (Rm) foi
considerada em 8,00% e o prémio de risco do pais (Pp) em 0,03%, ambos obtidos em World
Government Bonds (2024a, 2024b). A partir destes parametros, o custo do capital proprio (Rcp)
foi calculado com base no modelo CAPM ajustado ao risco de pais (Apéndice CC).

Relativamente ao custo da divida, a taxa de juro de referéncia (Rca) considerada ¢ de

7,49%, refletindo as condigdes médias de crédito empresarial de médio e longo prazo divulgadas
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pela Caixa Geral de Depositos (2024). Tendo em conta o beneficio fiscal associado, o custo da
divida com efeito fiscal [Rca x (1-t)] corresponde a 6,39% (Apéndice CC).

Relativamente a taxa de crescimento dos Cash Flows em perpetuidade, adota-se o valor de
2,0%, sustentado nas projecdes de inflagdo e de crescimento do PIB a longo prazo da area do euro,
em conformidade com os objetivos de estabilidade de precos definidos pelo Banco Central
Europeu (2024). Esta opgdo assegura o cumprimento da condi¢ao g < WACC, prevenindo
sobrevalorizagdes e garantindo a consisténcia do valor terminal com o perfil do negécio apos a

fase de elevado crescimento.

11.7. Demonstracido de Resultados e Balanco

A demonstracao de resultados evidencia que o primeiro ano de atividade, 2026, apresenta ainda
um resultado liquido negativo de -18 260 €, explicado pelos custos operacionais ¢ de pessoal
associados ao arranque da SmartChoice, que superam as receitas iniciais de comissdes de 90 000
€ (Apéndice DD).

A partir de 2027, com o aumento progressivo das vendas e a dilui¢do dos custos fixos, o
resultado liquido torna-se positivo, atingindo 24 014 €. Este crescimento acelera nos anos
seguintes: em 2028, o resultado liquido atinge 56 578 €, em 2029 sobe para 68 472 €, em 2030
ultrapassa a barreira dos 108 097 €, e em 2031 alcanca 141 410 €, refletindo o impacto da expansao
internacional e do aumento do trafego qualificado na plataforma (Apéndice DD).

As vendas e servigos prestados aumentam de 90 000 € em 2026 para 335 751 € em 2031,
demonstrando uma trajetdria de crescimento consistente e sustentada. Os custos com pessoal e os
fornecimentos e servigos externos acompanham esta evolugao, situando-se em cerca de 122 700 €
em 2030 e crescendo moderadamente a uma taxa proxima de 2% ao ano. O EBITDA acompanha
a maturidade do projeto, passando de valores negativos em 2026 (-17.860 €) para 166.179 € em
2031, evidenciando a forte capacidade de geracdo de caixa operacional da SmartChoice apods a
fase inicial de investimento (Apéndice DD).

O balango mostra que o ativo total cresce de 31 303 € em 2026 para 442 377 € em 2031,
sobretudo devido ao aumento de caixa e depdsitos bancarios, que passam de 29 315 € para 438
197 €, em linha com a acumulagdo de resultados positivos. O capital proprio segue a mesma
tendéncia, aumentando de 21 740 € em 2026 para 420 312 € em 2031, reflexo da acumulagdo de
resultados transitados (Apéndice EE).
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O passivo corrente mantém-se controlado, subindo de 9 563 € em 2026 para 22 065 € em
2031, essencialmente composto por fornecedores e outras dividas de curto prazo. Nao estdo
previstos financiamentos de médio e longo prazo, o que reforca a op¢do por um arranque

financiado a 100% por capitais proprios (Apéndice EE).

11.8. Avaliacao de Viabilidade Financeira em Trés Oticas

A avaliagdo financeira da SmartChoice foi realizada a partir da metodologia de Discounted Cash
Flows, considerando trés perspetivas distintas: a 6tica do capital (WACC), a 6tica do investimento
(CAPM, 100% de capitais proprios) e a otica do investidor (FCFE).

Na otica do capital, os resultados evidenciam um Valor Atual Liquido (VAL) positivo de
215 656 € quando considerado apenas o valor residual, e de 670 912 € no cenario de perpetuidade.
A Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) situa-se entre 346% ¢ 360%, enquanto o Payback ¢ de
aproximadamente 1,44 anos. Estes indicadores demonstram atratividade financeira inicial, embora
os resultados sejam mais conservadores quando comparados com as restantes 6ticas, refletindo os
efeitos do custo médio ponderado de capital (Damodaran, 2024; Apéndice FF).

Na otica do investimento, que assume uma estrutura de financiamento integralmente
suportada por capitais proprios, os indicadores apresentam-se extremamente robustos. O VAL
ascende a 344 724 € no cendrio com valor residual e a 18 855 337 € quando incluida a perpetuidade.
A TIR varia entre 346,16% e 478,12%, e o periodo de recuperacao do investimento (Payback) ¢
de apenas 1,38 anos. Estes resultados confirmam uma forte criagdo de valor econdomico € uma
rapida recuperacgao do capital aplicado, revigorando a viabilidade financeira do projeto nesta dtica
(Ross et al., 2019; Brealey et al., 2017; Apéndice GG).

Na otica do investidor, que avalia diretamente o fluxo de caixa disponivel para os acionistas
(FCFE), os resultados coincidem com os obtidos na 6tica do investimento, dado que o projeto nao
recorre a divida financeira. Esta convergéncia confirma que, na auséncia de financiamento externo,
as duas Oticas produzem resultados equivalentes, refletindo a simplicidade e transparéncia do
modelo de financiamento inicial da SmartChoice (Apéndice HH).

Assim, os trés métodos apontam para a atratividade da iniciativa, embora seja na oOtica do
investimento que se obtém a leitura mais adequada sobre a criagdo de valor e o retorno do projeto,

dado refletir de forma mais direta a estrutura financeira efetivamente adotada pela empresa.
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11.9. Analise de Sensibilidade

Para avaliar a robustez do projeto, foi realizada uma analise de sensibilidade considerando dois
cendrios alternativos: redugdo de 10% nas vendas e reducdo de 20%. Esta metodologia ¢
amplamente recomendada pela literatura recente, que destaca a importancia da avaliacdo de
cenarios no planeamento financeiro de startups. A Phoenix Strategy Group (2025) salienta que
este tipo de simulacdao permite antecipar de que forma alteragdes nas vendas, nas despesas ou nas
condi¢des de mercado afetam o negdcio, aumenta a confianca dos investidores. De forma
semelhante, a Kruze Consulting (2024) refere que a andlise de cendrios (otimista, base e

pessimista) aumenta a capacidade de resposta estratégica em contextos de elevada incerteza.

No cendrio base, calculado pela otica do investidor (FCFE, 100% capitais proprios,
CAPM), o Valor Atual Liquido (VAL) ascende a 344 724 € com valor residual e a 18 855 337 €
com perpetuidade. A Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) situa-se entre 346,16% e 478,12%,

enquanto o periodo de recuperacdo do investimento (Payback) ¢ de 1,38 anos (Apéndice HH).

No cenario de -10% nas vendas, o VAL com perpetuidade reduz-se para 15 758 019 €,
enquanto o VAL com valor residual baixa para -20 661 €. A TIR desce ligeiramente para cerca de

307,40% e o Payback mantém-se em 1,44 anos (Apéndice JJ).

No cenario de -20% nas vendas, o VAL com perpetuidade cai para 12 863 085 €, com o
VAL residual a situar-se em -19 723 €. A TIR recua para aproximadamente 268,12% e o Payback

prolonga-se marginalmente para 1,52 anos (Apéncide KK).

Apesar da compressao dos indicadores, todos os cendrios mantém valores positivos em
VAL, TIR e Payback, confirmando que a SmartChoice dispde de uma margem de robustez
financeira mesmo em condigdes menos favoraveis. Contudo, estes resultados sustentam a
necessidade de estratégias solidas de captacao e retengdo de utilizadores, de modo a mitigar riscos

associados a quebras significativas de receita.
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12. Conclusoes e Limitacoes do Estudo

O presente projeto teve como objetivo avaliar a viabilidade da SmartChoice, uma plataforma de
recomendacao de produtos tencologicos assente em inteligéncia artificial e marketing de afiliados,
procurando responder a trés questdes centrais: (1) quais as principais dificuldades e motivagdes
enfrentadas pelos consumidores no processo de compra online? (2) qual o grau de aceitagdo de
uma plataforma como a SmartChoice? e (3) existe viabilidade financeira para o desenvolvimento
da SmartChoice?

Relativamente a primeira questao (1), os resultados confirmam que os consumidores
enfrentam sobretudo excesso de op¢des, dificuldade em comparar produtos e falta de informagao
clara e transparente. Em contrapartida, conveniéncia, poupanga de tempo e variedade surgem
como as principais motivacdes para o consumo digital.

Quanto a segunda questao (2), a aceitacdo da plataforma revelou-se elevada: mais de 98%
dos inquiridos afirmaram estar dispostos a utilizar ou considerar a SmartChoice. Entre os fatores
mais valorizados destacam-se personalizagdo, transparéncia, analise de avaliagdes e protecdo da
privacidade. A preferéncia pelo chat interativo evidencia a relevancia das experiéncias
conversacionais na interacdo com sistemas digitais. Os contributos qualitativos apontam ainda
oportunidades de evolucdao, como integragdo com multiplas lojas, filtros adicionais e alertas de
precos.

Relativamente a terceira questdo (3), a analise financeira confirma a viabilidade do projeto.
Os resultados do modelo de Fluxos de Caixa Descontados, na 6tica do investimento (100% capitais
proprios), revelam um Valor Atual Liquido (VAL) de 344 724 € no cenario com valor residual e
de 18 855 337 € quando incluida a perpetuidade. A Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) varia
entre 346,16% e 478,12%, e o periodo de recuperacao (Payback) ¢ de apenas 1,38 anos. Estes
indicadores evidenciam elevado potencial de retorno num curto prazo, mantendo-se positivos
mesmo em cenarios adversos de -10% e -20% nas vendas. Contudo, devem ser lidos em articulagcao
com o modelo das Cinco Forgas de Porter, que evidencia baixa barreira de entrada, rivalidade
intensa e pressao de produtos substitutos. A SmartChoice insere-se, assim, num setor de alto risco,
mas também de elevada recompensa, onde a diferenciacdo tecnoldgica e a fidelizagdo de
utilizadores serdo determinantes.

Apesar destes resultados, existem limitacdes a considerar. A amostra, obtida através de

questionario online ndo probabilistico, pode nao refletir a totalidade da populagdo europeia. Os
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dados recolhidos sdao autorreportados, baseados em percecdes e intengdes, nao em
comportamentos efetivos. Outra limitagdo ¢ a dependéncia inicial da Amazon para dados e
monetizacdo. Acresce que as projecdes financeiras assentam em pressupostos e estimativas,
estando sujeitas a imprevistos de mercado, alteragdes regulatdrias ou evolugdes tecnologicas. Por
fim, o estudo encontra-se limitado a fase de concecao, nao tendo ainda sido testado em ambiente
real, etapa essencial para validar taxas de conversao, experiéncia de utilizacdo e desempenho

algoritmico..
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14. Apéndice

Apéndice A - Inquérito de Validacdo da Ideia da SmartChoice

Smart Choice: Product Recommendation Platform

This questionnaire is part of an academic study as part of the Master's Degree in Management at
the University of Madeira, intending to analyze consumer preferences in e-commerce.

Participation is anonymous, and completion takes around 10 to 12 minutes.
*Indicates required question

To take part in this study, we ask you to fill in the consent form: *

| declare that | accept the terms and conditions of this questionnaire and that | have
been given the necessary explanations and sufficient information for voluntary

D participation in this study. | declare that | know that | can withdraw at any time from
participating in this study without any prejudice, authorizing the use of the data
exclusively for research purposes under the conditions previously presented.

Participation Relevance

Q1: How often do you shop online? *

Once a year
Monthly
Weekly
Daily

Mever

Se o inquirido selecionar “Never” (Nunca), sera automaticamente excluido do questionario.
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Participant Characterization Data

This section will collect demographic and contextual data that will help us analyze the survey
responses with greater statistical rigor. The information is collected anonymously and will only

be used for academic purposes.
Q2: State your gender: *

() Female

() Male

() other

Q3: Country of Residence: *

Choose [taly

Latvia
Potugal
Austria Lithuania
Belgium Luxembourg
Bulgaria Malta
Croatia Netherlands
ovprus Poland
Czech Republic

Portugal
Denmark

Romania
Estonia

Slovakia
Finland

Slovenia
France

Spain
Germany

Sweden
Greece
Ireland United Kingdom
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Q4: Age Group: *

() under 18 years old
() 18-24years old
() 25-34years old
() 35-44 years old
() 45-54 years old

() Over 54 years old

Q6: Net Monthly Income (in euros) *

Under 1.000€

1.000£ - 2.000€
2.000£ - 3.000€
3.0004£ - 4.000£
4.000£ - 5.000€

Crver 5.000£

00000 O0

I'd rather not say

S

7: Academic Qualifications: *

Elementary school
Highschool
Bachelor degree
Masters degree

Doctoral degree

OO0 0000

Without academic qualifications
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Q7: Specify your monthly online shopping spend (in euros): *

() Lessthan 20€
() 20€-50€

() 51€-100€

7y 101€-200€
() 201€-300€
() More than 300€

() 1 don't regularly shop online

E-commerce behavior

In this section, we aim to better understand your habits, preferences, and perceptions regarding

online shopping. Your answers will help us identify trends in digital consumer behavior.

08: What kind of products do you usually buy online? *

Electronic equipment.

Beauty and Personal Care Products.
Clothes and Accessories.

Travel and Tourism.

Food and Beverages.

Furniture and Decoraticn.

Other:

I Y Y O B

Q9: Where do you do most of your online shopping? (Select a maximum of 3 options) *

[] Amazon
Temu

Shein

Wish

Fnac

Worten
AliExpress
FlightScanner

Google Flights

(I I O Y O

Other:
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Q10: What sources of information do you use before buying online? (Select a maximum of 3

options) *

D Social networks (Instagram, Tiktok, Snapchat, Youtube, Facebook, ete.).
|:| Recommendation sites (Trust Pilot, Google reviews, DECO PROteste, etc.).
[ online comparisen sites (KuantoKusta, Google shopping, etc.).

[T The brand's awn website.

[] recommendsation from friends.

[ Promotional emails or newsletters.

D | don't consult any source before buying.

[ other:

Q11: Which of the following factors do you consider to be the most important when shopping

online? *
Mot Mot W

) ° _D ey Meutral Impartant ) =

important irmportant important
Transparency in
e O O O O O
recommendation
pracess.

Customization
based on my

O
O
O
O
O

preferences.

Clear and simple
interface.

Confidence in the
data presented.

Speed of
responses.

Sites with easy
navigation.

o O O O
o O O O
o O O O
o O O O
o O O O

The clarity of the
information on
the website.

O
O
O
O
@]
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Q12: According to your motivation for shopping online, answer. *

: I neither .
[S;lronglyI [l';‘aruall\; sgree nor Partially Totally sgree
isagree isagree disagree agree
| buy enline
because | O O O O O
save time.
The ease of
shopping
without o o o o O
leaving home.
Shopping
online makes
my routine o o o o o
easier.
I like to follow
consumer (@) (@] (@] (@) (@]
trends online.
Buying online
offers more O (@] (@] O (@]
options.
Buying online
offers better
auuality o O O o @
options.

Q13: How satisfied are you with the online shopping process? *

Extremely Dissatisfied O O O O 'C-] Extremely Satisfied

Q14: Which of the following problems do you consider to be the most relevant when shopping

online? *

I neith
Strongly Partially nefner Partially
bi bi agree nor Totally agree
isagree isagree disagree agree

Lack of clear
procuct o) o) O o O
information.
Too many
options o o) o o o
available.
Complicated
checkout O O O O O
Processes.

Delayed

delivery date. O O O O O
Language

barrier. O O O O O
Problems with

payments. O O O O O
Concerns
about fraud or
unreliable
sites.
Problems

returning O O O O O

products.
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Smartchoice: Technology product recommendation platform

SmartChoice is a digital platform based on artificial intelligence that helps consumers find
technological products (computers, mobile phones, headphones, etc.) quickly and in a
personalised way. Through simple questions, the system analyses your needs and preferences to

recommend the best options available online.
Q15: Would you use a platform like SmartChoice to receive personalized recommendations for

technological products based on your needs? *
(M Yes
() Maybe

% No

Q16: What are the most important features for a technology product recommendation system like

SmartChoice? *

) | neither )
Strongly Partially Partially Totally

Disagres Disagree ag_ree ner agree agree
disagree

Transparency in

the

recommendation

ProCess.

Personalisation
based on my
preferences.

Simplicity of
interface.

Automatic price
COMParison.

Speed in
providing
suggestions.

Analysing other

users'
evaluations.
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Q17: In your opinion, what factors would lead you to trust SmartChoice? *

Mot Rel t Not very Meutral Rel t very
elevan eutral elevan

Relevant Relevant
Reputation of the
platform. O O O O O
Privacy and

protection of my O O O O O

data.

Clear explanation

of how O O O O O

recommendations
are made.

Positive

experiences from O O O O O
other users.

Recommendation

from friends or @) O O O O

influencers.

Q18: Which of these ways of getting recommendations do you prefer on a platform like

SmartChoice? *

Chat that allows you to ask |:| Imterface with Manual Filters:
questions:

[

Q19: Would you like to leave a comment about SmartChoice?

Your answer

Fonte: elaboragdo propria
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Apéndice B - Q1: Frequéncia das compras online

Shopping_Frequency (online)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Daily 68 13.8 13.8 13.8
Weekly 190 38.6 38.6 52.4
Monthly 210 42.7 42.7 95.1
Once a year 24 4.9 4.9 100.0

Total 492 100.0 100.0

Fonte: elaboragdo propria

Apéndice C - Q2: Género dos Inquiridos

Gender
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Female 193 39.2 39.2 39.2
Male 299 60.8 60.8 100.0
Total 492 100.0 100.0

Fonte: elaboragdo propria

Apéndice D - Faixa Etaria dos Inquiridos

Age_Group (years)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid <18 years 6 1.2 1.2 1.2
18 - 24 years 79 16.1 16.1 17.3
25 - 34 years 190 38.6 38.6 55.9
35 - 44 years 131 26.6 26.6 82.5
45 - 54 years 64 13.0 13.0 95.5
>54 years 22 4.5 4.5 100.0

Total 492 100.0 100.0

Fonte: elaboragdo propria
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Apéndice E - Q4: Pais de residéncia dos inquiridos

Residence_Country

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Portugal 278 56.5 56.5 56.5
Germany 53 10.8 10.8 67.3
France 19 3.9 3.9 71.1
Italy 17 3.5 3.5 74.6
Belgium 17 3.5 3.5 78.0
Spain 15 3.0 3.0 81.1
Rest of EU 93 18.9 18.9 100.0

Total 492 100.0 100.0

Fonte: elaboragdo propria

Apéndice F - Q5: Rendimento liquido mensal (em euros) dos inquiridos

Net_Income (monthly in euros)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid <1.000€ 40 8.1 8.1 8.1
1.000€ - 2.000€ 121 24.6 24.6 32.7
2.000€ - 3.000€ 174 35.4 35.4 68.1
3.000€ - 4.000€ 97 19.7 19.7 87.8
4.000€ - 5.000€ 30 6.1 6.1 93.9
>5.000€ 12 2.4 2.4 96.3
I'd rather not say 18 3.7 3.7 100.0

Total 492 100.0 100.0

Fonte: elaboragdo propria
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Apéndice G - Q6: Habilitagdes académicas dos inquiridos

Academic_Qualifications

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Without qualifications 1 2 2 2
Elementary school 3 .6 .6 .8
Highshool 89 18.1 18.1 18.9
Batchelor degree 219 44.5 44.5 63.4
Master degree 144 29.3 29.3 92.7
Doctoral degree 36 7.3 7.3 100.0

Total 492 100.0 100.0

Fonte: elaboragdo propria

Apéndice H - Q7: Despesa mensal média em compras online (em euros)

Online_Spend (monthly in euros)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Don't frequently shop 6 1.2 1.2 1.2
online
<20€ 24 4.9 4.9 6.1
20€ - 50€ 71 14.4 14.4 20.5
51€ - 100€ 136 27.6 27.6 48.2
101€ - 200€ 148 30.1 30.1 78.3
201€ - 300€ 67 13.6 13.6 91.9
>300€ 40 8.1 8.1 100.0
Total 492 100.0 100.0

Fonte: elaboragdo propria
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Apéndice I - Q8: Tipo de produtos habitualmente adquiridos online

What kind of products do you usually buy online?

492 responses

Electronic equipment.

Beauty and Personal Care P...
Clothes and Accessories.
Travel and Tourism.

Food and Beverages.
Furniture and Decoration.

Books -5 (1%)
Gardening tools}—2 (0.4%)
1(0.2%)

books|—1 (0.2%)

Cinema Equipment (Lens, L...}—1 (0.2%)
Gardening tool}—1 (0.2%)

mobile phones}—1 (0.2%)

Baby products|—1 (0.2%)

Home cleaning supplies}—1 (0.2%)
Primor}—1 (0.2%)

Dog stuff}—1 (0.2%)

Household items| 1 (0.2%)

Pet supplies}—1 (0.2%)

Baby supplies| 1 (0.2%)
Stationery and Books |—1 (0.2%)
DIY tools and hardware |1 (0.2%)
Tabletop games|—1 (0.2%)

0

Apéndice J - Q9: Principais plataformas ou lojas online utilizadas

Where do you do most of your online shopping? (Select a maximum of 3 options)

492 responses

83 (16.9%)

100

160 (32.5%)

Amazc

Tem

Continente Online i
Pingo Doce Online
Thalia.de
Decatlhon, best secret|
Sephora

Otto.de

Well's

Bertrand

Zara

vinted
BookDepository|
Ryanair.com
DigitPhoto or Colorfoto!
Bol.com

Primor|

La Redoute

Leroy Merlin|

local italian sites
Tesco

ZooPlus

Zara.com
Carrefour.es

Etsy

Zalando!

Local Finnish electronivs. ..
Currys

Vinted
MediaMarkt.at|
Argos

Eataly.it

ePrice. it|
Continente}
Auchan

0
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4(0.8%)
2(0.4%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
2(0.4%)
2(0.4%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
2(0.4%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)
1(0.2%)

1(0.2%)

100

183 (37.2%)
150 (30.5%)

Wish —— 102 (20.7%)

Fnac —— 90 (18.3%)

Worten IE—— 06 (19.5%)
AliExpress I—— 130 (26.4%)

Fligh: 48 (9.8%)
Google Flights — 74 (15%)

200

193 (39.2%)
224 (45.5%)

213 (43.3%)

275 (55.9%)

300

271 (55.1%)

300

Fonte: elaboragdo propria
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Apéndice K - Q10: Fontes de informagao consultadas antes da compra

What sources of information do you use before buying online? (Select a maximum of 3 options)
492 responses

Social networks (Instagram, Tik... 213 (43.3%)

205 (41.7%)

212 (43.1%)

234 (47.6%)

217 (44.1%)

Recommendation sites (Trust...
Online comparison sites (Kuant...
The brand's own website.
Recommendation from friends.
Promotional emails or newslett...
| don't consult any source befor...

112 (22.8%)

YouTube
Online forums
Reddit

0 50 100 150 200 250

1(0.2%)

Fonte: elaboragdo propria

Apéndice L - Q11: Fatores mais importantes no momento da compra online

Important factors while shopping online

N Minimum = Maximum Mean Std. Deviation
Importance_TransparentRecommendation 492 1 5 4.04 971
Importance_Customization 492 3 5 4.20 .598
Importance_Clearlnterface 492 2 5 4.17 772
Importance_DataConfidence 492 1 5 4.11 .925
Importance_SpeedResponses 492 1 5 3.59 1.171
Importance_EasyNavigation 492 1 5 4.02 .845
Importance_InformationClarity 492 1 5 3.40 1.249
Valid N (listwise) 492

Which of the following factors do you consider to be the most important when shopping online?

300 I Not important_ Il Not very important 0 Neutral [l Important Il Very important
p: y in the ion based on Clear and simple interface. Confidence in the data Speed of responses. Sites with easy navigation. The clamy of the
recummendallon process. my preferences. presented. information on the website.

Fonte: elaboragdo propria
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Apéndice M - Q12: Motivagdes para comprar online

Motivation shopping online

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Motivation_SaveTime 492 1 5 3.55 1.145
Motivation_ShoppingHome 492 1 5 4.03 .885
Motivation_EasierRoutine 492 1 5 4.07 .842
Motivation_FollowConsumerTrends 492 1 3 1.41 512
Motivation_MoreOptions 487 2 5 4.44 .628
Motivation_BetterQualityOptions 487 1 5 4.43 .687
Valid N (listwise) 487

According to your motivation for shopping online, answer:

300 Il Strongly Disagree [l Partially Disagree | neither agree nor disagree [l Partially agree [l Totally agree
200
100
0 |
| buy online because | save The ease of shopping Shopping online makes my | like to follow consumer Buying online offers more  Buying online offers better
time. without leaving home. routine easier. trends online. options. quality options.

Fonte: elaboragdo propria

Apéndice N - Q13: Grau de satisfagdo com o processo de compra online

Satisfaction shopping online
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Satisfaction_OnlineShopping 487 2 5 4.40 .652
Valid N (listwise) 487

Fonte: elaboragdo propria
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Apéndice O - Q14: Principais problemas identificados no comércio eletronico

Problems Faced while shopping online

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
Problem_LackProductinformation 487 2 5 4.39 .670
Problem_TooManyOptions 487 1 5 4.20 .805
Problem_Complicated CheckoutProcess 487 1 5 4.43 .675
Problem_DelayedDelivery 487 3 5 4.43 .540
Problem_LanguageBarrier 487 1 5 4.56 .602
Problem_Payments 487 1 5 4.33 .700
Problem_UnreliableSites 487 1 5 4.22 .853
Problem_ReturningProducts 487 1 5 3.88 1.159
Valid N (listwise) 487

Which of the following problems do you consider to be the most relevant when shopping online?

I Strongly Disagree [l Partially Disagree I neither agree nor disagree [l Partially agree Il Totally agree

ddadaa

Lack of clear product  Too many options available.
information

Complicated checkout Delayed delivery date Language barrier. Problems with payments.

processes.

Apéndice P - Q15: Intencdo de utilizagdo da SmartChoice

Concerns about fraud or

unreliable sites.

Problems returning

products.

Fonte: elaboragdo propria

Cum
Pe

ulative
rcent

Valid Yes
Maybe
No
Total
Missing System
Total

SmartChoice_Use

Frequency Percent Valid Percent
262 53.3 53.8
220 44.7 45.2
5 1.0 1.0
487 99.0 100.0

5 1.0

492 100.0

53.8
99.0
100.0

Fonte: elaboragdo propria
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Apéndice Q - Q16/Q17: Funcionalidades e confianga numa plataforma de recomendacio

SmartChoice_Features

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

SmartChoice_Transparent 487 2 5 4.44 .628
SmartChoice_Personalisation 487 1 5 4.43 .687
SmartChoice_InterfaceSimplicity 487 2 5 4.40 .652
SmartChoice_PriceComparison 487 2 5 4.39 .670
SmartChoice_SuggestionSpeed 487 1 5 4.20 .805
SmartChoice_OtherUsersEvaluations 487 1 5 4.43 .675
SmartChoice_PlatformReputation 487 3 5 4.43 .540
SmartChoice_DataPrivacyProtection 487 1 5 4.56 .602
SmartChoice_ClearRecommendations 487 1 5 4.33 .700
SmartChoice_ExperiencesfromUsers 487 1 5 4.22 .853
487 1 5 3.88 1.159

SmartChoice_Recommendation

Apéndice R - Q18: Forma preferida de receber recomendagdes

SmartChoice_Interface

Fonte: elaboragdo propria

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Chat 262 53.3 53.8 53.8
Filters 220 44.7 45.2 99.0
Both 5 1.0 1.0 100.0
Total 487 99.0 100.0

Missing System 5 1.0

Total 492 100.0

62
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Apéndice S - Q19: Resposta aberta sobre a SmartChoice

Would you like to leave a comment about SmartChoice?

62 responses

| like transparency and having control over filters.

It could be helpful, but only if it's fast and shows budget options.

SmartChoice could improve by integrating customer support chat during shopping.
This would save me a lot of scrolling and help me stay on budget.

It's a smart platform, that will save buyers time and money &

SmartChoice should include academic or expert reviews for professional buyers like me. That would make
it more trustworthy.

It's like having a personal shopper. If it respects my privacy, I'm in.
If it saves time and helps me avoid scams, I'm in.

If it saves me time and avoids ads, I'll keep using it

It would save me time if it worked well on mobile

It must respect my privacy and provide real value.

The option with Chat offers more flexibility to really explain what we need from a product
Would love if it recommends health-conscious food and skincare brands.

SmartChoice could help avoid information overload when shopping for gadgets.

If it can compare prices and specs fast, I'm in.

Great if it can filter offers fast and show verified data.

I'd use it if the suggestions were relevant to what | actually need.

Would improve the confidence about on line shopping and may increase much the shopping online instead
of traditional shops because most of the disadvantages about buying online would be overcomed.

Fonte: elaboragdo propria
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Apéndice T - Prototipo da Plataforma SmartChoice

[ Ee) nicio  Categorias  Sobre n e

SmartChoice: Encontra o Teu
Produto Ideal

Diz-nos o que procu descobre ac melhores recomendag

Filtrar Manualmente Conversa com o Assistents
Preferes explarar as aprdes e aplicar os teus praprios filtres? Uss este formulano para Preferes que eu te ajude a encontrar o produto ideal? Fala comigo Gy
obter recomendagtes com base nos teus criérios.

O gue procasas?

Porigis
O eeparimsnia uma destas sugesites
Preca Masisna 1000 € [ Crusaro L porttil have @ rgido abe 3 wiis oo o a
) [ Apucla-mi a escalhar um tablat pana estada ]
1 '

Funcionalidades Imponantes

Lt Lunga Autorela Bog Garantia Aha Performance

Bcrd Grarsde

Porqué usar o SmartChoice?

<) B @

Recomendagdes de Especialistas Opiniges Imparciais Poupa Tempo & Dinheiro

poes. Ja fzemaos o

Fomecemos avaliagtes he

ps produtos para pesg

encontrar o melhar

SmartChoice Links Répidos Divulgagso

2 i da Associad
pckirs Cesanoivido par
atravis di pubilcid

wnChoica & panicipants
grama o af
a da abitar oombslas

AR O

FiCi A Sy

AT

Fonte: elaboragdo propria
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Apéndice U - Pressupostos Gerais

SmartChoice 2026 2027 2028 2029 2030 2031
1. Gerais
Pressupostos Gerais
CAE Principal 6311  "Colocar descritivo de Atividsde"
Tipo de Atividade Servicos
Unidade Monetaria EUR
Ancde inicio de investimento 2026
Ang cruzeira 2029
n? de meses de exploracio 12 12 12 12 12 12
n2 diasfuncionamento ano 365 365 365 365 365 365
Fiscalidade
IRC 14.70% Mata: ¥alor normal aplicavel 2020, Verificar situago cancreta pela natureza e |ocalizagio.
Derrama Municipal Sugestio de Fonte: Yisitar Fortal das Finangas
IRS 15.00% Estimar atasa médiz a aplicar para todos os salirios
Impasto de Selo aplicavel 3os juras 4.00% Hata: Walor normal splicdvel 2020
TSU Empresa 23.75% Hota: Walor normal spliciuel 2020
TSU Colaboradores 11.00% Miota: Walor normal apliciuel 2020
Fundo de compensago - Investimentofinanceiro 0.93% Hata: Yalor normal aplicavel 2020
Fundo de compensagio - Encargos 0.08% Hata: Walor normal aplic vel 2020
Segurcs Acidentes Trabalho 1.00% Hata: Walor normal splicdvel 2020
1A taxa normal 22.00% Sugestio de Fonte: Visitar Portal das Finangas
IyA taxa intarmédia 12.00% Sugestio de Fonte: Vishar Fortal das Finangas
1WA taxa reduzida 5.00% Sugestio de Fonte: Yisitar Fartal das Finangas
14 isento/nio sujeito 0.00% Hata: ¥4 utilizado em casa de expartagio  vendas intracomunitirias

Prejuizos Fiscais

Reporte (n? de anos) 5 Hlata: 2020 & reparte so 12 anos para micra entidades

Inflagio
Taxa de inflacio 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00%
Taxa de crescimento de remuneragBes de pessoal 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00% 2.00%

Fonte: Elaboragdo prépria com base na ferramenta do IAPMEI (2025)

Apéndice V - Pressupostos de Vendas

SmartChoice 2026 2027 2028 2029 2030 2031
2.Vendas e Servigos prestados
nar Rendimentos Mata: Este boto permite que se adicionem o n* de rendimentos neceszrios para além do existente: Mercadarias, Produtos ou Servigos,
gar Rendimentos. hlats: Este botio permite que ¢ elimine o dltima n* d rendimenta.
Total de Vendas e Servigos prastados 30,000 153,120 202,878 244,184 293,500 335,751
Total IVA Vendas e Servigos prestados 19,800 35,006 44,633 53,720 64,658 73,865
Vendas de Mercadorias - - - - - -
IVAVendas de Mercadorias - - - - - -
Vendas de Produtos - - - - - -
IVAVendas de Produtes - - - - - -
Servigos Prestados 90,000 153,120 202,578 244,184 293,900 335,751
IVAServigos Prestados 19,300 35,006 44,633 53,720 64,658 73,865
Vendas de Mercadorias 1¥4 aplichvel | %Exportagio | <Nomex - - - - - -
IVA Vendss de Mercadorias 22.00% | 000% = = = = = =
~ ~
Quantidade vendida [se quantidade desconhecida verificar a nata na Coluna 0] - - - - -
<
PVP (par deteito com crescimento anual 4 taxa de inflag §a) - - - - -
<
Taxa cresciments Vendas [se quantidade desconhesida s verifiar nata na Coluna 0) 0.00%
Vendas de Produtos 1¥4 aplicivel | %Exportagio | <Nomes = = = = = =
IVA Vendas de Produtes 22.005% | 0.00% | = = = = = =
« ‘
Quantidade vendida [se quantidade desconhecida verificar a nota na Coluna 0) - - - - -
~
PVF [por defeito com crescimento anual atana de inflagéo) - - - - -
~
Tazxa crescimente Vendas [se quantidade desconhecida 3 verificar nota na Coluna 0) 0.00%
Servigas Prestados 1¥4 aplichvel | %Exportagio | <Nomex 90,000 153,120 202,578 244,184 293,900 335,751
IVA Servigos Prestados 22.008 | 0.00% | 19,800 35,006 44,633 53,720 64,658 73,865
~ ~
Quantidade vendida se quantidade desconhecida verificar a nata na Coluna 0) 9,000 15,600 19,500 23,010 27,152 30,410
~
PVP [por defeits com crescimento anusl & tsxs de inflag &0 10 10 10 1 11 11
| = = - " "
Taxa cresciments Vendas [se quantidade desconhesida s verifiar nata na Coluna 0) 30.00% 25.00% 13.00% 18.00% 12.00%

Fonte: Elaboragdo propria com base na ferramenta do IAPMEI (2025)
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Apéndice W - Pressupostos de Fornecimentos e Servicos Externos

SmartChoice

2027

2031

IVA dos FSE 11,832 12,069 12,310 12,557 12,508 13,064
Subcontratos A aplichvel | %C.Fio | Valor Mensal o 0 0 o o o
Subcontratos 22.00% 0.00% 0 o [ o o o
Servigos Especializados A aplicivel | %C.Fio | Valor Mensal 42,228 43,073 43,934 44,313 45,709 46,623
Trabalhos Especizlizados 22.00% 0.00% 1300 15,312 18,230 16,555 16,826 17,224 17,588
Publicidzde & Propaganda 23.00% 100.00% 2000 24,430 24,570 25,465 25,978 26,498 27,008
vigilinciz e Szguranca 23.00% 0.00% 0 0 0 o o 0
Honorarios 23.00% 100.00% 150 1,836 1,873 1,510 1,948 1,987 2,007
Comissbes 23.00% 0.00% [ o o o o 0
Conservago e Reparagio 23.00% 100.00% [ o o 0
Materiais WA aplicvel | %C.Fiso | Yalor Mensal [ [ [ o o o
Fer i D: 23.00% 0.00% 0 o o o o o
Livros & Documentagdo Técnica 23.00% 100.00% 0 o o o o o
Material de Escritério 23.00% 100.00% 0 o o o o o
Artigos para Oferta 23.00% 100.00% 0 o o o o o
Energia e Fluidos A aplicivel | %C.Fio | Valor Menssl o o o o o o
Eletricidade 23.00% 100.00% [ [} [} o o o
Combustivais 23.00% 0.00% [ [} [} o o o
Agua 6.00% 0.00% 0 0 0 o o 0
Deslocacies, Estadas e Transportes A aplichvel | %C.Fio | Valor Menssl 0 o o o o o
Deslocaches e Estadas 23.00% 100.00% 0 [ [ o o o
Transportes de Pessoal 23.00% 100.00% 0 [ [ o o o
Transportes de Mercadorias 23.00% 0.00% 0 [ [ o o o
Servigas Diversos A aplichvel | %C.Fio | Valor Menssl 1,958 1,938 2,038 2,078 2,120 2,162
Rendas e Alugueres 22.00% 100.00% 160 1,358 1,338 2,038 2,078 2,120 2,162
Comunicagio 23.00% 100.00% 0 [ [ o o o
Seguros 0.00% 100.00% 0 o [ o o o
Royalties 22.00% 100.00% 0 o [ o o o
Contencioso e Notariado 22.00% 100.00% 0 o o o o o
D 3 23.00% 100.00% 0 0 0 o o 0
Limpezz, Higiene & Conforto 23.00% 100.00% 0 0 0 o o 0
Outros Servigos A aplicavel | %C.Firo | YalorMensal 7,344 7491 7,641 779 7,949 2,108
Outros Servigos 23.00% 100.00% 600 7,344 7,491 7,641 7,794 7,548 8,108

Apéndice X - Gastos com Pessoal

SmartChoice

Fonte: Elaboragdo prépria com base na ferramenta do IAPMEI (2025)

2027

2031

Ne Trabalhadores 2 3 3 a 4 a
Geréncis 1 1 1 1 1 1
Administrativo
Comercizis 1 1 1 1 1
Operacionais 1 1 1 2 2 2
Outros

3 i IHT, i #CFio | Valor Mensal 42,000 59,976 61,176 80,227 81,832 83,469
Geréncia 1800 25,200 25,704 26,218 26,742 27,277 27,823
Administrativo - - - - - -
Comerciais 1200 - 17,136 17,479 17,828 18,185 18,549
Operacionais 1200 16,300 17,136 17,478 35,657 26,270 37,087
Qutros = = c o - -
| Subsidio de Alimentagio Tatal MEFie | WalorDidrio 3,003 4,595 2,636 6371 6,501 6,501
| Subsidio de Alimentag3o 1 65 3,003 4,585 4,686 5374 6,501 [3 @

Outras Remuneragées [Opcional] HC.Fio | Valor Mensal o c - - - -
Geréncia - - - - - -
Administrativo b - - - - - -
Comerciais - - - - - -
Operacionais - - - - - -
Qutros - - - - - -

Seguranga Social % C.Fixa | 14,595 20,842 21,258 27,879 28,437 29,005

TSU Empresa 1 5,575 ‘ 14,244 ‘ 14,528 | 19,054 ‘ 19,435 ‘ 19,824

TSU Colaboradares 4,620 ‘ 6,537 ‘ 6,729 | 8,825 ‘ 5,002 ‘ 5,182
| RS 6,300 8,996 9,176 12,034 12,275 12,520
| IRS 6,300 ‘ 8,996 ‘ 3,176 | 12,038 ‘ 12,275 ‘ 12,520 |
| Fundas de Compensacia 32 as a6 60 61 63
| Fundos de Compensacia 7 22| a5 8] 0| = e
| Seguros de Acidente de Trabalho 420 600 612 802 818 835
| seguras de Acidente de Trabalho 7 a0 o0 12| 502 518 @

Outros Gastos com Passoal [Formacio, HST, EPI, outros) 500 1,377 1,405 1,910 1,948 1,987

WA | 18 aplicavel Valor Mensal 177 271 276 376 383 331
Formacio 23% 25 500 318 e 1,272 1,259 1,325
Higiene Seguranca no Trabalho (HST) 13% 125 300 459 458 637 649 662
Equipamento Especializado Individual [EF1) 23% B B B = = =
Outros o5 = = c o - -
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Apéndice Y - Fundo de Maneio

5. Fundo de Maneio

Fundo de Maneio

PMR-Clientas

DMI - Inventario de Mercadorias & Matériz Prima

DM - Inventario de Produtos Acabados

FMF - Fornecedores

Dias

.

y

)

)
30

Investimento em Fundo de Maneio

Fonte

Apéndice Z - Investimento em capital Fixo

SmartChoice

SmartChoice: Plataforma Online de Recomendagéo de Produtos

PR - Frazo Médio de Fecebimenta

Dbl - Durago Média de inventério

DI - Duragio Média de inventario

FMF - Praze Médio de Fagamento a Fornecedores.

2026

(9,563)

2027

13,972} [1,798) (2,958)

2028 2029

{2,049} [1,726)

: Elaboragdo propria com base na ferramenta do IAPMEI (2025)

2030 2031

Ativo fixo tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais
Edificios e outras construgdes
Equipamento bésico
Equipamento ligeiro
Equipamenta de transporte
Equipamente administrativo
Outros Ativos Fixos Tangiveis
Ativos intangiveis

Projetos de desenvolvimento
Programas de Computador
Propriedade Industrial
Outros Ativos Intangiveis

Investimento em Capital fixo (CAPEX)
VA

Anos Aot

4 4 4 4 4 4 4

4 4 4 4

2,000
460

“Walor Arnort.
Merisal 2,000

a

67 2,000

1,000
230

1,000

1,000

1,000
230

1,000

Fonte: Elaboragdo propria com base na ferramenta do IAPMEI (2025)

Apéndice AA - Necessidades Totais de Financiamento

7 i Totais de Fil

Apéndice BB - Tesouraria

8. Tesouraria

Investimento em Capital fixo [CAPEX)

Total Investimento FM e CAPEX

Investimento em Fundo de Maneio

alor correspondente ao Limiar maximo de Tesouraria

[7.563)
15,563)
2,000

Taxa de jurc de aplicactes financeiras de curto prazo [+ excedentes de tesouraria)

Remuneracdodas aplicagfes de tesouraria

Necessidades de Tesouraria [Seguranca Minima)

Walor minimo a contratar se Tesouraria < Tesouraria de Seguranca

Taxa de juro de Financiamentos obtidos de curto prazo [necessidades de Tesouraria)

[2.972) (1.798) {1.958)
12,372 (1,738) 12,358)
1,000 1,000

(2.043) (1.726)

12,048 (1,726)

Fonte: Elaboragdo propria com base na ferramenta do IAPMEI (2025)

1,000,000
2.00%

27,000
10,000
6.00%

Fonte: Elaboragdo propria com base na ferramenta do IAPMEI (2025)
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Apéndice CC - Custo de Capital e Taxa de crescimento em perpetuidade

9.3 Custo de Capital: WACC

Custo do Capital

Taxa de atualizacio WACC [Custo medio ponderado do capital)

Custo do capital proprio (Rop)
Cbrigacdes Tesouro longo prazo [Taxa de juro sem riscal (RF)
Beta unlevered [Bu)
Taxa de remuneracdo de mercado [Rm)
Fremio de risco do pais Pp
Custo da divida com efeito fiscal (Rcax [1-t])

Taxa de juro de referencia [Rca)

9.4 Taxa Crescimento perpetuidade

Taxa de crescimento dos Cash Flows na perpetuidade

Fonte: Elaboragdo prépria com base na ferramenta do IAPMEI (2025)

Apéndice DD - Demonstragio de Resultados

1. P&L (Demonstracdo de Resultados)

17.00%

2.69%

2.41%

453%

8.00%

0.03%

6.39%

7.49%

2.00%

SmartChoice 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Wendas e Servicos prestados 90,000 153,120 202,878 244184 293,300 335,751
Subsidios 3 ExploracSo - -
‘Variago nos Inventarios da Producdo - -
CMVMC B - B - B B
FSE (51,530)  (52,561) (53,612)| [54,684)  (55,778)  (56,894)
Gastos com o Pezsoal [5&,230) (80,837) (82,453)| (108,428)| ([110,596) (112,678)
Imparidade de Inventarios [Perdas/Reverses) - -
Imparidade de Dividas a Receber [Perdas/Reversdes) - -
Outros Rendimentos - -
Outros Gastos - -
EBITDA [Rezultado antes de Depreciactes, Gastos de Financiamento e Impastos) (17,860) 25,722 EE,312 81,072 127,526 1EE,179
Gastos/Reversbes de Depreciacdo e Amortizacio (400} [600) (600} (800} (800) [400)
EBIT {Resultado Operacional) (18,260) 25,122 66,212 80,272| 126,726 165,779
Juros e Gastos Similares Suportados - -
EBT [Resultado Antes de Impostos) [18,260) 25,122 66,212 80,272 126,726 165,779
Imposto [1,108) [3,634) [11,300) [18,623) (24,370)
IRC [1,108) [9,624) [11,800)| (18,629) (24,370}
Derrama Municipal - -
Resultado Liquida (18,260) 24,014 56,578 68,472 108,097 141,410

Fonte: Elaboragdo propria com base na ferramenta do IAPMEI (2025)
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Apéndice EE - Balanco

SmartChoice: Plataforma Online de Recomendagéo de Produtos

2. Balanco
SmartChoice 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Ativo
Ativo ndo corrente 1,989 2,943 2,909 3,851 3,808 4,180
Ativos fixos tangiveis 1,600 2,000 1,400 1,600 BDD 400
Ativas intangiveis - - - - - -
QOutros investimentos financeiros 389 843 1,509 2,251 3,008 3,780
Ativo corrente 29,315 56,346 114,756 185,244 295,433 438,197
Inventarios - - - - - -
Clientes - - - - - -
EQEP - - - - - -
Caixa e depdsitos bancarios 29,315 56,346 114,756 185,244 295,433 438,197
Total do Ativo 31,303 59,290 117,666 189,096 299,241 442,377
Capital Praprio 21,740 45,755 102,333 170,805 278,902 420,312
Capital Scdal 40,000 40,000 40,000 40,000 40,000 40,000
Prestagdes suplementares - - - - - -
Resultados Transitados - (18,260) 5,755 62,333 130,805 238,902
Reservas legais - - - - - -
Resultado Liquido [18,260) 24,014 56,578 68,472 108,097 141,410
Qutras variagdes Capital Proprio - - - - - -
Passivo
Passivo ndo corrente - - - - - -
Financiamentos obtidos (MLP) - - - - - -
Passivo corrente 9,563 13,535 15,333 18,291 20,339 22,065
Fornecedores 5,296 5,447 5,556 5,715 5,829 5,845
ECEP 4,267 8,088 9,776 12,576 14,511 16,120
Financimentos obtidos (CP) - - - - - -
Qutras dividas a pagar - - - - - -
Tatal Passivo 9,563 13,535 15,333 18,291 20,339 22,065
Total Capital Proprio + Passivo 31,303 59,290 117,666 189,096 299,241 442 377

Fonte: Elaboragdo propria com base na ferramenta do IAPMEI (2025)
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Apéndice FF - Avaliagdo Financeira na dtica do Capital

SmartChoice 2026 2027 2028 2029 2030 2031
0 método dos FCFF (Free Cash Flows to the Firm), na dtica do capital (Investimento pds-financiamento) incorpora os
1. Projeto/Investimento Pos-financiamento efeitos do capital alheio refletidos na taxa de atualizacdo.
Cash Flows (FCFF) atualizados pelo Custo Médio Taxa de atualizagdo =wacc (custo médio ponderado do capital) = Rep™CP /(CP+CA)+ Rea™(1-ti)*CA/ (CP+CA).
Ponderado do Capital (WACC) com Rep = re = Rf + Bu®(Rm-Rf) e Rca = Taxa de remuneragdo (juro efetiva) do capital alheio.

Ataxa de atualizagdo no ano 0 € considerada constante para todos o periodos.

+EBIT (18,260) 25,122 66,212 80,272 126,726 165,779
- Imposto - (1,108) (9,634) (11,800) (18,629) (24,370)
+ Depreciagies e Amortizagdes 400 600 600 200 800 400
- Variagdo Fundo de Maneio 9,563 3,972 1,738 2,958 2,045 1,726
- CAPEX (2,000) (1,000) - (1,000) - -
Cash Flow Operacional (10,297) 27,586 58,976 71,230 110,946 143,536
Valor residual - 21,665

FCFF com VR (10,297) 21,586 58,976 71,230 110,946 121,870
Perpetuidade 976,235

FCFF com perpetuidade (10,297) 27,586 58,976 71,230 110,946 1,119,831
FCFF descontado VR (10,297) 23,579 43,086 44,478 59,214 55,596
FCFF descontado acumulado VR (10,297) 13,282 56,368 100,846 160,060 215,656
FCFF descontado perpetuidade (10,297) 23,579 43,086 44,478 59,214 510,852
FCFF descontado acumulado perpetuidade (10,297) 13,282 56,368 100,846 160,060 670,912
ANALISE DE VIABILIDADE Cf Valor Residual C/ Perpetuidade

VAL 215,656 670,912

TIR 346% 360%

Payback 1.44 1.44 anos

Valor Residual -21,665 Nota: CAPEX +FM no ltimo ano de investimento

Valor da perpetuidade 976,295

Fonte: Elaboragdo prépria com base na ferramenta do IAPMEI (2025)
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SmartChoice: Plataforma Online de Recomendagéo de Produtos

Apéndice GG - Avaliacao Financeira na o6tica do Investimento

SmartChoice

2026 2027 2028 2029 2030 2031

2. Investimento [Pré-financiamento)
Cash Flows [FCFF) atualizados pelo CAPM

+EBIT
- Imposto
+ Depreciagies e Amortizagdes
- Variagdo Fundo de Maneio
- CAPEX
Cash Flow Operacional
Valor residual
FCFF com VR
Perpetuidade
FCFF com perpetuidade

FCFF descontado VR
FCFF descontado acumulado VR
FCFF descontado perpetuidade

FCFF descontado acumulado perpetuidade

ANALISE DE VIABILIDADE
VAL

TIR

Payback

Valor Residual (VR)

Valor da perpetuidade

0 método dos FCFF, na dtica do investimento, ignora a forma de financiamento, o que equivale a considerar 100%
Capital Prdprio.

Taxa de atualizagdo (Capital Asset Pricing Model) = Rcp = re = Rf + Bu¥(Rm-Rf).

A taxa de atualizagdo no ano 0 € considerada constante para todos o periodos.

(18,260) 25,122 66,212 80,272 126,726 165,779
- (1,108) (9,634) (11,300) (18,629) (24,370)

400 600 600 800 800 400
9,563 3,972 1,798 2,958 2,049 1,726
(2,000) (1,000) - (1,000) - -
(10,297) 27,586 58,976 71,230 110,946 143,536
- 21,665

(10,297) 27,586 58,076 71,230 110,046 121,870
21,119,543

(10,297) 27,586 58,976 71,220 110,046 21,263,079
1.00 0.97 0.95 0.92 0.90 0.88
(10,297) 26,863 55,923 65,771 99,757 106,706
(10,297) 16,566 72,489 138,261 238,018 344,724
(10,297) 26,863 55,923 65,771 99,757 18,617,319
(10,297) 16,566 72,489 138,261 238,018 18,855,337

C/Valor Residual c/ Perpetuidade

344,724 18,855,337
346.16% 478.12%
1.38 1.38 Anos

-21,665 MNota: CAPEX +FM no ultimo ano de investimento
21,119,543

Fonte: Elaboragdo propria com base na ferramenta do IAPMEI (2025)

71



Apéndice HH - Avaliacdo Financeira na 6tica do Investidor

SmartChoice

2026 2027 2028 2029 2030 2031

3. Investidor/Capital Proprio:
Cash Flows (FCFE ) atualizados pelo Custo do
Capital CAPM

+EBIT
- Impaosto
+ Depreciagdes e Amortizagdes
- Variagdo Fundo de Maneio
- CAPEX
Cash Flow Operacional
Juros e Gastos Similares Suportados
Financiamentos obtidos
Amortizacdo de financiamentos
FCFE
Valor residual
FCFE com VR
Perpetuidade
FCFE com perpetuidade

FCFE descontado VR
FCFE descontado acumulado VR
FCFE descontado

FCFE descontado acumulado

ANALISE DE VIABILIDADE
VAL

TIR

Payback

Valor Residual

Valor da perpetuidade

72

Avaliagio na Otica do Investidor {ou do Capital Prépric) (Free Cash Flow to Equity).

Mo método de avaliagdo pelo desconto de fluxos de caixa liquido do acionista (FCFE - Free Cashflow to Equity), o
objetivo € avaliar directamente o valor liquido e a remuneragdo do capital do investidor {ou do acionista da
empresa).

Os Cash Flows (FCFE) = Cash flows na dtica do Investimento + Cash Flows de financiamento em cada ano.

(18,260) 25,122 66,212 80,272 126,726 165,779
- (1,108) (9,634) (11,800} (18,629) (24,370)

400 600 600 800 800 400
9,563 3,972 1,798 2,958 2,049 1,726
(2,000) (1,000) - (1,000) - -
(10,297) 27,586 58,976 71,230 110,946 143,536
(10,297) 27,586 58,976 71,230 110,946 143,536
- 21,665

(10,297) 27,586 58,976 71,230 110,046 121,870
21,119,543

(10,297) 27,586 58,976 71,230 110,946 21,263,079
1.00 0.97 0.95 0.92 0.90 0.88
(10,297) 26,863 55,923 65,771 99,757 106,706
(10,297) 16,566 72,489 138,261 238,018 344,724
(10,297) 26,863 55,023 65,771 99,757 18,617,319
(10,297) 16,566 72,489 138,261 238,018 18,855,337

Cf Valor Residual cf Perpetuidade

344,724 18,855,337
346.16% 478.12%
1.38 1.38 anos

-21,665 MNota: CAPEX +FM no ltimo ano de investimento

21,119,543

Fonte: Elaboragdo propria com base na ferramenta do IAPMEI (2025)



SmartChoice: Plataforma Online de Recomendagéo de Produtos

Apéndice JJ- Analise de 10% de Sensibilidade

ANALISE DE VIABILIDADE
VAL

TIR

Payback

Valor Residual

Valor da perpetuidade

C/ Valor Residual c/ Perpetuidade

287,035 15,758,019
307.40% 445.12%
1.44 1.44| anos

-20,661 Nota: CAPEX +FM no Ultimo ano de investimento

17,648,948

Fonte: Elaboragdo propria com base na ferramenta do IAPMEI (2025)

Apéndice KK- Analise de 20% de Sensibilidade

ANALISE DE VIABILIDADE
VAL
TIR

Payback

Valor Residual

Valor da perpetuidade

C/ Valor Residual ¢/ Perpetuidade

232,131 12,863,085
268.13% 411.34%
1.52 1.52 anos

-19,723 Nota: CAPEX +FM no Ultimo ano de investimento

14,406,252

Fonte: Elaboragdo propria com base na ferramenta do IAPMEI (2025)
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Apéndice LL- Curriculo da Joana Margarida Xavier Mendes, Fundadora da SmartChoice

74

Joana Xavier Mendes
+351 927 194 783 « joanamargaridal2@gmail.com« /in/joanaxaviermendes/
SUMMARY

Senior Product/Growth Manager with 5+ years of experience leading cross-functional teams, scaling user acquisition, and
driving data-driven experiments to maximize revenue and retention.

PROFESSIONAL EXPERIENCE

Product Marketing Manager | Switzerland (Remote) Dec 24 - Present
AVEA
e Achieved +20% CVR uplift through data-driven A/B testing and conversion rate optimization (CRO).
e Supported the launch of new features and products, aligning growth initiatives with quarterly OKRs.
e Optimized AOV and LTV by prioritizing and managing the product backlog to enhance user engagement and
monetization.
Growth Product Manager | Portugal (Remote) Oct 23 - Nov 24

Alts Digital
e Conducted in-depth competitive and customer research to guide data-driven decisions on the user journey.
e Drove growth to 7-figure monthly users by optimizing with paid ads, A/B testing, SEO, and ux/ui.
e Collaborated with cross-functional teams (design, dev & QA) to ensure successful product development & launch.
e Developed agile methodologies for the Al sports betting prediction algorithm of an external team.

Growth Marketer | Antwerp & Brussels, Belgium Oct 21 - Set 23
UPTHRUST
e Led multinational growth projects across Europe, ensuring alignment between marketers, sales and stakeholders.
e Conducted A/B testing & UX analysis using GA, Google Optimize, Hotjar, Microsoft Clarity & others.
e Designed high return campaigns (4x to 12x ROI) across multiple channels (SEO, paid ads, emails, automations).
e Clients from diverse sectors, including IGaming (Carrousel, Casinos), Crypto, Pharmaceuticals (Pfizer, Bayer), Legal
(Deloitte, Sodexo), Customer Goods (Deleye, Roomblush), Charity (Oxfam) and Saa$ (Premium Plus).

Digital Marketer | Coimbra, Portugal Jul 20 - Set 21
Andorink
e Coordination of 12 digital marketing projects - SEO, Social Media Management & digital advertising (Google,
Facebook & Linkedin Ads).

e Social Media and Content Marketing Strategy (copywriting & design) fostering a community of 1200 followers,
reaching 107,000 people interested in marketing.

ACADEMIC EDUCATION
Master’s Degree in Management | Universidade da Madeira 2023 - 2025
e Thesis: Business plan of an Al-driven platform that helps consumers in making informed online purchase decisions.

Mini-MBA in Business Management | Berlin’s International Business Management Institute 2020

Bachelor's Degree in Marketing and International Business | Coimbra Business School 2019 - 2022
e GPA: 17/20, honored as the top student & awarded DGES’s merit scholarship for 3 years in a row.

SKILLS

Technical: Al automation, Shopify for e-commerce, Conversion Flow, Zapier for automation, basic scraping & knowledge in
HTML, CSS, and Javascript.

Fonte: elaboragdo propria





