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Resumo:  

O presente projeto de mestrado tem como finalidade a execução de um plano de negócios 

para sustentar uma ideia que tem como objetivo, transformar o serviço de jantar fora numa 

experiência desde a saída de casa. A verdade é que, atualmente, o consumidor é muito mais 

informado e não espera apenas um serviço mas sim uma experiência. Esta mudança de 

mentalidade verifica-se também no serviço da restauração, em que a reserva de um jantar 

significa muito mais do que a satisfação de uma necessidade. Com o avanço da tecnologia, 

a mudança de hábitos e com a crescente concorrência, é necessário um desenvolvimento 

constante por parte das empresas, por forma a tentarem surpreender e exceder as 

expectativas, porque mais do que um cliente satisfeito deseja-se um cliente leal. A Blindly, 

assim designada a presente ideia de negócio, passa por um serviço em que o cliente marca 

um jantar sem saber o destino, com transporte incluído, tornando o fator surpresa não só para 

os acompanhantes mas também para aquele que fez a reserva. Tendo em conta o conceito da 

ideia é explorado também o Marketing de Serviços e o Marketing de Experiências. Após 

uma análise às várias estruturas de planos de negócio foi escolhido a estrutura do IAPMEI 

para suportar o desenvolvimento da ideia. Ao longo do projeto, é feita uma análise tanto à 

ventente interna como externa da organização, aos seus concorrentes, é delineado toda a 

estratégia e desenvolvimento da comunicação assim como a sua viabilidade económica. 

Neste último aspecto o negócio mostrou-se viável financeiramente. 

Palavras chave: Plano de Negócios; Marketing de Experiências; Marketing de Serviços; 

Empreendedorismo; Startup; Blindly. 
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Abstract:  

The purpose of this master project is the execution of a business plan to support an idea that 

aims to transform the dining out service into an experience that starts when leaving home. 

The truth is that today, consumers are much more informed and expect not only a service, 

but an experience. This change in mentality is also verified in the catering service, where 

now, booking a dinner means much more than satisfying a need. With the advancement of 

technology, changing habits and growing competition, it is necessary a constant 

development on the part of companies, in order to try to surprise and exceed expectations, 

because today more than a satisfied customer, a loyal customer is expected. Blindly, thus 

designated as the present business idea, goes through a service in which the customer 

schedules a dinner without knowing the destination and with transport included, keeping the 

surprise factor not only for the companions but also for the one who made the reservation. 

Taking into account the concept of the idea, Service Marketing and Experience Marketing 

are also explored. After an analysis of the various business plan structures, the IAPMEI 

structure was chosen to support the development of the idea. Throughout the project, an 

analysis is made to both the internal and external sides of the organization, its competitors, 

the entire strategy and development of communication is outlined, as well as its economic 

viability. In this last aspect, the business proved to be financially viable. 

Keywords: Business Plan; Experience Marketing; Service Marketing;  Entrepreneurship; 

Startup; Blindly. 
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CAPÍTULO – INTRODUÇÃO 
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No presente documento apresenta-se o desenvolvimento do projeto de mestrado intitulado 

“Da ideia à concretização do negócio - Blindly” no âmbito do Mestrado em Marketing 

Digital, do Instituto Superior de Contabilidade e Administração do Porto. O principal 

objetivo do projeto Tese de mestrado é a execução de um plano de negócios para sustentar 

o desenvolvimento de um serviço, sob designação/marca “Blindly”. 

A ideia surgiu há alguns anos, começando inicialmente por se focar em viagens com destino 

desconhecido, no entanto esta vertente exigia bastantes conhecimentos iniciais para alguém 

que ainda não tinha nenhum contacto com o mundo empreendedor. Por outro lado, o fator 

surpresa que é o core da ideia acabaria por se perder a meio do caminho porque seria 

praticamente impossível tornar o destino secreto até ao fim. Uns anos mais tarde surgiram 

duas marcas que decidiram tornar esta ideia inicial real, como é o caso da Flykube. Um dos 

principais objetivos do projeto, para além de ser manter o secretismo até ao fim era o facto 

de ser pioneiro no país de lançamento e com a abertura destas empresas isso acabaria por 

ficar descartado logo à partida. A verdade é que o facto desta ideia ter ficado descartada, 

levou ao ajuste da ideia para uma outra paixão, o ramo da restauração. No caso de um jantar 

seria mais simples manter o secretismo até ao fim, principalmente ao incluir o transporte na 

experiência, que deixaria do lado da Blindly todo o controlo do serviço. Por outro lado, o 

transporte tornaria o serviço prestado mais completo, único, personalizado e com um valor 

agregado superior. Assim, para o desenvolvimento da ideia de negócio “Blindly” foi 

elaborado um planeamento detalhado da ideia, com vista a ajudar na criação de um projeto 

eficiente, financeiramente viável e atrativo a possíveis investidores. 

Neste sentido, o presente trabalho faz primeiro uma revisão bibliográfica de assuntos 

pertinentes para o ramo de atuação da marca, como o marketing de serviços e marketing de 

experiência, analisa a metodologia e estrutura a ser utilizada no plano de negócio que depois 

é desenvolvido detalhadamente. O plano de negócios, começa assim por fazer uma breve 

descrição da ideia de negócio, analisa o mercado subjacente e utiliza o modelo canva para 

perceber como empresa cria, proporciona e obtém valor, desenvolve o seu posicionamento 

e proposta de valor, detalha todos os aspetos do marketing mix da empresa seguindo-se as 

projeções financeiras com o objetivo de perceber a viabilidade de negócio. É ainda descrito 

um plano de gestão e controlo e termina com as principais conclusões, limitações e 

desenvolvimentos futuros. 
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CAPÍTULO I – ENQUADRAMENTO TEÓRICO 
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1 Marketing de Serviços 

A American Marketing Association define marketing como a atividade, conjunto de 

instituições e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que têm valor para 

clientes, parceiros e sociedade em geral. Pegando nesta definição e transpondo para o 

marketing de serviços, podemos definir o marketing de serviços como as ofertas que são 

ações, processos e performances fornecidas ou coproduzidas por uma entidade ou pessoa 

para outra entidade ou pessoa (Zeithaml et al., 2013). 

Beckwith (2001) era da opinião que num mundo em mudança, a prestação de serviços deve 

ser focada na satisfação do cliente. Este estado de satisfação é sentido pelos clientes depois 

de experimentarem um desempenho de valor acrescentado que cumpre as suas expectativas 

(Elliott & Healy, 2001; Kotler & Clarke, 1987). A satisfação permite ainda que os clientes 

recomendem o serviço a outros, o que provoca um aumento na intenção de compra e 

fidelização (Sivadas & Baker‐Prewitt, 2000). Para isso é necessário existir um 

reconhecimento da necessidade de expandir o serviço para além de uma orientação 

puramente comercial (Gordon et al., 2016), resultando num foco crescente em serviços 

transformadores que procuram melhorar o bem-estar do consumidor e da sociedade (Ostrom 

et al., 2010). A verdade é que a maioria das empresas está a adotar uma filosofia mais 

orientada aos consumidores, oferecendo serviços de qualidade com vista a adquirir e reter 

os consumidores da concorrência global crescente (Rajagopal & Rajagopal, 2020). Através 

deste tipo de estratégia da construção de relações pessoais com os existentes e potenciais 

consumidores, as empresas procuram criar lealdade à marca (Rajagopal & Rajagopal, 2020). 

Este tipo de marketing encorajou os clientes e funcionários a envolver-se na interação social 

e a formar relacionamentos, transformando muitas vezes serviços em encontros sociais 

(Rosenbaum & Massiah, 2011).  

As empresas de serviços competitivos impulsionam os seus esforços para cultivar 

competências de relacionamento com o objetivo de aumentar a satisfação dos consumidores, 

aprender a construir uma lógica pró-consumidor na resolução de problemas pós-venda, 

construir e manter alianças com os consumidores mais poderosos e destacar-se na cocriação 

da cultura empresarial dentro dos seus consumidores (Isenberg, 2008).  

Com a preocupação constante do aumento de satisfação e fidelização dos clientes surgiu 

ainda os serviços personalizados que se caracterizam por ser uma área de desenvolvimento 

rápido (Rajagopal & Rajagopal, 2020). Para além das implicações centradas no consumidor, 
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as empresas devem também ter algumas perspetivas gerais no sentido de melhorar a 

qualidade e a prestação dos serviços (Rajagopal & Rajagopal, 2020). Para isso, este tipo de 

empresas deve realizar pesquisas periódicas ao consumidor para aprenderem com rapidez e 

facilidade sobre as principais necessidades e problemas funcionais associados à 

contratação/aquisição de um serviço (Rajagopal & Rajagopal, 2020). Os consumidores 

analisam a eficiência operacional dos serviços e as vantagens competitivas em relação ao 

preço, prestação de serviços, qualidades dos serviços e valor pelo dinheiro aquando da sua 

compra (Rajagopal & Rajagopal, 2020).  

Vários investigadores argumentam que as empresas de serviços devem destacar a 

comercialização racional em termos das suas decisões e ações relativas ao mercado 

(Grönroos, 1984; Lovelock & Wright, 2016). Este argumento foi apoiado pelo facto das 

empresas de serviços serem distinguidas das outras, uma vez que a sua oferta é considerada 

um serviço (intangível) e não um bem (tangível). Muitas vezes, essa distinção é feita 

discutindo as características exclusivas do marketing de serviços que se caracterizam pela 

sua intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade (IHIP), o que 

provoca por parte dos profissionais um investimento adicional em estratégias visuais para 

atrair e comunicar benefícios intangíveis do serviço e imagem da marca para os 

consumidores (Sweeney et al., 2011).  

A intangibilidade é uma das características que mais distingue os serviços em relação aos 

produtos (Conrad et al., 2020). Esta natureza intangível que torna os serviços menos 

relevantes de uma perspetiva física, provoca ainda um aumento na variabilidade das 

perceções por parte do consumidor (Laroche et al., 2004), são mais difíceis de comunicar 

externamente e consequentemente mais difíceis de posicionar, diferenciar e vender (Wirtz, 

2020). Esta característica limita ainda a capacidade de patentear e de definir preços nos 

serviços (Bolton & Myers, 2003; Dahringer, 1991). Wirtz (2020) afirma que um serviço 

deve ser tratado como um produto e precisam de ser desenvolvidos, projetados, 

especificados, configurados, empacotados com marca, preço e entregue aos clientes. Com 

um serviço “produtizado”, os consumidores podem entender melhor o que o serviço oferece, 

como é criado e que valor eles receberão ao adquiri-lo (Wirtz, 2020). A produção de um 

serviço vai além de tornar um serviço tangível, mais padronizado e de qualidade melhorada, 

ele traduz um serviço abstrato e a sua criação num produto concreto e em processos 

controláveis (Jaakkola, 2011). Esta produção facilita a comercialização e venda de serviços 

e os colaboradores podem entender melhor o serviço, podem explicá-los de forma mais 
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eficaz e consequentemente entregá-los com mais qualidade (Wirtz, 2020). Para esta 

produção de um serviço é necessário criar uma marca, um logótipo, descrever e documentar 

as suas características e oferecer uma “promessa” clara com uma estrutura de preços bem 

definida (Wirtz, 2020). Jaakkola (2011) identificou três práticas chave na produção de um 

serviço: 

• Especificar e padronizar a oferta do serviço; 

• Tangibilizar e concretizar a oferta; 

• Sistematizar e padronizar processos. 

Padgett and Allen (1997, p. 57) propõem um conceito para a imagem de marca de um 

serviço, onde definem como uma “imagem mental do consumidor da marca criada em 

resposta a estímulos relacionados com a marca”. Esta imagem de marca num serviço provoca 

um fator distintivo e atua como uma garantia de qualidade (Hsieh & Li, 2008; Onkvisit & 

Shaw, 1989; Padgett & Allen, 1997). Onkvisit and Shaw (1989) defendem que desenvolver 

uma imagem de marca é mais crucial para os serviços que para produtos físicos, dada a sua 

natureza intangível. Assim, o design dos serviços constrói a imagem da marca para as 

organizações e, consequentemente, resulta numa adição de valor e melhoria da qualidade do 

mesmo (Larsen et al., 2007).  

Tendo em consideração esta produção do serviço associada à natureza intangível do mesmo, 

a importância da participação do cliente e a entrega do serviço, Booms (1981) apresentou o 

modelo dos 7P´s em que aos 4P´s originais (produto, preço, local e promoção) adicionou 

processos, pessoas e evidências físicas que era mais adequado para o marketing de serviços. 

O “P” evidências físicas aponta para um ambiente tangível que facilita o desemprenho da 

entrega do serviço (Palmer, 2001). Vários modelos de serviços reconhecem características 

únicas do ambiente físico que afetam a qualidade do serviço (Jain et al., 2013; 

Teeroovengadum et al., 2016) e satisfação do cliente (Kotler & Keller, 2006). Para os 

serviços, a observabilidade de imagens visuais (comodidades físicas, equipamentos, espaço, 

etc) tornam-se pistas vivas que representam a experiência (Kim & Mattila, 2011; Rossiter & 

Percy, 1980) e interpretam um papel no fornecimento de tangibilidade (Vilnai-Yavetz & 

Tifferet, 2009). Assim, a evidência física desempenha um papel estratégico na gestão da 

experiência de serviço, pois visa reduzir o grau de intangibilidade e funciona como um dos 

suportes para avaliar a qualidade da experiência, além de ser uma ferramenta de orientação, 
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socialização ou diferenciação da empresa (Conrad et al., 2020). Para Bateson and Hoffman 

(2001) , as evidências físicas podem ser divididas em três categorias: 

1. Fora do estabelecimento; 

2. No interior do estabelecimento; 

3. Outras evidências tangíveis. 

Bitner (1990) defende que os aspetos físicos têm o poder de influenciar a perceção dos 

consumidores em relação à imagem corporativa e ao seu propósito. Bitner (1990) explicou 

que o ambiente físico do serviço compreende o ambiente, o espaço/funções e os sinais e 

símbolos da organização, conforme é referido na Tabela 1. 

Tabela 1 - Elementos do ambiente físico 

Ambiente Espaço/Funções Sinais e símbolos da 

Organização 

Temperatura do ambiente; 

Qualidade do ar; 

Ruído; 

Música; 

Odor. 

Layout da organização; 

Equipamento utilizado; 

Mobiliário do local de 

atendimento. 

Sinalização; 

Artefactos pessoais; 

Estilo de decoração; 

Etc. 

Fonte: Elaboração própria 

Bitner (2018) criou o modelo de servicescape que se baseia na premissa de que os clientes 

percebem o ambiente de forma holisticamente e que isso tem um efeito sobre os 

colaboradores. Este modelo foi definido como o ambiente circundante que reúne a interação 

de serviço entre o cliente e a organização. O ambiente do serviço provoca respostas 

cognitivas, emocionais e fisiológicas que influenciam o comportamento individual do 

colaborador e cliente, a qualidade da sua interação e experiências com o cliente, expectativas 

e satisfação (Alexander & Dessai, 2019). Hoffman and Turley (2002) defendem que o 

servicescape é o design do ambiente físico e as qualidades dos colaboradores que dão origem 

a uma experiência desejável e à fidelização do cliente. Nas empresas de serviços, os 

colaboradores e o serviço são muitas vezes considerados sinónimo do ponto de vista do 

cliente (Bowen & Schneider, 1985), e as interações com os colaboradores são a influência 

mais importante na avaliação da qualidade do serviço do cliente (Brown & Swartz, 1989) e  

na  satisfação  geral  do  mesmo  (Crosby & Stephens, 1987; Johnson et al., 2008). Os 

colaboradores de uma empresa de serviços podem influenciar a resposta dos clientes pelas 



 

 

 

8 

emoções que exibem (Albrecht et al., 2016). Rosenbaum and Massiah (2011) propõe quatro 

dimensões do servicescape: 

• Físico (layout do espaço, decoração e condições ambientais); 

• Social (funcionários, densidade social e emoções); 

• Simbolismo (sinais/símbolos étnicos); 

• Natural (natureza). 

O ambiente do serviço, juntamente com todas as evidências físicas são importantes para as 

organizações de serviços fornecerem aos clientes uma boa qualidade e poder criar equidade 

de marca e resposta ao cliente (Ali et al., 2016). Além disso, Mahmood and Khan (2014) 

consideram que as organizações de serviços se diferenciam dos concorrentes e influenciam 

a decisão do cliente através da utilização de provas físicas.  

O “P” de promoção baseia-se em fontes de comunicação para transmitir atributos de serviço 

para os clientes existentes e potenciais (Hannagan, 1992). Promover o serviço é um 

fenómeno complexo, que inclui destacar os ativos tangíveis, esclarecendo o desempenho do 

serviço de qualidade e divulgando a experiência de clientes satisfeitos (Lovelock & Wright, 

2016). Zeithaml and Berry (1996) descreveu a promoção como parte de um esforço para 

motivar os clientes a aconselhar outros sobre os seus serviços. 

 O “P” preço tem uma implicação significativa na estratégia de marketing de serviços, uma 

vez que o preço deve ser fixado em conexão com outros recursos, como metas de vendas, 

vida útil do serviço e participação no mercado (Ameur et al., 2015). Dodds et al. (1991) 

referiram que os clientes usam o preço como um indicador para a expectativa do desempenho 

do serviço.  

O “P” processo traduz o desempenho máximo no envio de produtos e serviços aos clientes 

(Othman et al., 2020). Os serviços estão intimamente ligados aos processos, uma vez que os 

serviços são inerentemente relacionais, ou seja, os serviços não são objetos semelhantes a 

produtos, mas processos que levam a um resultado (Grönroos, 2020). Tan and Pawitra 

(2001) definiram o processo como procedimentos, mecanismos e atividades necessárias para 

a prestação dos serviços. Assim, o processo de marketing de serviços refere-se aos 

procedimentos reais, mecanismos e fluxo de atividades pelas quais o serviço é 

operacionalizado e entregue (Booms, 1981). A prestação de serviços pode então ser encarada 

como um processo com um fluxo contínuo de experiências interrelacionadas, o que se torna 

um desafio para muitos gestores que tipicamente visualizam de forma fragmentada de acordo 
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com as responsabilidades de cada setor da empresa (Conrad et al., 2020). Neste sentido, é 

importante que uma empresa de serviços planeie cuidadosamente o seu processo para gerir 

melhor o procedimento do serviço e a interação do cliente com o fornecedor, bem como 

comunicar a função do cliente para garantir que o processo é implementado sem problemas 

(Wirtz & Lovelock, 2016). Este “P” tem como finalidade principal criar clientes satisfeitos 

e são essenciais no marketing mix de serviços, pois os clientes podem obter a primeira 

impressão logo no processo de entrega e na determinação dos vendedores (Hashim & 

Hamzah, 2014).  

Estes 7 P´s são os que constituem o Marketing Mix de Serviços (SMM) e que podemos 

definir como um conjunto de ferramentas de marketing controláveis, que uma organização 

usa para cumprir os seus objetivos de marketing e direcionar os clientes a produzirem a 

resposta desejada (Kotler, 2000) . Este mix é o responsável por contestar e alinhar os pontos 

fortes dos prestadores de serviços para satisfazer as necessidades dos seus clientes (Mahajan 

& Golahit, 2019).  

Os P´s “promoção”, “pessoas”, “processos”, “evidências físicas”, “produtos” e “local” 

provocam resultados positivos significativos na satisfação do cliente, enquanto o “preço” 

afetam de forma insignificante ou negativamente a satisfação do cliente (Othman et al., 

2019).  

Devido à sua natureza, a internacionalização dos serviços progrediu mais do que para os 

produtos (Clark et al., 1996; Pauwels & de Ruyter, 2005). Além disto, os serviços são 

centrais na cadeia de valor global e têm oportunidades não só para as empresas 

multinacionais, mas também para as pequenas e médias empresas de mercados emergentes 

(Malhotra et al., 2005).  

O compromisso é um dos aspetos fundamentais para a lucratividade da empresa porque 

traduz diretamente a utilização do serviço repetido, ou seja, mais que uma vez (Cho, 2006).  

Outro aspeto a ter em conta é a disposição para pagar, ou seja, a inclinação que um cliente 

tem na aceitação de aumento de preços para o mesmo serviço (Pihlström & Brush, 2008; 

Zeithaml & Berry, 1996) e que consequentemente contribui para a lucratividade do cliente, 

uma vez que está ligado a um maior gasto por parte deste. Para aumentar esta predisposição 

a pagar um preço mais elevado e para promover um comportamento benéfico para o 

utilizador, as empresas começaram a melhorar os seus serviços através de serviços auxiliares 

que na maior parte das vezes funcionam em conjunto com os serviços básicos e fazem parte 
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de um pacote de serviços (Normann, 1991; Sasser et al., 1978) e através da gamificação para 

oferecer um valor adicional (Hofacker et al., 2016). 

A gamificação trata-se de um processo de aprimoramento de um serviço com base em 

elementos de jogos de computador. O objetivo deste processo é facilitar as experiências do 

utilizador através de um sentimento semelhante ao de um jogo e resulta num acréscimo de 

valor para o utilizador, fornecendo um suporte motivacional (Huotari & Hamari, 2017). De 

acordo com um estudo de Wolf et al. (2020) a gamificação deve ser uma abordagem centrada 

na experiência, incentivando os prestadores de serviços a pensarem para além do óbvio 

quando projetam serviços gamificados e a concentrarem-se em criar experiência atraentes. 

Edvardsson (1996) afirmou que os clientes têm necessidades principais, que são atendidas 

por um conjunto de serviços básicos (serviço de check in, pequeno-almoço, serviço de 

reserva, etc) e que se estes estiverem em falta o cliente não pode utilizar o serviço principal. 

Para além das necessidades primárias referidas têm também as designadas necessidades 

secundárias que se relacionam com esses serviços (aspetos relacionados com o processo do 

serviço e garantem que os elementos do mesmo funcionam para um cliente em particular). 

O propósito destes serviços auxiliares é de melhorar a oferta, enquanto o propósito dos 

serviços básicos é permitir o uso do núcleo do serviço. Ambas as necessidades (primárias e 

secundárias) devem ser tidas em conta por forma a aumentarem o valor e a satisfação do 

serviço. Neste modelo de Edvardsson (1996) existem três variáveis a ter em consideração: 

• Interações entre o cliente e os diversos recursos do fornecedor de serviços; 

• Acessibilidade do serviço; 

• Participação do cliente no processo do serviço. 

O caso da introdução de um serviço inovador e que ainda não existe beneficia da vantagem 

de pioneiro (Suarez & Lanzolla, 2007) e permite-lhe escolher o mercado certo tendo em 

conta a estratégia de entrada adotada (Savas-Hall et al., 2020). 

Os serviços que são considerados “puros” são assim principalmente intangíveis e dependem 

da confiança para avaliar a qualidade, enquanto a tangibilidade dos produtos “puros” torna 

esta análise mais fácil e objetiva (Shostack, 1977). A qualidade do serviço refere-se aos 

benefícios oferecidos (qualidade técnica/resultado) e a sua entrega (qualidade / processo 

funcional) (Zeithaml et al., 2014). Como a qualidade do serviço é mais difícil de avaliar, os 

consumidores utilizam muitas vezes o ambiente do serviço para conseguirem estimar a 

mesma (Othman et al., 2019). De acordo com Zeithaml et al. (1990), a qualidade é o padrão 
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de uma avaliação completa em direção ao nível de um bom serviço. Çerri (2012), refere que 

a qualidade do serviço pode influenciar positivamente a lealdade do consumidor. Lovelock 

and Wright (2016) definiram qualidade como a extensão de que o serviço é capaz de 

satisfazer os consumidores atendendo as suas necessidades, desejos e expectativas. As 

expectativas dos serviços são definidas como as previsões feitas pelos consumidores sobre 

o que é provável de acontecer durante as transações (Parasuraman et al., 1988). São crenças 

sobre eventos futuros que, quando comparadas com o serviço real entregue, presume-se que 

influenciam a satisfação e avaliações da qualidade geral do serviço (Coye, 2004). Podemos 

assim dizer que a qualidade não é o que as empresas produzem e oferecem, mas sim o que 

os clientes percebem (Grönroos, 2020).   

É possível dizer-se que dentro do ciclo de serviço há momentos críticos da verdade (CMOT), 

que segundo Gianesi and Corrêa (1994) são aquelas em que os elementos do serviço afetam 

a perceção do cliente em relação aos seus critérios de avaliação mais importantes, tais como 

consistência, rapidez de serviço, atmosfera do serviço, acesso, custo, elementos tangíveis 

presentes na prestação de serviços, credibilidade e segurança, competência, flexibilidade, 

entre outros. A criticidade da falha de um serviço, resulta em diferentes níveis de insatisfação 

e frustração entre os clientes. Esta falha de um serviço, tem consequentemente um impacto 

negativo na satisfação do cliente, experiência do cliente, relacionamento empresa – cliente, 

sentimento do cliente em relação ao fornecedor, comportamentos futuros de compra 

(Keiningham et al., 2014; Koklic et al., 2017; Park et al., 2019) e sentimento em relação à 

qualidade do serviço (Wen & Chi, 2013). Assim, a implementação de um sistema de 

recuperação de serviços é vital para as empresas deste tipo. Um sistema de recuperação de 

serviços deve incluir competências dos colaboradores e as suas funções autónomas na 

empresa, por forma a identificar a principal causa do problema assim como a sua solução 

(Contiero et al., 2016).  

O marketing interno é crucial para as empresas de serviços, uma vez que contribui para a 

criação de uma relação de longo prazo com os clientes (Caruana & Calleya, 1998). Os 

aspetos dos colaboradores no marketing interno está também a contribuir tanto para a 

qualidade do serviço como para um novo desempenho (Sanchez‐Hernandez & Miranda, 

2011). 

O nível de educação do consumidor é um fator chave para medir a qualidade do serviço 

prestado e a forma como ele foi entregue (qualidade do serviço funcional). Apesar das 
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crescentes preocupações com a qualidade dos serviços e educação do consumidor, existe 

uma relação significativa entre a qualidade dos serviços e a satisfação dos consumidores 

(Tabi & Adams, 2016). Por isso, as empresas de serviços aplicam o conhecimento de forma 

eficaz para gerar maiores benefícios para os seus consumidores (Martelo-Landroguez & 

Martin-Ruiz, 2016). O foco da educação dos consumidores no ambiente global do mercado 

tem um impacto significativo na indústria dos serviços. As empresas envolvidas na adoção 

de recursos ou na conceção de opções, das quais os consumidores fazem escolhas, estão 

numa posição melhor para influenciar a forma como os recursos sociais, culturais e 

ambientais são utilizados. A fim de concretizar este potencial, as empresas posicionam os 

seus serviços em congruência com a educação do consumidor e desenvolvem autoeficácia, 

capacidade de defesa e colaboração interdisciplinar (Rajagopal & Rajagopal, 2020). A 

educação e o aconselhamento dos consumidores deve ser introduzido pelas empresas de 

serviços para serviços específicos. Segundo o estudo de Rajagopal and Rajagopal (2020) os 

consumidores pretendem adquirir conhecimentos abrangentes sobre os serviços contratados 

para monitorizar as eficiências dos mesmos e à medida que adquirem um conhecimento mais 

elevado sobre os serviços contratados exigem também uma melhor qualidade. Este estudo 

indica também que as intenções de compra em serviços são em grande parte impulsionadas 

por atrações, influências interpessoais, relações entre consumidores e trabalhadores e ganhos 

comparativos. Para Rajagopal and Rajagopal (2020) as empresas: 

• Podem influenciar a decisão dos consumidores de comprar serviços partilhando 

informações sobre o valor da marca, atributos do serviço, preço, benefícios para o 

consumidor e possibilidades de atualização periódica durante o tempo de contratação 

de serviços; 

• Devem incentivar atividades interativas de consumidores que envolvam os 

trabalhadores da empresa na educação dos consumidores sobre as vantagens 

comparativas; 

• Devem manter interações contínuas e eficazes dos colaboradores da empresa com os 

consumidores para aumentar o tempo de permanência com a empresa e reduzir as 

opções de troca de serviços; 

• Podem potenciar o conhecimento dos consumidores sobre os serviços oferecidos pela 

empresa através do reforço da divulgação de informação pelas várias plataformas 

online. 
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• Devem incentivar a comercialização online de serviços (contratação, melhorias, 

pagamentos e tratamento de reclamações) que provoca uma redução de custos e 

aumenta a difusão de informação pela internet. 

Para melhorar o valor do serviço , é necessário compreender as expectativas e requisitos dos 

utilizadores, realizar uma gestão cuidadosa e inovar o ambiente do serviço (Nilsson & 

Ballantyne, 2014). O valor não é apenas determinado pela qualidade do serviço ou pela boa 

prestação, mas sim pelas interações entre o fornecedor e o utilizador, pelas expectativas do 

utilizador e pela sua experiência subjetiva, bem como pela experiência de consumo em que 

o valor é criado em uso (Lusch & Vargo, 2006; Ramaswamy, 2011).  

Embora os clientes signifiquem aqueles que pagam direta ou indiretamente o valor privado 

de bens ou serviços, Alford (2002) observou que os clientes não são simplesmente motivados 

por recompensas materiais e sanções, sugerindo assim que mais incentivos não materiais 

complexos devem ser igualmente compreendidos. Essas motivações são muitas vezes 

influenciadas por vários fatores, um deles é a cultura.  

A cultura é uma variável importante que influencia profundamente as perceções de qualidade 

do serviço (Chan & Wan, 2008; Donthu & Yoo, 1998; Zhang et al., 2008). Assim, 

compreender o papel da cultura na formação do consumo de serviços, expectativas e 

avaliações dos clientes sobre falhas e esforços de recuperação é extremamente importante 

para os profissionais de marketing de serviços (Dwesar & Sahoo, 2020).  

Numa cultura coletiva, as empresas de serviços tendem a basear a sua competitividade na 

construção de relações e na manutenção de ligações com os seus clientes. As empresas de 

países individualistas preferem o contacto impessoal com os seus clientes e tendem a 

concentrar-se no produto e na marca (Rothaermel et al., 2006). As empresas de serviços que 

operam em culturas coletivistas são mais propensas a praticar práticas de marketing 

relacional (interação ou network), enquanto as empresas que operam em culturas 

individualistas são mais propensas a praticar práticas de marketing transacional (Farha et al., 

2019). Mattila (1999) descobriu que os clientes ocidentais estavam mais preocupados com 

o ambiente físico do que os clientes asiáticos que estavam mais preocupados com a qualidade 

da interação. É importante reconhecer que embora as práticas de marketing de serviços em 

culturas étnicas diversas são distintas em certos aspetos, não são obrigatoriamente diferentes 

umas das outras (Farha et al., 2019). É preciso perceber tanto as semelhanças como as 

diferenças nas práticas de marketing de serviços, incluindo quando as abordagens são 
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praticadas de forma diferente, em simultâneo e como podem ser influenciadas por outras 

características (Farha et al., 2019).  

Em conclusão podemos dizer que produzir serviços significa usar estratégias que abordam 

os desafios que vêm com a sua natureza intangível e com a sua característica de não 

propriedade (Lovelock & Gummesson, 2004). O marketing de serviços é assim uma 

atividade com várias peculiaridades e com vários aspetos a ter em conta. Em primeiro lugar 

há que ter em consideração que os profissionais de serviços não podem assumir que os 

consumidores percebem automaticamente o serviço que a empresa oferece (Savas-Hall et 

al., 2020) e que o ciclo do serviço deve ser criado utilizando o ponto de vista do cliente 

(Conrad et al., 2020).  

A distinção entre as necessidades primárias e secundárias dos clientes devem ser tomadas 

em consideração para ajudar a estabelecer os serviços primários e auxiliares (Edvardsson, 

1996). A qualidade do serviço é também um aspeto peculiar pela sua dificuldade em medir. 

Como as emoções, desempenho e ação variam de pessoa para pessoa e de momento para 

momento, o nível de consistência na qualidade do serviço não é certo e é flutuante 

(Hannagan, 1992). Nos serviços, a qualidade é uma fonte sustentável que impulsiona a 

diferenciação, agrega valor às ofertas e permite ganhar vantagem competitiva estratégica 

(Rajagopal & Rajagopal, 2020). Para além da qualidade, a fiabilidade é outro dos aspetos 

importantes do marketing de serviços e que tem um grande peso na intenção de compra dos 

clientes (Choudhury, 2013). Para se conseguir a fiabilidade do cliente não basta apresentar 

um bom entretenimento com um exterior apelativo, é necessário criar uma excelente 

experiência de serviço em todas as suas definições (Beltagui & Candi, 2018).  

Berry et al. (2015) cunhou o termo “serviço de alta emoção” para serviços que desencadeiam 

sentimentos fortes nos clientes e que colocam desafios únicos aos prestadores de serviços 

por forma a entregarem o valor máximo. As empresas de serviços lidam com um ambiente 

global complexo, com vastas oportunidades e desafios (Reinsdorf & Slaughter, 2009). A 

forma de pensar e de consumir está em constante evolução e muitas vezes os aspetos 

percebidos como diferentes são hoje considerados atributos de paridade, por isso o grande 

objetivo e desafio do marketing de serviços é tornar-se memorável para os consumidores e 

parceiros (Conrad et al., 2020).  

Kotler and Keller (2012) defendem que a prestação de um serviço é um sucesso quando 

proporciona satisfação e este pode ser classificado como serviço de experiência ou de 
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credibilidade tendo em conta a incerteza que se sente em relação aos resultados do serviço 

(Keh & Pang, 2010). Assim a qualidade do serviço e a satisfação do cliente tornaram-se nas 

prioridades fundamentais do marketing de serviços, uma vez que são pré-requisitos de 

fidelização dos consumidores tais como vendas repetidas e no “passa a palavra” (Han & 

Ryu, 2009; Lin, 2006). Torna-se assim percetível que os clientes estão cada vez mais a 

desempenhar um papel na formação da experiência e na criação de valor central para o 

serviço (Andreassen et al., 2016). O marketing de serviços tem então como objetivo fornecer 

a cada cliente experiências satisfatórias (Kuppelwieser & Klaus, 2020). 

1.1 Do marketing de serviços ao marketing de experiências  

O conceito de experiência surgiu devido à mudança no estilo de vida do consumidor, onde 

a experiência é proporcionada por uma oferta de entretenimento (Norton, 2003). Toffler 

(1970, p. 276) previu a ascensão das indústrias de experiências no seu livro Future Shock: 

“À medida que avançamos para o futuro, cada vez mais experiências serão vendidas 

estritamente por mérito próprio, exatamente como se fossem coisas”. Previu ainda que os 

futuros empresários estariam a produzir experiências para a sociedade superindustrializada. 

Isto marcou o reconhecimento das experiências como uma forma de oferta económica, 

separada de bens e serviços.  

Holbrook and Hirschman (1982) foram os primeiros a introduzir a ideia de experiência no 

marketing, argumentando que além do componente racional, o consumo também inclui uma 

comparação experiencial importante, considerando que a experiência de consumo é um 

fenômeno que envolve a procura de fantasias, sentimentos e diversão, com foco no 

simbólico, hedônico e estético da natureza de consumo.  

Os desenvolvimentos sociais e culturais foram acompanhados por uma mudança no foco do 

marketing, que passou de uma orientação de produção e produto (nas décadas de 1950 e 

1960) para uma orientação de vendas (década de 1970) e posteriormente, para orientações 

de mercado e clientes (Richards, 2021). Assim, a crescente importância do cliente e a sua 

experiência de bens e serviços no processo de marketing fizeram com que as experiências se 

tornassem gradualmente mais importantes (Richards, 2021).  

No início do século XXI, os componentes da experiência começaram a refletir uma 

perspetiva mais centrada no ser humano, em vez de uma abordagem centrada na empresa 

(Godovykh & Tasci, 2020). Neste contexto, as estratégias do mundo do marketing mudaram 
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de modo a melhorar a experiência do cliente em vez de venderem apenas produtos e serviços 

(Alagöz & Ekici, 2014).  

Apesar do conceito de economia de experiência ter sido utilizado pela primeira vez no livro 

de Toffler (1970), o marketing experiencial foi só proposto pela primeira vez por Schmitt 

(1999), que redefiniu e projetou o modo de pensar do marketing com base nos sentidos do 

consumidor, sentimentos, pensamentos, ações e relações e fê-lo com o objetivo de 

impressionar os clientes experimentando atividades diversas.  

O desenvolvimento da economia de experiência foi mapeado por Boswijk et al. (2007) que 

denomeou esta evolução por experiência 1.0 (baseada em ofertas controladas pelo produtor), 

experiência 2.0 (baseada na cocriação entre o produtor e o consumidor) e experiência 3.0 

(baseada em comunidades autónomas de consumidores e produtores com um interesse 

comum numa experiência).  

Para além destes desenvolvimentos, o valor económico obtido a partir de produtos e serviços 

tem dado lugar ao valor económico obtido a partir de experiências (Alagöz & Ekici, 2014) 

e os modelos cognitivos comportamentais vão sendo substituídos por abordagens 

multissensoriais mais complexas que destacam a emoção em experiências (Wiedmann & 

Lenzen, 2018). 

O foco da pesquisa de experiência mudou da qualidade do serviço prestado ao consumidor 

individual para considerar diferentes dimensões da experiência (Richards, 2021). Outra das 

vantagens desta evolução é que a repetição da experiência com uma marca aumenta o seu 

reconhecimento e retenção na memória do cliente (Alba & Hutchinson, 1987). 

1.1.1 Marketing de Experiências 

O ambiente do marketing moderno é altamente competitivo e dinâmico, com constante 

crescimento de bens e serviços, o que provoca ciclos de vida de produto cada vez mais curtos 

(Beig & Nika, 2019). Neste sentido, subentende-se que os clientes são expostos a várias 

marcas todos os dias, muitas delas com produtos e serviços semelhantes, o que provoca uma 

escolha por parte do consumidor mais influenciada por aspetos emocionais que por aspetos 

racionais, tornando a experiência como a forma principal de distinção entre estas empresas. 

Desta forma, é necessária uma preocupação constante por parte das organizações em 

oferecer ofertas criativas em vez de lhes proporcionar apenas benefícios utilitários por forma 
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a distinguirem-se da concorrência, aumentar a felicidade dos consumidores e a manter um 

produto/serviço único e inovador (Beig & Nika, 2019).  

Os consumidores tornaram-se mais sofisticados, a ideia de que o marketing sensorial é só 

para épocas especiais deixou de fazer sentido e cada vez mais “clientes satisfeitos” não é 

suficiente para garantir a fidelização e retenção do cliente, uma vez que, mesmo os clientes 

satisfeitos podem sair devido à falta de interesse, compromisso e envolvimento (Cambra-

Fierro et al., 2013; Chua et al., 2019; Schneider & Bowen, 1999; Wang, 2011). 

Hoje em dia, os consumidores deixaram de ser agentes puramente racionais e passaram a ser 

seres humanos irracionais que são influenciados por significados simbólicos, respostas 

hedónicas e critérios estéticos (Holbrook & Hirschman, 1982). Vivem numa procura 

constante de experiências libertadoras que os ajudam a fugir dos limites e a quebrar a 

monotonia da vida quotidiana (Firat & Venkatesh, 1995; Turner, 1969) e baseiam as suas 

decisões de compra não só para responder às necessidades funcionais, mas para terem 

experiências que estimulem sensações e emoções em torno do consumo de produtos e 

serviços (Brakus et al., 2009; Schmitt, 1999; Zarantonello & Schmitt, 2010). Para atingirem 

esse objetivo procuram experiências envolventes, robustas, emocionantes e memoráveis 

(Gilmore & Pine, 2002).  

Com a introdução da ideia na sociedade de que o consumo envolve um “constante flow de 

fantasias, sentimentos e diversão” (Holbrook & Hirschman, 1982, p. 132), que atividades de 

marketing baseadas em emoções são praticamente impossíveis de copiar (Robinette & 

Brand, 2001; Rust & Oliver, 2000), e que fornecer experiências fazem parte do sucesso no 

campo de batalha competitivo (Ihtiyar et al., 2019), surge o marketing de experiências ou 

marketing experiencial, que faz uso do ponto fraco do ser humano, ou seja experiências com 

base nos cinco sentidos que posteriormente se ligam a sentimentos (Ramos et al., 2020).  

O marketing experiencial provocou alterações significativas na abordagem de uma empresa 

para com os consumidores (Nayeem et al., 2019), procurando através das experiências 

proporcionar valores sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais que 

substituem os valores funcionais (Schmitt, 1999) e tornando-se desta forma um dos meios 

mais fortes em B2C (Österle et al., 2018). A experiência é assim o elemento central no 

marketing experiencial e um dos pensamentos fundamentais desta perspetiva é que o valor 

não ocorre apenas no consumo de serviços/bens e nos seus benefícios utilitários, mas reside 
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essencialmente nos seus elementos hedónicos e na própria experiência do consumidor (Kim 

et al., 2018; Schmitt & Zarantonello, 2013). 

Os objetivos principais do marketing experiencial é produzir eventos memoráveis, 

adaptando serviços / produtos, ao mesmo tempo que fornece um valor experiencial exclusivo 

para o público alvo (Nadiri & Gunay, 2013) e cria uma ligação memorável entre uma marca 

e o consumidor (Beig & Nika, 2019). Assim, as experiências têm sido apresentadas como 

uma das principais formas de diferenciação entre empresas, através do apelo do consumidor 

a sensações, sentimentos, cognições e comportamentos, evocados por estímulos provocados 

pela marca (Pina & Dias, 2021). Para Williams (2006) o marketing experiencial oferece não 

só informações suficientes e necessárias aos consumidores para tomarem a decisão de 

compra, como também oferece experiências tangíveis profundas.  

As marcas devem preocupar-se com a criação de experiências relacionadas ao estilo de vida 

do consumidor e à sua personalidade, uma vez que os mesmos preferem um produto/serviço 

quando a imagem da marca é consistente com o seu autoconceito (Tsai et al., 2015). 

Consequentemente, a experiência é percecionada de forma diferente de pessoa para pessoa 

porque é interpretada individualmente (Walls et al., 2011). Segundo um estudo de Alagöz 

and Ekici (2014) existe uma relação estatística significativa entre o nível de rendimento e a 

perceção da marca experiencial dos participantes, sendo que o aumento do rendimento 

provoca uma diminuição da perceção da marca experiencial e o aumento do nível de 

rendimento dos participantes provoca uma maior expectativa da marca experiencial.  

Os millennials são uns dos adeptos do marketing experiencial, procuram e tendem a gastar 

mais tempo e dinheiro em experiências do que em coisas materiais (Saiidi, 2016), até porque 

a noção de experiência e de uma oferta personalizada reforça a importância do valor do 

produto ou serviço (Neuhofer et al., 2020). Procuram experiências que os envolvam em todo 

o processo de consumo e neste caso, a viagem do cliente começa muito antes da transação 

(pré-compra) e só termina muito mais tarde (avaliação pós compra) (Khan et al., 2020). 

Segundo um estudo de Khan et al. (2020), recomenda-se que as empresas forneçam aos 

clientes millennials experiências superiores que podem ser pouco convencionais, mas que 

irão cultivar e manter a fidelização da marca. Neste sentido, o foco principal do marketing 

deixou de ser simplesmente a satisfação dos clientes para deliciá-los (Jiang, 2020), onde foi 

introduzido o “prazer” baseado nos benefícios emotivos e experienciais (Holbrook & 

Hirschman, 1982).  



 

 

 

19 

As pessoas tendem a ter uma impressão mais favorável das imagens associadas a compras 

experienciais do que a compras materiais, uma vez que elas são capazes de impactar o 

consumidor através de vários sentidos e, portanto, são geralmente mais estimulantes do que 

os produtos (Holbrook & Hirschman, 1982; LaSalle & Britton, 2002), produzindo assim 

laços emocionais mais fortes, promovem melhor a felicidade (Van Boven & Gilovich, 2003) 

e são mais prováveis de serem partilhadas com outras pessoas (Caprariello & Reis, 2013; 

Kumar & Gilovich, 2015). Além disso, o consumo através de compras experienciais ajuda 

as pessoas a promover a autoimagem, a construir a sua identidade (Gilovich et al., 2015) e a 

alcançar o autoaperfeiçoamento (Lee & Oh, 2017). Segundo ainda um estudo de Zhang et 

al. (2021) , as pessoas que fazem uma compra experiencial são mais propícias a publicar 

essa compra nas redes sociais. 

Segundo Pina and Dias (2021) e Schmitt (1999) o marketing tradicional distingue-se do 

marketing experiencial em vários aspetos, conforme demostrado na Tabela 2: 

Tabela 2 - Diferença entre marketing tradicional e marketing de serviços 

Marketing Tradicional Marketing Experiencial 

Enfatiza decisões racionais dos 

consumidores. 

Enfatiza decisões com base na dimensão 

emocional dos consumidores. 

Baseia-se em benefícios funcionais dos 

produtos ou serviços. 

Baseia-se na criação de experiências que 

enfatizam características não funcionais e 

que se tornam memoráveis. 

Aborda desejos e necessidades dos 

consumidores. 

Aborda desejos, necessidades, 

autoimagem, objetivos sociais, emoções 

dormentes, desejos mais profundos e 

valores dos consumidores. 

 

Fonte: Elaboração própria 

Pela relação direta das experiências às sensações podemos dizer que o marketing 

experiencial está então intimamente ligado ao marketing sensorial. O marketing sensorial 

visa fortalecer o relacionamento entre uma marca e os seus clientes num nível mais profundo, 

envolvendo os sentidos humanos (Khanna & Mishra, 2012). Procura proporcionar aos 

consumidores experiências de forma a criar uma imagem favorável da marca ou do negócio 

e desencadear um comportamento positivo do consumidor (Hultén et al., 2009). Hultén 
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(2015) destaca-o como um processo de serviço focado em estratégias sensoriais com o 

objetivo de criar uma experiência de marca multissensorial.  

Os marketers podem influenciar as expectativas do cliente adotando o mercado sensorial, 

numa perspetiva estratégica (Spence et al., 2014), por exemplo, é possível criar tangibilidade 

para potenciais clientes fornecendo informações sensoriais (Krishna, 2012). De acordo com 

a teoria sensorial e cognitiva, o estímulo sensorial pode influenciar a memória a curto prazo 

dos clientes e a memória de longo prazo (Driscoll, 1994; Hill, 2003). O marketing sensorial 

afeta significativamente as respostas e perceções cognitivas dos consumidores, uma vez que 

leva a um estado psicológico, caracterizado por estar conectado com o mundo oferecido pelo 

contexto experiencial e desconectado do mundo real (Fornerino et al., 2008). Além disso, 

Walls et al. (2011) indicou que o marketing sensorial deve proporcionar experiências únicas 

ao cliente para o aumento da satisfação e fidelização. Este tipo de marketing mostrou uma 

relação positiva especialmente no que diz respeito a estímulos olfativos e auditivos (Chua et 

al., 2019; Kim et al., 2017). De acordo com Lindstrom (2013) os sentidos são relevantes na 

aquisição de experiências: 

Visão:  

De acordo com Hultén (2013), a visão é o sistema sensorial mais dominante e o mais 

estimulante pelo ambiente, uma vez que os seres humanos necessitam de sinais sensoriais 

visíveis e tangíveis para criarem a atenção para determinados produtos no meio ambiente. 

Krishna (2011) afirma que a visão interage com os outros estímulos sensoriais para fazer 

julgamentos em relação ao tato, olfato, paladar e som. As pistas visuais podem desencadear 

associações específicas nos consumidores que pode facilitar a tomada de decisões (Spence 

et al., 2014). As cores e formas são também a primeira maneira de identificar e diferenciar 

uma marca (Nadanyiova et al., 2018). 

Olfato: 

O cheiro é o mais básico, mais direto (Lindstrom, 2013) e sentido mais primitivo (Herz, 

2011). É o único sentido com dualidade, uma vez que ele pode detetar odores tanto no mundo 

externo (apenas recorrendo ao nariz) como sentindo-os na boca. Por outro lado, fragâncias 

agradáveis melhoram o humor e aliviam alguns dos sintomas associados a aspetos físicos 

desagradáveis (Herz, 2011). 

Tato: 

O toque é a ferramenta de conexão, quando tudo o resto falha (Lindstrom, 2013) e é possível 
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explorar propriedades que não são percetíveis por outros sentidos (Klatzky, 2010; Peck, 

2011). Os consumidores têm também preferência por ambientes onde eles têm permissão 

para tocar (Krishna, 2011; McCabe & Nowlis, 2003). 

Audição: 

Lindstrom (2013) afirma que os sons criam estados de espírito, emoções e sentimentos e são 

fundamentais para criar a atmosfera da história que a marca pretende contar. Um dos 

benefícios para as marcas é que a audição é um sentido que não requer esforço para 

funcionar. De acordo com Elder et al. (2011), as pessoas não têm controlo sobre os estímulos 

auditivos que percebem, no entanto podem escolher sobre qual estímulo estão atentos. A 

música por exemplo, tendo um ritmo mais acelerado ou mais lento pode influenciar o volume 

gasto na marca (Meyers-Levy et al., 2011), o humor, os níveis de excitação do consumidor, 

bem como a sua resposta afetiva geral (Morrin & Ratneshwar, 2003). 

Paladar: 

De acordo com Solomon (2016), os recetores gustativos contribuem para a experiência de 

muitos produtos e as pessoas têm fortes preferências por certos sabores. O sabor das 

sensações que os alimentos proporcionam, desempenham um papel vital no plano 

fisiológico, de sobrevivência social e perspetiva emocional (Krishna & Morrin, 2008). O 

paladar, interage com o olfato e o tato, oferecendo diferentes perceções de gosto (Hultén, 

2015) e é aquele que exerce uma maior influência na lealdade (Park et al., 2019). 

Este desejo crescente do consumidor procurar por experiências estimulou o que Pine and 

Gilmore (1999) designaram por “economia de experiência” e O'Sullivan and Spangler 

(1998) designa de “indústria de experiência”, destacando que embora os produtos e serviços 

sejam ofertas económicas externas ao comprador, as experiências são inerentemente 

pessoais, envolvendo o consumidor de uma forma emocional, física e intelectual. Na 

economia de experiência, as empresas desenvolvem experiências memoráveis para os 

consumidores, diferenciando as ofertas e aumentando o seu valor económico (Richards, 

2021). O'Sullivan and Spangler (1998) definiram três tipos de atores na “economia de 

experiência”:  

• Empresas que produzem os seus produtos; 

• Prestadores de serviços que proporcionam experiências para aumentar os níveis de 

satisfação do cliente; 
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• Criadores de experiências que fornecem experiências como principal resultado da 

sua atividade (este tipo de empresa é onde a Blindly se irá enquadrar). 

Assim, Gilmore and Pine (2002) sugerem que o marketing experiencial surge quando uma 

empresa constrói um palco com serviços e utiliza produtos como adereços para impactar os 

clientes individuais de forma a criar um evento memorável. Os produtos são tangíveis, os 

serviços são intangíveis e as experiências são inesquecíveis. Definiram ainda a experiência 

como uma atividade de consumo ou envolvimento com uma empresa que é memorável e 

agradável. 

Schmitt (1999) propôs quatro características chave do marketing experiencial: 

1. Foco nas experiências do cliente; 

2. Foco no consumo como uma experiência holística; 

3. Premissa de que os clientes são seres racionais e emocionais; 

4. Compreensão de que os métodos e ferramentas são ecléticos. 

De acordo ainda com Schmitt (1999), as experiências podem ser de cinco dimensões: 

1. Experiências sensoriais que envolvem os cinco sentidos; 

2. Experiências emocionais relacionadas com a sensação que apelam às emoções do 

consumidor e aos sentimentos internos; 

3. Experiências cognitivas/intelectuais que apelam à capacidade intelectual com o 

objetivo de resolver problemas e envolver a criatividade do cliente; 

4. Experiências comportamentais que inclui também interações e estilos de vida; 

5. Experiências sociais que relacionam o indivíduo com o seu “eu ideal”, com outras 

culturas e outras pessoas, criando assim uma sensação de pertença e de identidade 

social para com os consumidores.  

Zarantonello and Schmitt (2010) identificaram cinco grupos de consumidores que preferem 

diferentes tipos de experiência: 

• Consumidores hedónicos que são fortemente afetados pela gratificação sensorial e 

apelos emocionais; 

• Consumidores sensoriais que procuram as marcas associadas a apelos sensoriais e 

sentem-se menos atraídos por recursos físicos, experiências corporais e estimulação 

do pensamento. 
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• Consumidores orientados para a ação, onde podem ser atraídos por marcas que 

incentivam à resolução de problemas físicos e estimulam ações; 

• Consumidores utilitários, são aqueles que não dão muito importância a qualquer 

dimensão da experiência; 

• Consumidores holísticos, são aqueles que são atraídos por todas as dimensões da 

experiência em simultâneo (sensorial, emocional, intelectual, comportamental e 

social). 

De acordo com um estudo de Rather and Hollebeek (2021) os clientes mais velhos (com 

mais de 39 anos) têm um forte desejo de experiências sensoriais e comportamentais, que 

pode estar relacionado com uma maior experiência de vida e de confiança. Para este tipo de 

clientes aconselha-se estratégias mais focadas no desenvolvimento de engagement 

afetivo/comportamental. 

Para além de Schmitt, Dubé and Le Bel (2003) propôs quatro dimensões de experiências 

associadas ao prazer: prazeres emocionais, intelectuais, físicos e sociais. Gentile et al. (2007) 

distinguiram seis componentes experienciais: sensorial, emocional, cognitivo, pragmático, 

estilo de vida e relacional. Por fim, Brakus et al. (2009) distinguiram quatro tipos de 

experiência: sensoriais (diz respeito ao impacto do marketing nos cinco sentidos do ser 

humano), intelectuais (relacionadas com a componente cognitiva, em que a experiência deve 

influenciar um pensamento), afetivas (está relacionado à componente afetiva, incluindo 

memórias e sentimentos pessoais) e comportamentais (reflete se a experiência produz ações). 

O estudo de Godovykh and Tasci (2020) defende que a experiência é a totalidade dos fatores 

cognitivos, afetivos, sensoriais e conotativos e que estes quatro componentes podem ocorrer 

em diferentes estágios de consumo (pré, durante e pós consumo).  

Quando várias dimensões da experiência se dão ao mesmo tempo designa-se de experiência 

holística (Brakus et al., 2009). Segundo Helmefalk and Berndt (2018), para se estabelecer 

uma perceção significativa e holística, os múltiplos sentidos evocados pelo marketing devem 

garantir a congruência através das perceções evocadas. Proporcionar experiências que 

englobam várias dimensões pode influenciar a extensão do envolvimento dos clientes e criar 

lealdade (Khan et al., 2020). Uma experiência ideal é designada por fluxo e refere-se ao 

estado psicológico em que um individuo se sente agradável quando está absolutamente 

envolvido e absorvido numa atividade (Kim et al., 2020). O fluxo resulta de um 

“envolvimento intenso distorcido de tempo, perda de autoconsciência e motivação 
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intensificada” (Pelet et al., 2017, p. 116) e é a experiência mais agradável que alguém pode 

sentir (Chen, 2006; Csikszentmihalyi, 1988). Quando os consumidores alcançam o estado 

de fluxo, eles ignoram todos os outros pensamentos porque estão demasiado ligados à 

atividade. As pessoas consideram o estado de fluxo intrinsecamente gratificante e apreciam 

a experiência de fluxo porque têm um controlo total das suas ações com a distração e sentem 

que o tempo passa mais rápido, por estão completamente envolvidos no evento (Mollen & 

Wilson, 2010). 

De acordo com um estudo Hoyer et al. (2020), dentro das dimensões do valor experimental, 

é importante distinguir três tipos diferentes: 

• Valor cognitivo que se caracteriza por ser o valor experimentar que os consumidores 

recebem como resultado do processamento das informações da tomada de decisões; 

• Valor sensorial/emocional que compreende o valor que os consumidores obtêm de 

estimulação sensorial e apego emocional que resulta das características sensoriais e 

afetivas; 

• Valor social que inclui o valor que os consumidores recebem ao conectar-se ao 

mundo social através de comportamentos e relações. 

Desta forma, podemos dizer que experiências são emoções sentidas subjetivamente que não 

podem ser “feitas” ou “garantidas” pelo fornecedor, uma vez que, elas dependem do 

processamento e da receção de cada cliente individual (Beverland et al., 2012).  

Num sentido mais amplo, a experiência é o que a pessoa vê, ouve, sente e pensa sobre todas 

as atividades realizadas enquanto interage com outras pessoas não apenas durante o evento, 

mas também após o evento (Tynan & McKechnie, 2009), não sendo absolutamente positivas 

nem negativas, pelo contrário, ambas podem coexistir (Xu, 2020).  A emoção refere-se assim 

aos processos psicológicos e padrões cognitivos que um individuo tem derivado de eventos 

ou pensamentos (Chen et al., 2017) e o marketing experiencial, refere-se às estratégias de 

preparação e criação de ofertas com a finalidade de facilitar as experiências extraordinárias 

(Carù & Cova, 2003; Pine & Gilmore, 1999).  

Davis (1987, p. 135) define o conceito de emoção como “satisfação ou insatisfação com os 

sentimentos conscientes do indivíduo impulsionado por estímulos internos e externos, 

resultando em respostas comportamentais”.  
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Kensinger (2004) afirma que experiências emocionais podem ser descritas por dois fatores: 

valência (negativa/positiva) e excitação (calma/emocionante). Por outro lado, Russell and 

Pratt (1980) defendem a ideia de que as emoções provêm de duas dimensões independentes: 

prazer e excitação. Prazer significa a situação de uma pessoa que se sente bem, feliz ou alegre 

e excitação significa o nível efetivo da autoestimulação da pessoa (Bigné et al., 2005).  

O marketing emocional com o objetivo de despertar as emoções positivas dos consumidores 

atrai a procura. As emoções positivas dos consumidores, como a surpresa e excitação, podem 

diminuir ao longo do tempo à medida que a familiaridade com o serviço/produto vai 

aumentando (Xu, 2020). O elemento surpresa é um amplificador neutro de emoções e usado 

para elevar o impacto do cliente da satisfação para o prazer (Shibly & Chatterjee, 2020). A 

surpresa é uma emoção humana básica (Ekman, 1992), e tal como outras emoções molda o 

comportamento do consumidor quando está presente. Pesquisas anteriores descobriram que 

os eventos “surpresa” provocam emoções mais intensas do que eventos esperados. Este tipo 

de componente aumenta a excitação através de taxas de respiração e batimentos cardíacos 

mais rápidos (Hutter & Hoffmann, 2014), o que encoraja os consumidores a concentrarem a 

sua atenção no estímulo surpresa (Niepel et al., 1994) e que possibilita a transferência desta 

reação para um processamento cognitivo mais profundo, despertando uma satisfação 

positiva (Meyer et al., 1997). Quando o lado cognitivo (satisfação) e o lado afetivo (emoção) 

estão alinhados, o efeito conjunto da satisfação e da emoção nas opiniões dos consumidores 

é amplificado (Xu, 2020).  

No outro lado da moeda, as emoções negativas provocam uma descrição dos detalhes maior, 

na tentativa de encontrarem empatia de outros consumidores (Lii & Sy, 2009). As emoções 

negativas associadas ao fator surpresa podem surgir através de uma diferença entre a 

expectativa e a realidade (Oliver, 1980), uma vez que os elementos surpresa aumentam a 

expectativa das perceções positivas, que também são suscetíveis de gerar emoções negativas, 

como a desilusão quando as expectativas não são satisfeitas (Xu, 2020). Pesquisas recentes 

indicam que outro fator que melhora a experiência do serviço é a ansiedade de um evento 

(Polegato & Bjerke, 2019).  

De acordo com Hightower Jr et al. (2002), a perceção do tempo de espera para um serviço 

tem um efeito direto e positivo nas perceções da qualidade do serviço e em última análise no 

valor e nas intenções comportamentais. Geralmente, longas filas são associadas a uma maior 

qualidade do produto/serviço (Tu et al., 2018) e maior será o valor que o cliente espera da 
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experiência oferecida. Este tipo de efeito demonstrou influenciar o valor percebido e os 

gastos reais ao longo do evento (Koo & Fishbach, 2010).  

A literatura descreve três tipos de expectativas relacionadas aos serviços: difusa, implícita e 

irrealista (Ojasalo, 2001) que vão variando ao longo da jornada de consumo desde a fase de 

pré-espera, espera e o evento real. Na fase de pré-espera, os consumidores procuram 

conhecimento e ganham experiência por meio do WOM e procura de informações. O período 

de espera é tão importante quanto a realização do evento em si e devem ser igualmente 

otimizados. Embora vários autores indiquem que muitos consumidores expressam a intenção 

de espalhar o WOM após o evento, os marketers devem projetar a experiência de espera de 

uma forma que incentive a partilha de opiniões durante esse mesmo período. Krishen et al. 

(2020) defende que existem várias formas de fazer do tempo de espera uma oportunidade 

para os consumidores impulsionarem o WOM positivo dos consumidores, como por 

exemplo: 

• Jogos de redes sociais através da competição de hashtags; 

• Provas gratuitas de alimentos ou outros produtos; 

• Promoções ou cupões baseados na partilha de conteúdos das páginas da marca; 

• Acesso gratuito à internet de alta velocidade para encorajar o eWOM. 

Estudos anteriores mostraram que as pessoas são mais suscetíveis de recordar experiências 

que incluem excitação emocional (Conway et al., 1994; Davis, 1987; Kensinger, 2004; 

Waldfogel, 1948). Kumar (2008) também observou que o impacto emocional das 

experiências é mais forte para as mulheres que para os homens. 

• Atributos e emoções experienciais levam à imemorabilidade; 

• As emoções despertadas pelos componentes experienciais desempenham um papel 

de significantes comportamentos pós-experiência. 

Arnould and Price (1993, p. 25) definem experiências extraordinárias como “experiências 

intensas, positivas e intrinsecamente agradáveis”. Uma das dimensões chave das 

experiências extraordinárias é a ideia de intensa socialização ou comunhão (Holt, 1995). Isto 

implica a criação de interações sociais positivas e colaborativas entre os participantes, 

conduzindo à integração comunitária (Arnould & Price, 1993; Chaney & Goulding, 2016; 

Schouten et al., 2007). Para uma melhor compreensão do marketing experiencial, torna-se 

ainda importante distinguir a experiência do serviço da experiência do cliente. 
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1.1.1.1  Experiência do serviço e experiência do cliente 

O conceito de experiência do serviço aborda todos os atores, incluindo clientes, enquanto a 

experiência do cliente se concentra nos clientes como atores da experiência (Jaakkola et al., 

2015). Para além desta distinção, a experiência do serviço inclui os prestadores de serviços 

(Heinonen & Strandvik, 2009), enquanto que a experiência do cliente é descrita como uma 

preocupação interna e subjetiva da resposta do cliente (Dagger & Sweeney, 2007; Meyer & 

Schwager, 2007). A experiência do cliente é definida por Meyer and Schwager (2007, p. 2) 

como “o subjetivo e respostas internas que os clientes têm em qualquer contato direto ou 

indireto com uma empresa”. Enquanto a experiência do cliente representa a interação 

orientada para o cliente entre empresas, marcas, produtos e serviços, a dimensão da 

experiência de serviço tem maior amplitude no setor de serviços e é considerado um 

conceito-chave da lógica dominante do serviço e a base para todos os negócios (De Rojas & 

Camarero, 2008; Grönroos, 2008; Heinonen & Strandvik, 2009). Jain et al. (2017) defende 

a experiência de serviço como o resultado de interações entre organizações, processos 

relacionados, funcionários de serviço e clientes. Díaz-Garrido et al. (2018) definem 

experiência de serviço como o encontro de serviço e/ou processo de serviço que cria as 

respostas cognitivas, emocionais e comportamentais do cliente que resultam numa marca 

mental, uma memória.  

 

Em contexto de serviço de lazer, muitos estudos demonstram que o ambiente físico 

desempenha um papel importante na determinação de respostas da experiência emocional e 

de intenções comportamentais (Jang & Namkung, 2009; Kim & Moon, 2009; Siu et al., 

2012; Wakefield & Blodgett, 1999). Vários autores defendem que a construção de uma 

experiência de serviço é composta por várias partes, conforme mostrado na Tabela 3: 

 

Tabela 3 - Construção da experiência de serviços 

 Chang and Horng 

(2010) 

Maklan (2012) Vasconcelos et al. 

(2015) 

1ª parte Autores (pessoas 

envolvidas no 

serviço) 

Experiência do 

produto (reflete a 

importância da 

perceção do 

Predisposições 

(caracterizadas por 

aspetos 

socioculturais, 
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consumidor em 

relação a fazer 

escolhas e a 

comprar ofertas) 

ambientais e pré-

imagens obtidas, 

experiências, 

trações de 

personalidade, 

necessidades, 

valores, crenças e 

habilidades) 

2ª parte Público 

(consumidores) 

Foco no resultado 

(refere-se à 

importância das 

experiências que 

são guiadas por um 

objetivo específico) 

Interações 

(caracterizadas por 

funcionários da 

empresa, 

infraestrutura, 

tecnologia e 

duração do evento). 

Identifica o 

momento em que o 

serviço é prestado e 

o consumidor 

interage 

fisicamente ou 

virtualmente com a 

organização. É a 

dimensão em que a 

empresa possui 

maior influência na 

experiência do 

cliente. 

3ª parte Ambiente físico Momentos da 

verdade (enfatiza a 

importância do 

serviço, da 

Reações 

(caracterizadas por 

imagens pré 

concebidas, 

experiências 
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recuperação e da 

flexibilidade) 

anteriores, religião 

e contexto 

sociocultural). 

Ilustra como a 

experiência muda o 

cliente, desencadeia 

emoções, decisões, 

desejos, ações, 

aprendizagens e 

perceções que 

solidificam ou 

alteram a imagem 

da organização. 

4ª parte Performance do 

serviço 

Paz de espírito 

(relacionada às 

interações 

anteriores, durante 

e após a oferta do 

serviço e que reflete 

benefícios 

emocionais) 

 

Fonte: Elaboração própria 

1.1.1.2 Experiência de serviços de luxo 

Nos serviços de luxo, o enquadramento do consumo é mais controlado pela empresa do que 

para bens de luxo (Wirtz et al., 2020). Mesmo que os serviços de luxo estejam ligados a um 

valor funcional, a experiência de serviço de luxo pode transcender uma intenção funcional 

do cliente com a empresa, existindo a possibilidade de gerar múltiplos estímulos da 

experiência e da perceção de luxo relacionada (Wirtz et al., 2020).  

Segundo o estudo de Wirtz et al. (2020) os serviços de luxo são caracterizados por: 

• São exclusivos ao longo de dimensões monetárias, sociais e hedónicas; 

• São determinados tanto por características de serviço objetivas como por perceções 

subjetivas do cliente; 

• Fornecem experiências hedónicas extraordinárias; 
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• Não são categóricos, uma vez que existe uma continuidade que vai desde os serviços 

comuns a serviços de luxo de elite com base no seu grau de exclusividade. 

Na Figura 1 é demonstrado que a evolução dos serviços de luxo acompanha a evolução da 

sua complexidade. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Wirtz et al. (2020) 

Kapferer and Bastien (2012) defendem que o preço não pode ser o único fator determinante 

de luxo e que este tipo de serviço se trata de uma exclusividade sob a forma de estratificação 

social, que é a condição essencial para o luxo e por sinal mais importante do que um preço 

elevado. Os serviços de luxo são assim na maioria das vezes focados em nichos de mercado 

e o seu sucesso depende da satisfação do cliente, da compra repetida e da referência (Conejo 

et al., 2020).  

A experiência exclusiva é fundamental para a compreensão dos serviços de luxo. O foco na 

exclusividade, distingue os serviços de luxo dos serviços comuns, enquanto o foco da 

experiência distingue os serviços de luxo dos bens de luxo em que o foco se centra no 

produto (Wirtz et al., 2020). O controlo e a prevenção do acesso (exclusividade social) é 

uma forma adicional dos serviços de luxo criarem exclusividade. Por outro lado, o 

conhecimento e a experiência, são necessários para melhorar as experiências de luxo, uma 

vez que a falta de conhecimento pode provocar o não entendimento de uma experiência 

hedônica (Wirtz et al., 2020). Em suma, os serviços podem criar exclusividade através de: 

Figura 1 - Evolução dos serviços de luxo com base no grau de complexidade 
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• Exclusividade monetária através de um preço elevado; 

• Exclusividade social através de altos níveis de controlo de acesso; 

• Exclusividade hedónica através da exigência do conhecimento, sofisticação e 

competência. 

Estes tipos de serviços focam-se essencialmente em proporcionar experiências de consumo 

hedónicas para as pessoas em que todos os momentos de luxo são experimentados como 

agradáveis em algum aspecto (Von Wallpach et al., 2020), podendo ser ações tangíveis ou 

intangíveis (Wirtz & Lovelock, 2016). Podemos definir os serviços de luxo como 

experiências hedónicas extraordinárias que são exclusivas, quer pela sua exclusividade de 

natureza monetária, social e hedónica, mas também pela luxuosidade que é conjuntamente 

determinada por características de serviço objetivas e perceções subjetivas do cliente (Wirtz 

et al., 2020).  

A propriedade psicológica deve ser outro dos focos centrais nas empresas de serviços deste 

género e que cresce à medida que os clientes investem recursos cognitivos e físicos num 

objeto alvo que pode ser estimulado externamente pela empresa, ou seja, a empresa deve 

personalizar o serviço e simultaneamente educar os clientes para que desfrutem e apreciem 

a experiência (Thomsen et al., 2020). Os clientes não podem derivar o prazer simplesmente 

porque sabem que possuem um bem de luxo de alta qualidade (Wirtz et al., 2020). É neste 

caso que a propriedade psicológica pode desempenhar um papel mais importante na auto 

extensão nos serviços que nos bens de luxo, provocado pela falta de propriedade legal e de 

bem material (Wirtz et al., 2020). Esta propriedade é reforçada através da recordação e do 

“passa a palavra” que pode ser apoiada educando os clientes sobre o serviço, desenvolvendo 

histórias em torno da experiência e tangibilizando partes da experiência (Wirtz et al., 2020). 

Vários autores apresentam diferentes definições para serviços de luxo, conforme é 

demonstrado na Tabela 4: 
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Tabela 4 - Definições de serviços de luxo 

Ko et al. (2019) Holmqvist et al. (2020) Grossman and Shapiro 

(1988) 

Um bem ou serviço de luxo 

é caracterizado pela sua 

alta qualidade, oferece 

valor autêntico e prestígio, 

é digno de um preço 

elevado e provoca uma 

ligação com o consumidor. 

Os serviços de luxo são 

uma experiência hedónica 

onde as características de 

bens de luxo tradicionais 

como a exclusividade, 

estética e autenticidade 

tornam a experiência 

luxuosa. 

As características dos bens 

e serviços de luxo são de 

qualidade e preço elevado, 

raros, exclusivos, 

prestigiados e autênticos 

que oferecem valores 

simbólicos e hedónicos 

através de experiências. 

Fonte: elaboração própria 

Um dos benefícios dos serviços de luxo é a dificuldade na contrafação, uma vez que se trata 

de performances complexas em que a maioria das experiências são criadas em tempo real 

com o envolvimento do cliente (Wirtz et al., 2020). A intangibilidade torna as pistas da 

qualidade importantes para a comunicação do luxo e para isso muitos serviços sinalizam a 

qualidade através de marcas de artigos de luxo, materiais topo de gama e ingredientes na sua 

prestação de serviços (Wirtz et al., 2020).  

Os colaboradores da linha da frente é outro aspeto muito importante neste tipo de serviços e 

por isso é importante não só recrutar, mas também formar, motivar, conceber e gerir 

processos de atendimento ao cliente e criar serviços que em conjunto proporcionem a 

experiência de serviço de luxo (Wirtz et al., 2020).  

O serviço de luxo é assim um serviço mais direcionado para nichos de mercado em que o 

seu valor se baseia nas perceções sofisticadas, como por exemplo a autenticidade, raridade 

e custo elevado (Nueno & Quelch, 1998). É um serviço fortemente simbólico e hedónico 

(Tynan et al., 2010) em que os consumidores gostam de exibir o seu consumo para ganhar 

status social e aumentar o seu ego individual (Strombeck & Shu, 2016). 

Yang and Mattila (2016) examinaram como o valor fornecido pelos restaurantes de luxo se 

relacionam com a compra por intenção e encontraram quatro fontes de valor: funcional, 

hedónico, financeiro e simbólico. As experiências tornam-se assim cada vez mais 

fundamentais para o fornecimento de valor de luxo (Atwal & Williams, 2017), assim como 

a cocriação (Tynan et al., 2010). 
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1.1.1.3 Marketing de experiências e a gastronomia 

Experiências são fenômenos complexos, difíceis de definir e medir, e a gastronomia é 

também um conceito “escorregadio” para explicar e definir (Santich, 2004). O marketing de 

produtos alimentares e de ambientes relacionados com alimentos procuram cada vez mais 

atrair consumidores através da emoção e dos sentidos (Chen et al., 2019) e com isso arrastou 

a ascensão do “foodie” (Getz & Robinson, 2014).  

Foodie é o termo atribuído ao aumento do valor social associado à comida (Knollenberg et 

al., 2021). Esta paixão pela comida leva-os a viajar para experiências relacionadas com a 

alimentação (Cairns et al., 2010; Getz & Robinson, 2014). Kline et al. (2018) descobriu três 

tipos diferentes de foodie: entusiastas, criadores e amostradores, onde cada um tem 

preferência por diferentes tipos de atividades relacionadas com alimentos.  

A nova geração reconhece que a comida pode ligar lugar, identidade, cultura e turismo para 

a criação de uma experiência gastronómica completa (Richards, 2021). A verdade é que a 

alimentação é um recurso especialmente suscetível de proporcionar uma experiência 

multissensorial. É de natureza experiencial e está a tornar-se sensual, ritualista e simbólica, 

em vez de ser apenas funcional a uma necessidade nutritiva (Ellis et al., 2018; Hall et al., 

2003). A comida é mais do que apenas nutrição e hoje em dia desempenha um papel muito 

importante, onde é associada à proporção de prazer e experiências prazerosas (Alba & 

Williams, 2013). Associando o mapeamento da economia de experiência de Boswijk às 

experiências gastronómicas, podemos dizer que: 

• A experiência 1.0 enfatiza o papel da alimentação como um serviço básico para 

facilitar o turismo (Richards, 2012); 

• A experiência 2.0 baseia-se numa atividade cada vez mais partilhada entre produtores 

e consumidores (Boswijk et al., 2007). O papel do cliente deixa de ser uma pessoa 

do público e passa a ser um ator “num restaurante”, ou seja, os clientes interagem 

continuamente com os funcionários e entre si. Esta abordagem é tipificada pelo 

“modelo 4M” de experiências de refeição de Kivits et al. (2011), que vê a experiência 

baseada em momento (moment), humor (mood), refeição (meal)  e dinheiro (money). 

A segunda geração amplia a experiência para incluir uma gama mais ampla de atores 

e interações, embora ainda focadas em encontros colaborativos específicos entre 

produtores e consumidores.  
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• A experiência 3.0 baseia-se em consumidores que gostam de encontrar experiências 

únicas que se ligam a um local, época ou cultura específica que tenham uma história 

envolvente por trás delas (Boswijk et al., 2007).  

Segundo Richards (2015) a evolução das experiências gastronómicas integraria não apenas 

a experiência de consumir alimentos (1.0) e as interações de diferentes atores em torno da 

experiência (2.0), mas também o desenvolvimento de paisagens alimentares inteiras ligadas 

aos lugares (3.0). Assim, as abordagens 1.0 concentram-se nos aspetos do serviço e encontro 

de hospitalidade, rastreando resultados como satisfação, memorização e intenções 

comportamentais. Nas abordagens 2.0, o potencial da experiência passa pela ligação entre 

os produtores e consumidores, embora o foco permanecesse em grande parte na comida. As 

abordagens 3.0 adotaram uma abordagem mais ampla, englobando paisagens alimentares 

inteiras e analisando uma gama de atores e recursos reunidos para fornecer um contexto local 

para experiências gastronómicas (Richards, 2021). 

 

A jornada da experiência alimentar incorpora três etapas: contemplação (que culmina em 

antecipação), conexão (que se refere à degustação) e na criação (que se refere à lembrança) 

(Batat et al., 2019) como é explicado na Tabela 5. 
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Tabela 5 - Jornada da experiência alimentar 

Contemplação: sensorial 

alimentar 

Conexão: valorização 

sociocultural e partilha 

de alimentos 

Criação: simbolismo 

alimentar e narração de 

histórias 

Envolve as sensações 

internas e externas das 

experiências 

experimentadas. 

Experiências alimentares 

agradáveis são designadas 

de experiências 

multissensoriais. As 

experiências alimentares 

sensoriais podem ser 

manipuladas para criar 

experiências alimentares 

para os consumidores. 

Concentra-se no contexto 

social e nos 

relacionamentos através do 

qual os consumidores 

interpretam o prazer. 

Ajuda a unir o individuo e 

os outros reforçando 

vínculos e oferecendo 

meios de compreensão. O 

simbolismo alimentar 

estende-se a todas as 

práticas alimentares e 

reforçam identidades 

culturais, sociais e 

religiosas. No simbolismo 

da comida está a narração 

de histórias como uma 

memória carregada de 

experiências. Esse 

simbolismo da comida é 

utilizado para dar aos 

consumidores o prazer que 

desejam, mostrando como 

esse prazer é criado. 

Fonte: Elaboração própria 

Na abordagem do prazer experiencial, a comida como arte pode criar múltiplas 

autenticidades percebidas (Chronis & Hampton, 2008) que abrangem cinco aspetos 

principais: relacionados com o objeto (produtos alimentícios e ingredientes), factual 

(narrativas de alimentos), localização (incorporação de alimentos dentro de um determinado 

contexto ou cultura alimentar), personagem (habilidades e conhecimento desenvolvido pelo 

cozinheiro) e contextual (social e mercado).  

A visita a um restaurante tem vários motivos por trás: os clientes procuram relações 

interpessoais (Ha & Jang, 2013), diversão e experiências agradáveis (Josiam & Henry, 

2014). Os elementos físicos e sensoriais são aqueles que permitem ser controlados pelo 
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restaurante e são os que mais podem afetar a atitude do cliente em relação às ofertas. Estes 

elementos criam experiências sensoriais essencialmente através da visão, do som e do toque 

(Roy et al., 2020). A perceção das imagens de um restaurante envolve os cinco sentidos e a 

memória, sendo que o fator sensorial é o estímulo que pode criar perceções mais profundas 

e duradouras nos clientes. Por isso, o uso adequado de marketing sensorial para criar uma 

experiência agradável com base em vários fatores tangíveis e intangíveis num restaurante, 

podem criar uma imagem inesquecível, deixar um profundo sentimento e gerar uma boa 

reputação do espaço. Pode até mesmo, aumentar o número de clientes satisfeitos e a vontade 

de jantar fora novamente (Tantanatewin & Inkarojrit, 2018). Por outro lado, o ambiente do 

serviço afeta diretamente a experiência e os sentimentos do consumidor em relação a um 

ambiente e terá impacto nas quantidades consumidas e outros componentes de consumo 

(Bitner, 1990). É possível criar experiências memoráveis através de um ambiente requintado 

e serviço exclusivo (Pizam, 2010).  

De acordo com um estudo de Wen et al. (2019) uma das características principais nas 

experiências dos restaurantes, é a capacidades dos mesmos em criarem o sentimento de 

nostalgia. Uma boa experiência nostálgica desperta e satisfaz os consumidores e permite aos 

restaurantes uma posição favorável em comparação com os seus concorrentes no mercado. 

Para a construção de uma boa experiência nostálgica, o restaurante deve em primeiro lugar 

pensar em produzir um tema nostálgico direcionado ao seu público-alvo e usar a memória 

coletiva dos seus clientes (por exemplo passar músicas que ouviam em criança). Em segundo 

lugar, deve preocupar-se em incorporar elementos nostálgicos na sua decoração e até mesmo 

no atendimento. Por fim, devem ter como objetivo a participação do consumidor, 

permitindo-lhe contribuir para o design de atividades e programas nostálgicos no local, 

aumentando assim a profundidade da experiência.  

O uso deste tipo de marketing aumenta a confiança e apego à marca, aumentando assim o 

valor percecionado por parte dos consumidores em relação ao restaurante. De acordo com 

Chen and Lee (2018), os clientes em restaurantes são sensíveis essencialmente a três fatores: 

alimentação, ambientes e funcionários. A atmosfera de um restaurante pode provocar 

emoções elevadas e reações particulares nos consumidores (Rhee et al., 2016).  Os 

comportamentos são afetados por muitos elementos, como a qualidade do serviço (Chen & 

Lee, 2018; Kim & Moon, 2009),  consciência ambiental (Kim & Moon, 2009), imagem do 

espaço (Han & Ryu, 2009) e marketing experiencial (Chen & Lee, 2018; Tsaur et al., 2007; 

Yang, 2009).  
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Segundo Schmitt (1999) as emoções que ocorrem durante o consumo são as mais fortes e as 

mais importantes. A qualidade dos alimentos é também um dos fatores mais importantes da 

experiência gastronómica. A estimulação visual de um cliente num restaurante com uma 

estética que combine gostos individuais pode afetar positivamente a resposta emocional e 

aumentar o montante gasto (Miao-Que & Yi-Fang, 2010). Outro dos fatores a ter em 

consideração é a música. O estilo musical pode afetar o que as pessoas pensam de uma 

experiência gastronómica (Yeoh & North, 2010), onde a perceção e o sabor da comida 

podem mudar dependendo da música que está a tocar no espaço (Fiegel et al., 2014; Martens 

et al., 2010). Por exemplo, vários estudos comprovam que quando a música está mais alta 

os consumidores tendem a beber mais (Guéguen et al., 2004; McCarron & Tierney, 1989) e 

que diferentes faixas de frequência tendem a ser associados a atributos específicos de sabor, 

como doce, amargo, ácido, salgado e picante (Holt-Hansen, 1968; Knöferle & Spence, 2012; 

Reinoso Carvalho et al., 2016; Rudmin & Cappelli, 1983). Desta forma, atualmente, a 

música é muitas vezes escolhida para desencadear uma espécie de “tempero” para diferentes 

alimentos e bebidas (Crisinel et al., 2012; Reinoso Carvalho et al., 2016; Wang & Spence, 

2018).  

Atributos sensoriais como a música e a iluminação podem ser combinados para criar uma 

atmosfera particular e como resultado, influenciar as reações emocionais dos clientes, a 

tomada de decisões e as intenções de compra (Babin & Attaway, 2000; Kidwell et al., 2008).  

Com base nos resultados alcançados num estudo de Di-Clemente et al. (2019), pode-se 

concluir que no contexto culinário a experiencialidade pode levar a resultados positivos no 

setor. O valor memorável pode ser proporcionado em primeiro lugar, através de uma 

experiência única, melhorando depois a implicação emocional através da definição de 

estratégias de recordação das memórias por forma a reviverem emoções e sentimentos 

felizes associados a certos sabores, práticas ou produtos provados (Di-Clemente et al., 2019). 

As experiências alimentares memoráveis tendem a aumentar o número de turistas e a 

intenção dos mesmos em partilharem as suas experiências e recomendarem o destino (Frost 

et al., 2016), através dos meios sociais, boca a boca e recomendações eletrónicas (eWOM) 

(Ranteallo & Andilolo, 2017). Assim, o encontro da experiência num restaurante não é 

apenas sobre quando ocorre durante a jornada do cliente, mas sim com quem a experiência 

se desenvolve e onde ela encaixa nas relações entre o produtor e o consumidor. 
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1.1.1.3.1 Serviços completo de restaurantes 

A definição de um serviço completo de restaurante é qualquer restaurante que ofereça aos 

clientes um serviço de mesa completo (Barrows & Johan, 2008). É um estabelecimento de 

jantar, que fornece não só comida mas experiências de serviço completas aos seus clientes 

(Han & Ryu, 2009). A qualidade do serviço em si torna-se uma parte inseparável do serviço 

de restaurante (Anggraeni et al., 2020).  

Group (2016), descobriu que a geração millennials estavam sempre à procura de novidades 

em termos de experiências de marca e sabor e que eram mais relutantes em escolher o mesmo 

lugar para comer, procurando variedade a cada nova ocasião de jantar. Tal como sugerido 

por Kivela et al. (1999) a qualidade dos alimentos é fundamental para a satisfação geral do 

cliente e das intenções de comportamento. Além disso, a investigação conduzida pela 

Namkung and Jang (2010) descobriu que as características na qualidade do serviço bem 

como uma equipa qualificada e informada melhoram a experiência e satisfação dos clientes 

em restaurantes.   

A boa alimentação é outra componente essencial da satisfação do cliente e das decisões em 

revisitar o restaurante (Namkung & Jang, 2007; Sulek & Hensley, 2004). Peri (2006) e Sulek 

and Hensley (2004) alegaram que para restaurantes de serviço completo é essencial fornecer 

uma excelente qualidade dos alimentos de modo a garantir a satisfação do cliente. 

Estas descobertas mostram que uma boa atmosfera, uma boa perceção de valor e um preço 

que é considerado justo pode levar a uma maior satisfação do cliente em restaurantes de 

serviço completo (Anggraeni et al., 2020). É ainda importante que os proprietários dos 

restaurantes de serviço completo identifiquem quem toma a decisão de vir aos seus 

estabelecimentos, uma vez que muitas vezes esta decisão é tomada por familiares, por forma 

a providenciarem um serviço personalizado e assim aumentarem a sua satisfação (Anggraeni 

et al., 2020). 

1.1.1.4 Principais conclusões do marketing de experiências 

Em suma, criar uma experiência significativa para o cliente é essencial para a satisfação do 

mesmo e para o aumento da vantagem competitiva em relação aos concorrentes (Lemon & 

Verhoef, 2016), num mundo atual em que os consumidores são mais fascinados por recolher 

memórias do que objetos.  
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De acordo com Alagöz and Ekici (2014), os consumidores são hoje tão emocionais quanto 

racionais. Assim, os investigadores reconhecem que os clientes aproximam-se das marcas 

que fornecem experiências memoráveis e únicas (Hwang et al., 2019). Na sequência destas 

descobertas podemos afirmar que as compras experienciais tornam as pessoas mais felizes, 

uma vez que respondem às necessidades psicológicas das pessoas (Lyubomirsky & Layous, 

2013) e implementar um marketing de eventos e experiencial tornou-se hoje em dia uma das 

principais preocupações na estratégia de marketing uma vez que permitem que os clientes 

se envolvam diretamente.  

O consumidor já não procura apenas um bem ou serviço para adquirir, mas procura sim 

experiências memoráveis, pessoais, relevantes, emocionais e sensoriais, ou seja, procuram 

experiências significativas.  

Dentro das emoções, a surpresa desempenha um papel importante na construção de uma 

relação baseada em emoções de longo prazo com os clientes. Por outro lado, os estímulos 

sensoriais criam ligações poderosas entre os consumidores e marcas. Esta interação permite 

que o marketing sensorial produza experiências mais individualizadas do que qualquer outra 

estratégia de marketing (Hultén et al., 2009).  

Na verdade, os sentidos e as emoções desempenham um papel importante na diferenciação 

de experiências porque permitem associar um significado imediato à marca (Moreira et al., 

2017). O desenvolvimento destas ofertas com base em experiências deu origem ao que se 

designou de “economia de experiência”. Fornecer aos consumidores experiências únicas e 

memoráveis e estabelecer uma relação cliente-marca positiva é um dos principais desafios 

das empresas de hoje em dia e fez do marketing experiencial o principal modo de marketing 

global. 
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CAPÍTULO II – METODOLOGIA 
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2 Metodologia 

As organizações modernas enfrentam o desafio de definir objetivos e processos estruturantes 

que se adaptem às necessidades em mudança do cliente e garantam a sua participação num 

mercado cada vez mais concorrente (Acuña-Carvajal et al., 2019). Neste sentido é necessária 

uma visão estratégica alinhada com objetivos claros para traçar uma rota funcional, que 

permita investir esforços nas iniciativas em que o contributo para o crescimento sustentável 

do negócio é certo (Acuña-Carvajal et al., 2019). Desta forma, estruturar estratégias com 

base em objetivos definidos a partir de diferentes perspetivas da organização, constituem 

não só um ponto de partida para a execução, mas também contribuem para o crescimento 

consistente e aumento de vantagens competitivas (Acuña-Carvajal et al., 2019). Isto é 

realizado através da formulação da estratégia que articula a cadeia de valor dando 

visibilidade ao que é desejado e delimitando os sistemas de medição usados para verificar o 

cumprimento dos objetivos (Wu et al., 2011). Assim surge o plano de negócios, um plano 

que foca as linhas essenciais do projeto, que define a atribuição dos vários tipos de recursos, 

que está concebido para concretizar a ideia que se pretende implementar e para solucionar 

problemas que possam aparecer (IAPMEI – Agência para a Competitividade e Inovação, 

2016). Por outro lado, este tipo de plano é também essencial para a estruturação e defesa de 

uma nova ideia de negócio (IAPMEI – Agência para a Competitividade e Inovação, 2016) 

com a vantagem de que novas empresas não necessitam de considerar escolhas de estratégias 

anteriores, e só precisam de se focarem na comercialização da nova ideia (Chesbrough & 

Rosenbloom, 2002).  

Em termos gerais, o plano de negócios articula a proposta de valor de uma empresa, descreve 

a implantação de recursos, tecnologias, capacidades intelectuais e físicas em atividades de 

criação de valor (dentro e fora da organização) e garante que uma parte do valor gerado será 

capturado dentro dos limites da empresa (Haslam et al., 2015). Honig and Karlsson (2004) 

definem um plano de negócios como um documento escrito que descreve o estado atual e o 

futuro de uma organização e que auxilia os empresários a obter lucros maiores através de 

ganhos de eficiência e/ou aumento de vendas. O alinhamento e as inter-relações entre os 

elementos de um plano de negócios devem determinar o sucesso e o fracasso de uma 

organização (Ritter, 2014) e assim gerar empresas mais eficientes e economicamente viáveis 

(Honig & Karlsson, 2004). Um plano de negócios nada mais é do que a definição operacional 

da estratégia (Casadesus-Masanell & Ricart, 2010). Assim, o plano de negócios reflete a 

estratégia realizada da organização sob a forma de um sistema de atividades explicando 
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como todas funcionam em conjunto (Casadesus-Masanell & Ricart, 2010; Johnson et al., 

2008; Richardson, 2005; Shafer et al., 2005).  

Escrever este tipo de documento fornece legitimidade, sinaliza profissionalismo e indica que 

as pessoas envolvidas são “sérias” para o mundo exterior (Honig & Karlsson, 2004) e por 

isso tem sido uma das ferramentas de planeamento preferidas para novas ideias e empresas 

(Thomas et al., 2014). É em muitos casos o documento principal de avaliação para uma 

proposta de investimento (Jazayeri & Park, 2019), uma vez que o objetivo deste tipo de plano 

é fornecer a base para lançar e negociar com investidores e organizações de apoio 

institucional (Thomas et al., 2014).  

A chave para a persuasão do plano de negócios está na confiabilidade dos dados, o rigor da 

demonstração, a normalização do texto e a viabilidade da operação (Dezhi & Wenjing, 

2014). Tornou-se assim numa prática compartilhada entre empresários, investidores, 

consultores e até grandes corporações (Thomas et al., 2014).  

Existem várias propostas de estruturação de um plano de negócios, como é visível na Tabela 

6, porém é importante escolher aquela que mais de adequa às necessidades do negócio.  

Tabela 6 - Estruturas de um plano de negócios 

Nikolai (2006) • Descrição da empresa; 

• Plano de Marketing  

• Plano operacional; 

• Plano financeiro. 

Thomas et al. (2014) • Sumário executivo; 

o Princípios da empresa; 

o O produto/serviço; 

o Mercado alvo; 

o O modelo de negócio; 

o Nível de lucratividade; 

o Requisito de financiamento e retorno do 

investimento; 

• Análise de oportunidades e validação do 

mercado; 
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• Visão da empresa, proposta de valor e modelo de 

negócio; 

• Produto/serviço, ciclo de vida, proteção de IP; 

• Estratégia de marketing e plano de vendas; 

• Equipa; 

• Recursos e plano operacional; 

• Plano financeiro; 

• Riscos críticos; 

Dezhi and Wenjing (2014) • Sumário executivo; 

• Histórico da indústria e visão geral da empresa; 

• Pesquisa e análise de mercado; 

• Estratégia corporativa; 

• Programação corporativa; 

• Plano de contingência; 

• Equipa; 

• Plano financeiro; 

• Previsão financeira; 

• Benefício presumido que a empresa pode 

fornecer. 

Brophy (2016) • Sumário executivo; 

• Apresentação da empresa; 

• Análise da indústria; 

• Clientes; 

• Análise de mercado; 

• Concorrência; 

• Plano de Marketing / vendas; 

• Plano de recursos humanos; 

• Gestão e operações; 

• Plano de P&D (caso seja necessário); 

• Finanças. 
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IAPMEI – Agência para a 

Competitividade e 

Inovação (2016) 

• Sumário executivo; 

• Histórico da ideia e/ou dos promotores; 

• Mercado subjacente; 

• Nova ideia e o seu posicionamento no mercado; 

• Projeto/Produto/Ideia; 

• Estratégia Comercial; 

• Gestão e controlo de negócio; 

• Investimento necessário; 

• Projeções financeiras / modelo financeiro. 

Fonte: Elaboração própria 

 

Tendo em conta a tabela em cima, entende-se que preparar um plano de negócios é uma 

forma lógica e organizada de olhar para todos os aspetos mais importantes de uma ideia de 

negócio (IAPMEI – Agência para a Competitividade e Inovação, 2016).  

Nas últimas três décadas, tem havido um número crescente de atividades públicas e privadas 

de apoio ao empreendedorismo (Fichter & Tiemann, 2020). Os planos de negócios 

normalmente seguem a estrutura do IAPMEI pelo facto deste ter parcerias com o sistema de 

investigação, desenvolvimento e Inovação (SIDI), com entidades do ecossistema 

empreendedor e com agentes económicos. O IAPMEI tem assim como missão o 

relançamento do espírito empresarial e a dinamização do empreendedorismo, com vista ao 

reforço da competitividade da economia nacional (IAPMEI, 2021).  

Tendo em conta que o projeto Blindly é um projeto que pretende adquirir financiamento 

externo e pelas razões mencionadas em cima, a estrutura seguida ao longo deste projeto será 

a do IAPMEI. 
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CAPÍTULO III – PLANO DE NEGÓCIOS 
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3 Plano de negócios 

3.1 Sumário Executivo 

O Sumário Executivo é a fase inicial de um plano de negócio e é aquele que pretende resumir 

os principais pontos do plano. Pretende assim transmitir nesta secção uma visão geral sobre 

a empresa e sobre a sua viabilidade. Num artigo de 2017 para a revista Forbes “Executive 

Summary Template: What To Include”, o empreendedor Alejandro Cremades afirma que 

resume as oportunidades do negócio numa forma concisa e que só um sumário executivo 

eficiente despertará interesse por parte de investidores externos (Cremades, 2021). Também 

de acordo com Eric Markowitz (2021) num artigo para a revista Inc “How to Write an 

Executive Summary” apoia que é neste capítulo que se deve captar a atenção por forma a 

fazê-lo ler o restante plano de negócios. Com base nestas premissas foi realizado o sumário 

executivo da Blindly. 

A Blindly surge assim através do objetivo de inovar os serviços existentes em Portugal, 

aproveitando uma mudança de mentalidade na geração atual em que não procura apenas a 

satisfação de uma necessidade, mas sim uma experiência que os faça quebrar a rotina e que 

lhes permita mexer com os vários sentidos e criar emoções.  

Com o aumento da procura por soluções com aspetos secretos e que provocam o despertar 

da curiosidade, a elevada reputação da gastronomia portuguesa e o aumento por serviços 

agregadores que não só cumprem a finalidade principal, mas ajudam e simplificam todo o 

processo até à sua experimentação, a Blindly procura no seu serviço agregar todas estas 

vantagens competitivas. A empresa em questão, não é apenas um intermediário de serviços, 

mas sim um promotor de experiências únicas que através da agregação de vários fatores 

trabalhados em uníssono oferecem uma experiência completa e inovadora.  

De forma a clarificar e a resumir a ideia de negócio, pode-se afirmar que a Blindly é uma 

plataforma de reserva de jantares para 2 ou mais pessoas em que o local do jantar é secreto 

e inclui o transporte de ida e volta.  

A principal vantagem da empresa é a falta de concorrência atual no mercado nacional o que 

a transporta para o lugar de pioneira. Por outro lado, resolve as indecisões da escolha do 

restaurante, as limitações de estacionamento ou de consumo de álcool e a possibilidade de 

criar uma surpresa não só para os acompanhantes, mas também para todos os envolventes. 

A magia de toda a ideia é que sem se saber nada sabe-se tudo, ou seja, cada experiência é 
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criada e personalizada a cada cliente tendo em conta os seus pedidos e preferências, elevando 

o valor do serviço sem deixar de provocar a sensação principal da marca: surpreender e ser 

surpreendido. 

Este serviço inovador será vendido através de 6 packs, 3 deles com preço fixo em que quanto 

mais elevado é o valor do pack, mais luxuosa é a experiência e 3 packs de preço 

personalizável, adaptado a situações mais específicas como festas empresariais ou festas 

para grupos. Estes packs estarão à venda através do website da marca e da aplicação. 

Ao nível da segmentação e público alvo, a Blindly irá focar-se essencialmente na geração 

millenials, por terem características de personalidade que se enquadram nos parâmetros 

procurados pela Blindly. Quanto à segmentação geográfica, a marca irá entrar no mercado 

através do distrito do Porto, passando depois para Lisboa e Faro, até cobrir todo o território 

nacional. Pretende-se ainda internacionalizar o projeto através da parceria com agências de 

viagens estrangeiras, com vista a conseguir clientes que venham de férias a Portugal. 

Como comunicação e publicidade, a marca irá apostar essencialmente nos canais digitais, 

como são exemplo as campanhas de awareness e de remaketing no Google e Redes sociais, 

parceria com influencers de referência no público alvo da Blindly, estratégia personalizada 

de email marketing, notícias em canais com uma elevada projeção (ex: NIT) e publicidade 

televisiva em canais da box através do Playce.  

Após a análise financeira percebe-se que o projeto é viável logo a partir do primeiro ano e o 

VAL e a TIR são também positivos em todas as perspetivas. Na perspetiva do pós-

financiamento e do investidor, o payback é de 2 anos, o que demonstra também a 

recuperação do capital investido no final desse período. 

Ao longo do presente plano irá ser descrito todas as etapas operacionais, táticas, publicitárias 

e financeiras por forma a demonstrar a sua viabilidade e a sua construção/implementação no 

mercado. 

3.2 Histórico da ideia 

A transformação digital e a sociedade de informação têm um papel fundamental na evolução 

dos relacionamentos entre consumidores e marcas. O acesso fácil à internet e a expansão do 

terreno digital alargam as ferramentas de contacto entre empresas e consumidores, as 

relações de cumplicidade crescem e até o perfil dos mesmos se altera.  
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De acordo com o estudo, “O futuro da experiência do cliente: serviço personalizado e 

diferenciado para todos os clientes” da consultora McKinsey, os clientes querem o serviço 

agora e esperam experiências imediatas, personalizadas e convenientes (Rohit et al., 2020). 

Isto deve-se, por um lado, ao facto de o consumidor ser cada vez mais educado e informado 

e, por outro, à sua impaciência, fruto da vasta oferta a que tem acesso rapidamente. O facto 

é que o consumidor português já não sai apenas para se alimentar, ele procura uma 

experiência. Esta nada mais é do que uma perceção do que o cliente irá passar a ter do 

estabelecimento, quer sejam estas físicas ou emocionais.  

Para Edwards (2013) comer fora é mais do que uma refeição. Um relatório desenvolvido 

pela consultora Nielson, denominado “Global ingredient and out of home dining trends 

report”, coloca Portugal no quinto lugar na lista de 33 países que mais vezes vão a 

restaurantes. É em conformidade com a média europeia que Portugal, no que diz respeito ao 

tipo de refeições, prefere o jantar (68%) (Nielsen, 2016). De acordo com a “Análise das 

Tendências de Consumo Alimentar” da Deloitte (2017), o consumidor valoriza cada vez 

mais os elementos de interação e experiência transmitidos ao longo da jornada de compra.  

Entre os elementos mais apreciados estão a imagem do ponto de venda, a utilização 

inovadora de canais de comunicação e a criação de novos momentos de interação com as 

marcas, entre outros. Assim, tornou-se mais significativa a necessidade que as marcas 

portuguesas no setor da restauração têm de inovar para atender os consumidores com 

expectativas cada vez maiores no que diz respeito à qualidade dos produtos, serviços, 

atendimento e experiência. Esta situação, mais que uma oportunidade, traduz exigências de 

adaptação para as marcas no mercado.  

Sabemos que os consumidores não são todos iguais nem as suas preferências para um mesmo 

tipo de serviço. Há uma complexidade de realidades que devem ser analisadas, selecionadas 

e definidas para que se tenha uma boa imagem do perfil qualitativo do nicho de qualquer 

empresa.  

O presente projeto propõe a abertura de uma marca, a Blindly, que pretende inovar o serviço 

de jantar fora e fazer dele uma experiência única desde a saída de casa. Blindly é uma ideia 

de negócio em que consiste fazer a reserva para um jantar sem se saber o destino, tornando 

uma surpresa não só para a pessoa convidada, mas também para a própria pessoa que fez a 

reserva. Surge assim o slogan da marca: “surpreender e ser surpreendido”. Assim, a empresa 
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pretende associar mais serviços, como empresas de transporte onde ficam responsáveis por 

levar e trazer os clientes, criando desta forma o secretismo até à chegada ao local.  

A sociedade atual tem cada vez menos tempo para se preocupar com determinadas situações. 

A Blindly resolve o problema de não terem que decidir o local para jantar e ainda de não 

terem que se preocupar com o transporte. O negócio satisfaz qualquer tipo de preferência 

gastronómica, desde as pessoas que preferem comida ligeira às que optam por um estilo de 

vida mais saudável.  

Por último, dá ainda resposta às pessoas que querem ter uma experiência gastronómica 

completa. Através dos packs, existem diversos preços, pelos quais as pessoas, cada vez mais, 

estão dispostas a pagar. Quanto maior é o preço do pack, mais completa a experiência se 

torna. 

3.3 Descrição do Negócio 

Blindly é uma ideia de negócio que consiste em fazer a reserva para um jantar sem se saber 

o destino, tornando uma surpresa não só para a pessoa, mas também para a própria pessoa 

que fez a reserva, deixando claro como premissa e proposta de valor: surpreender e ser 

surpreendido. Assim, a empresa pretende associar mais serviços, como empresas de 

transporte onde ficam responsáveis por levar e trazer os clientes, criando desta forma o 

secretismo até à chegada ao local.  

A marca irá vender os seus serviços através de 6 packs, 3 com preço fixo (Silver, Gold e 

Premium) que estão representados na Figura 2, em que o preço vai aumentando tendo em 

conta os serviços e características e serviços adicionais que enriquecem a experiência e 3 

packs personalizados, representados na Figura 3 (Corporate, Friends e Made For You), feito 

à medida de cada cliente e adaptado a cada situação, seja para um grupo de amigos como 

para uma festa empresarial. 
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Figura 2 - Packs Fixos 

Fonte: Elaboração Própria 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

3.3.1 Necessidades que o negócio satisfaz 

Na sociedade atual, experiências completas que façam sair do stress e da rotina do dia a dia 

e que por outro lado simplifique, agregue e reduza o tempo dos vários processos são uma 

mais-valia. O fator do transporte incluído permite assim uma maior flexibilidade de 

deslocação, resolve o problema de procura de estacionamento e do controlo de excessos em 

jantares (como o consumo de álcool) agregando ainda o fator surpresa que o torna numa 

experiência única e num patamar superior das necessidades humanas. 

Figura 3 - Packs Personalizáveis 
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Pegando na pirâmide de Maslow, representada na Figura 4, que é uma teoria que organiza 

as necessidades humanas conforme a sua prioridade das mais básicas às mais complexas, a 

Blindly consegue responder e satisfazer várias camadas apresentadas pelo psicólogo norte 

americano. De acordo com este autor, os indivíduos que neste caso são os clientes, só passam 

para a próxima necessidade depois de satisfazer a anterior, sendo as primeiras as 

necessidades mais básicas (como a alimentação) até às mais complexas (autorrealização) 

(Maslow, 2013). 

 
Figura 4 - Pirâmide das necessidades de Maslow 

Fonte: (Maslow, 2013) 

Como referido anteriormente, o público da Blindly não pretende apenas satisfazer uma 

necessidade básica como garantir a sua alimentação, procuram já algo que os surpreendam 

e que lhes provoquem outro tipos de sensações. No caso da Blindly estamos a agregar vários 

fatores que não só respondem à necessidade fisiológica (alimentação), como também a 

necessidade segurança (através do transporte incluído e com toda a informação relativamente 

ao seu condutor, veículo e localização), necessidade social (é um serviço essencialmente 

focado em épocas especiais e para serem partilhadas, daí o slogan “surpreenda e seja 

surpreendido), necessidade de estima (através de um serviço personalizado e único a cada 

cliente) e a necessidade auto realização (levando ao patamar dos desejos pessoais, ou seja 

viver uma experiência diferente e inovadora). Podemos assim afirmar que a empresa 

pretende responder a todas as necessidades da pirâmide de Maslow num só único serviço 

agregador que se aproveita de uma necessidade fisiológica para a elevar a uma experiência 

completa e agregadora. 

Por outro lado, é essencial que cada patamar seja satisfeito para que o seguinte seja usufruído 

na altura certa e interpretado da forma correta pelo cliente.  
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3.3.2 Missão 

A missão de uma empresa consiste na definição dos fins estratégicos gerais e proporciona 

orientação para o desenvolvimento futuro da mesma. A missão traduz qual a razão de ser da 

existência de uma empresa e a sua definição começa, geralmente, com a resposta à pergunta 

“Qual é o nosso negócio?” (Teixeira, 2017). Para Lamb et al. (2011) a definição da missão 

da empresa deve basear-se na análise dos benefícios procurados pelos atuais e potenciais 

consumidores e na análise das condições ambientais atuais e previstas.  

 

A missão da Blindly foi assim criada com a intenção de transmitir o serviço principal 

associado ao benefício criado e deixando algum secretismo no ar para estar em consenso 

com a ideologia da marca. 

 

“Desenvolver experiências originais que promovam momentos únicos e intemporais.” 

 

3.4 Mercado Subjacente 

3.4.1 Dimensão 

O mercado-alvo da Blindly são essencialmente os millennials que valorizam a sua 

independência e dão preferência a experiências únicas, em detrimento de bens materiais. 

Para eles, a qualidade paga-se a um preço justo. Estão dispostos a pagar esse preço se 

perceberem que não têm custos associados. 

3.4.2 Critérios de segmentação 

Uma das decisões mais importantes que o empreendedor tem que tomar, é perceber qual o 

seu público-alvo e para quem a sua empresa irá vender. Assim sendo, o empreendedor deve 

começar por questionar-se “A quem vai vender?” e “Quem são os seus consumidores 

ideais?”. Para dar resposta a estas questões é importante fazer-se uma análise ao mercado-

alvo segundo características sociodemográficas, tais como a idade e o género, e 

psicográficas, tais como estilo de vida e hábitos (Pinson, 2008). Por outro lado, é importante 

perceber que diferentes consumidores têm diferentes necessidades (Westwood, 2002) e por 

isso é fundamental iniciar a análise do consumidor através da segmentação do mercado 

(Luther, 2001). Num contexto estratégico, a segmentação é a identificação de grupos de 

consumidores que respondem às ofertas competitivas de forma diferente relativamente a 

outros grupos (Aaker & McLoughlin, 2010). Hoje em dia já existe uma consciencialização 
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que não é possível vender um produto/serviço para todos, até porque ao comunicar para todo 

acabamos por comunicar para ninguém. Assim sendo, as empresas já começam a dirigir-se 

ao segmento de mercado que melhor conseguem satisfazer as necessidades e 

consequentemente obter mais rentabilidade (Armstrong et al., 2014) . McDonald (2007), 

defende que o objetivo da segmentação de mercado é permitir à empresa a criação de 

vantagem competitiva através da criação de valor para os seus clientes. 

 

Segmentação Geográfica 

A segmentação geográfica da Blindly irá alterar-se ao longo do desenvolvimento do negócio 

e da penetração da marca no mercado. 

No primeiro ano estima-se ficar restrito ao distrito do Porto, alargando depois para Lisboa e 

Faro. Ao fim de 3 anos pretende-se não só alargar a todo o território nacional como também 

vender os packs do serviço em países estrangeiros através da parceria com agências de 

viagem para usufruírem numa visita a Portugal. 

Segmentação Demográfica 

Género: Masculino e Feminino; 

Idade: 20 - 40 anos; 

Geração: Millennials; 

Agregado familiar: Sem filhos ou com máximo de 2; 

Classe social: média/alta; 

Rendimento anual: Na ordem dos 25 000 euros/ano ou superior. 

 

Segmentação Comportamental 

Ocasiões: Especiais. 

Benefícios: Qualidade de uma experiência única, secreta e sem preocupações. 

Índice de utilização: Vastos conhecimentos em aplicações – preferência por apps fáceis de 

navegar, intuitivas e rápidas. 
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Status de fidelidade: Fidelidade forte, devido ao facto de não haver um concorrente com o 

mesmo serviço. 

Atitude em relação ao serviço: Atitude positiva, curiosa e entusiasta. 

Segmentação Psicográfica:  

Estilo de vida: Gostam e valorizam o convívio, tentam manter o foco na alimentação 

saudável, gostam de experimentar alimentos diferentes. 

Personalidade: Ambiciosos, determinados, sociáveis, intelectuais, intuitivos, extrovertidos, 

comunicativos e aventureiros. 

As variáveis demográficas e geográficas são mais facilmente mensuradas, dando-nos a 

conhecer as preferências e taxas de uso do produto Blindly, em função das idades, situação 

familiar, classe social e rendimentos anuais. Neste ponto, a geração a quem a marca se dirige 

também explica a adesão a este tipo de produtos e experiências, em detrimento de outros. As 

variáveis psicográficas e comportamentais são pertinentes, uma vez que estão ligadas aos 

comportamentos e atitudes dos consumidores, relativamente ao produto. Indicam em que 

ocasião o consomem, quais os benefícios que atribuem, quantas vezes o consomem, entre 

outros. Estas variáveis estão interligadas com o estilo de vida que o consumidor tem e a sua 

personalidade. Acredita-se que, no global, todas são substanciais, compatíveis e estáticas, 

pois apenas desta forma é possível saber quem é o segmento-alvo e avançar para o próximo 

passo: desenhar duas personas em detalhe. 

3.4.3 Personas e cenário de utilização da APP 

Persona nº1: 

Rita Costa 

A Tabela 7 demonstra as características demográficas, sociais e psicológicas da persona nº1 

criada para o projeto.  

Tabela 7 - Persona nº1 

Perfil Pessoal Idade: 33 

Profissão: Designer Gráfica 

Localidade: Porto 

Habilitações literárias: Mestrado 
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Personalidade Comunicativa 

Criativa 

Extrovertida 

Dinâmica 

Aventureira 

Gostos de Paladar Pratos tradicionais portugueses 

Sushi 

Kebab 

Biografia A Rita é uma jovem adulta, solteira e que vive com o 

namorado. É mestre em design gráfico na Faculdade de Belas 

Artes do Porto. Trabalha desde então numa Multinacional no 

Porto, onde vende produtos de fitness e bem-estar. Para além 

disso, trabalha como freelancer prestando serviços de design 

para PME's. Adora o que faz e faz questão de partilhar os seus 

desafios profissionais no Linkedin.  

O que mais gosta de fazer é descobrir novas culturas 

gastronómicas, dentro e fora de Portugal. Em média, viaja 

duas vezes por ano na companhia do seu namorado e amigos.  

A sua maior frustração é decidir qual o próximo restaurante a 

experimentar. Com espírito aventureiro, adora surpresas e 

deixar-se levar pelo momento.  

Assim, adoraria ter uma aplicação que lhe proporcionasse 

uma experiência completa sem preocupações, onde 

reservasse um jantar totalmente surpresa. 

Objetivos Saber onde pode ter acesso à aplicação; 

Poder reservar a surpresa de forma acessível e rápida; 

Usufruir da experiência de forma tranquila, sem se preocupar 

com o transporte. 

Frustrações Navegar numa aplicação que não seja indicada para mobile; 

Navegar numa aplicação lenta; 

Ter de decidir qual o restaurante que deverá optar; 

Preocupar-se com o transporte de ida e volta. 

Fonte: Elaboração própria 
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Cenário de utilização da APP: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

06:00h 

A Rita acorda cedo para ir correr ao parque da cidade. 

Chegou a casa e tomou um duche rápido, vestindo-se 

de seguida.   Enquanto tomava o pequeno-almoço 

estava a navegar nas redes sociais e viu uma 

publicidade de comida com aspeto muito apetitoso. 

Curiosa como é, entrou no link e conheceu a Blindly. 

 
10:30h 

Na pausa do trabalho, decidiu saber mais 

informações sobre a Blindly que a deixou bastante 

expectante de manhã.  Entrou na aplicação e fez o 

seu log-in através do facebook. Ficou a saber que se 

trata de uma app para jantares secretos, onde não se 

tem de preocupar com o transporte. Parecia-lhe uma 

ideia atrevida! 

 13:30h 

Como habitual, ligou ao seu namorado na hora de 

almoço. Tinha ido almoçar com os colegas de trabalho 

ao restaurante mais próximo, que ela não gostava assim 

tanto. Em conversa, desafiou o namorado Bernardo a 

jantar de forma secreta, onde nenhum dos dois sabia ao 

certo o destino.  

 

18:00h 

Quando saiu do trabalho, decidiu marcar um 

jantar para o dia do aniversário do Bernardo. 

Entra na Blindly e analisa quais os packs 

disponíveis. Seleciona o pack básico de 99.90€ 

e agenda as 20h:30. Agora bastava esperar pelo 

momento e deixar-se surpreender.  
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  No dia da experiência... 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Persona nº2: 

João Pires 

A Tabela 8 demonstra as características demográficas, sociais e psicológicas da persona nº2 

criada para o projeto. 

 

 

 

 

20:08h 

A Rita recebe uma notificação na aplicação com a 

indicação de que o transporte solicitado está a caminho. 

Eles estão à porta de casa e têm acesso à matrícula e ao 

nome do condutor, de forma a identificá-lo 

rapidamente. 

 

 

2:00h 

Depois do jantar e depois de terem ido a um bar perto, 

decidem fazer o pedido na APP para o transporte de 

regresso e recebe de seguida a notificação de que o 

transporte está a caminho juntamente com o nome e 

fotografia do condutor e a matrícula do veículo. 

 

 

2:25h 

Após chegarem a casa, a Rita recebe uma notificação 

para fazer a sua avaliação da experiência. 
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Tabela 8 - Persona nº2 

Perfil Pessoal Idade: 40 

Profissão: Empresário 

Localidade: Vila do Conde 

Habilitações literárias: Doutoramento 

Personalidade Extrovertido 

Intuitivo 

Assertivo 

Confiante 

Social 

Gostos de Paladar Pratos de peixe e marisco 

Comida italiana 

Comida mediterrânea 

Biografia O João é um empreendedor de sucesso, casado e com 

uma filha. É doutorado em gestão na Nova School of 

Business and Economics. Abriu a sua empresa de 

software de gestão e o seu principal foco sempre foi a 

sua realização pessoal e profissional.  

Adora jantar fora, experimentar espaços e 

gastronomias diferentes e viver experiências. 

Profissionalmente viaja várias vezes por ano, mas em 

lazer viaja normalmente uma vez acompanhado da sua 

esposa e filha. 

Não gosta de decidir o local onde jantar e evita muitas 

vezes o centro da cidade pela dificuldade em 

estacionar. 

Assim, adoraria ter uma aplicação que lhe 

proporcionasse uma experiência ao mesmo tempo que 

lhe escolhe o local por ele e ainda lhe inclui o 

transporte para não ter que se preocupar com o 

estacionamento ou em andar muito tempo a pé. 

Objetivos Aplicação intuitiva e segura; 
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Ter uma experiência diferente e proporcionar uma 

surpresa à sua esposa; 

Garantir que a qualidade do serviço completo 

corresponde às suas expectativas.  

Frustrações Instalar uma app que lhe traz muito publicidade 

agregada; 

Ter de decidir qual o restaurante que deverá optar;  

Preocupar-se com o estacionamento. 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Cenário de utilização da APP: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

06:30h 

O João acorda, toma um duche e come 

algo à pressa porque vai ter uma 

reunião às 9h da manhã e costuma 

apanhar bastante trânsito.  

Enquanto estava parado no trânsito 

decidiu consultar os seus e -mails e viu 

a publicidade da Blindly, algo 

diferente e inovador que lhe despertou 

a atenção. 

 

13:00h 

Na pausa do almoço, decidiu saber 

mais informações sobre a Blindly. 

Tentou procurar mais informações e 

decidiu instalar a aplicação para 

perceber como funcionava na prática e 

se realmente valeria a pena.  

 

16:30h 

Numa pequena pausa durante o seu 

trabalho, decidiu então fazer o login 

através da sua conta Google. Adorou a 

ideia e pensou que seria algo 

engraçado para fazer em conjunto com 

a sua esposa e terem um momento só 

os dois. 
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No dia seguinte... 

                                                                                               

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.4.4 Concorrentes 

Para Armstrong et al. (2014) uma empresa para ser bem-sucedida deve oferecer mais valor 

e distinguir-se dos seus concorrentes. Wickham (2006) evidencia a importância de antever a 

reação provável dos concorrentes ao aparecimento de novas empresas.  

Após uma análise à concorrência, deve ainda proceder-se à análise comparativa entre a 

concorrência e a empresa que se pretende criar. Nesta análise é essencial ter em conta quais 

21:00h 

Depois do jantar decide então comprar 

um pack na Blindly e reservar para o 

fim de semana, às 21h. Informa a 

mulher que vão jantar fora e que terão 

que deixar a filha na casa dos avós 

porque estavam a precisar de um 

momento só para os dois.  

 

20:33h 

O João recebe uma notificação na 

aplicação com a indicação de que o 

transporte solicitado está a caminho, 

juntamente com a matrícula e o nome 

do condutor. Esperam ansiosamente e 

com expectativas elevadas para aquela 

experiência.  

 

 

00:05h 

Após o jantar, o João decidi pedir o 

transporte de regresso através da app, 

até porque ainda teriam que ir buscar a 

filha a casa dos avós. 

 

 

00:37h 

Após a chegada a casa, o João recebe a 

notificação que a experiência estava 

concluída e que já poderia fazer a sua 

avaliação da experiência.  
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as necessidades do consumidor, aquilo que ele procura e quais os atributos que mais impacto 

terão na sua decisão quando optam por um dos concorrentes (McKeever, 2016).  

No caso da Blindly ainda não existe nenhum concorrente direto em Portugal. No entanto, no 

estrangeiro como concorrentes diretos encontramos o “Jantar Secreto” em São Paulo, Brasil 

e o “EatKube” em Barcelona, Espanha. Ao nível dos concorrentes indiretos podemos 

considerar todas as empresas que oferecem experiências através de vendas de packs e 

aquelas que funcionam com chefes de cozinha, uma vez que será um serviço futuro da 

empresa. Nesta lógica foi considerado como concorrentes indiretos a Odisseias, a Lifecooler 

e a Take a Chef. 

O concorrente Jantar Secreto (www.jantarsecreto.com), em que o logótipo está demonstrado 

na Figura 5 organiza jantares feitos por chefs específicos, onde os consumidores só sabem 

qual será o restaurante na véspera e só descobrem o que vão comer na hora, à mesa. Os 

jantares são agendados através do pagamento do bilhete no eventbrite, sendo considerados 

eventos organizados. Os pratos são criados exclusivamente para cada edição, sempre 

exaltando o que é fresco, sazonal e original.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: Website da empresa 

 

 

Apresentam os seguintes menus:  

 

Menu Italiano (preços por pessoa): 

R$ 210 (sem bebidas alcoólicas) – aprox. 42,57€ 

R$ 290 (com harmonização de bebidas alcoólicas + bebidas não alcoólicas variadas) – 

aprox. 58,79€ 

  

Menu Mil Faces do Cacau (preços por pessoa): 

R$ 230 (sem bebidas alcoólicas) – aprox. 46,63€ 

Figura 5 - Lógotipo Jantar secreto 

http://www.jantarsecreto.com/
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R$ 310 (com harmonização de bebidas alcoólicas + bebidas não alcoólicas variadas) – 

aprox. 62,84€ 

  

Menu Mar & Cerrado (preços por pessoa): 

R$ 250 (sem bebidas alcoólicas) – aprox. 50,68€ 

R$ 330 (com harmonização de bebidas alcoólicas + bebidas não alcoólicas variadas) – 

aprox. 66,90€ 

  

Menu Fogo (preços por pessoa): 

R$ 290 (sem bebidas alcoólicas) – aprox. 58,79€ 

R$ 370 (com harmonização de bebidas alcoólicas + bebidas não alcoólicas variadas) – 

aprox. 75,01€ 

 

A EatKube (www.eatkube.com), em que o logótipo está demonstrado na Figura 6, oferece 

2 tipos de experiêncas: Entrega de comida em casa com um menu surpresa ou reserva de 

um jantar surpresa onde o restaurante é conhecido pelos clientes 2 horas antes. 

 

Figura 6 - Logótipo Eatkube 

Fonte: Eatkube 

Os serviços são explicados em 4 processos simples: 

1. Escolha do local onde querem comer: Entrega ou restaurante surpresa; 

2. Escolha do plano gastronómico: Três tipos de experiências para todos os gostos e 

“carteiras”; 

3. Descoberta do restaurante: No ato da entrega em casa ou 2 horas antes da reserva; 

4. Saborear o almoço ou jantar surpresa: O restaurante prepara um menu com os 

melhores pratos. 

Estes serviços são ainda classificados em 3 categorias distintas tendo em conta o valor que 

cada cliente está disposto a pagar: 

• Happy: Uma experiência mais acessível ao alcance de todos; 

• Wow: Restaurantes de alta qualidade a um preço acessível; 

• Classy: Os melhores restaurantes da cidade. 

http://www.eatkube.com/
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Concorrentes indiretos: 

 A Odisseias, que está demonstrado o logótipo na Figura 7, surgiu em 2005 e oferece packs 

de experiências nos setores do turismo e lazer em Portugal.  

 

 

Fonte: Website da empresa 

A empresa oferece vários serviços, incluindo Restauração, sendo um concorrente indireto da 

Blindly até pelo fator de venda em serviço de pack já com um preço fixo estabelecido. No 

entanto, e apesar de ter uma forte presença nos espaços físicos, com uma oferta significativa 

e bem localizada em lojas do grupo SONAE (Continente, Worten, Note, etc) tem também 

vários packs apenas disponíveis pelo site. Na Tabela 9 é feito uma análise aos packs 

disponíveis relacionados com a restauração e que incluem um serviço de jantar completo, 

não considerando experiências de petiscos, a oferta é vasta e para variados preços: 

Tabela 9 - Packs Odisseias 

Nome do Pack Pack Preço Descritivo do Pack 

Vegetariano a 

dois (exclusivo 

web)  

19,90€ 1 experiência gastronómica 

vegetariana entre 20 

experiências à escolha. 

Descubra a variedade de 

sabores que a gastronomia 

vegetariana lhe pode oferecer! 

Mesa para dois 

(exclusivo web) 

 

24,99€ 1 experiência gourmet entre 100 

restaurantes à escolha. Um 

jantar romântico, perfeito para 

dar asas ao amor! 

Romance e Sushi 

a dois (exclusivo 

web)  

24,99€ 1 experiência gourmet de sushi 

a dois entre 20 restaurantes à 

escolha. Faça o convite à 

companhia perfeita e vivam 

uma experiência única! 

Figura 7 - Logótipo Odisseias 
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Jantar a dois 

 

29,90€ 1 experiência gourmet entre 450 

sugestões à escolha para que 

ofereça momentos únicos em 

restaurantes com cozinha do 

mundo, exótica ou tradicional. 

Sabores do 

Mundo para dois 

(Excluviso Web)  

29,99€ 1 experiência Gourmet entre 30 

restaurantes à escolha. Dê uma 

volta ao mundo pelo paladar e 

descubra novas culturas! 

Jantares e fado a 

dois (Exclusivo 

Web)  

36,99€ 1 experiência de jantar e fado 

entre 20 restaurantes à escolha. 

Ofereça uma noite bem 

portuguesa a alguém especial! 

Jantar 

Romântico 

 

39,90€ 1 experiência gourmet entre 440 

sugestões à escolha, como 

restaurantes românticos com 

cozinha gourmet, do mundo, 

criativa, exótica... 

Restaurante com 

vista a dois 

(Exclusivo Web)  

39,99€ 1 experiência Gourmet entre 20 

restaurantes à escolha, com 

vista mar ou rio. Junte aos 

prazeres do palato as delícias do 

cenário lá fora! 

Marisqueira a 

dois (Exclusivo 

Web)  

39,99€ 1 experiência numa marisqueira 

entre 12 restaurantes à escolha 

para que desfrute do melhor 

marisco nacional, sempre em 

boa companhia! 

Jantar e Vinho 

 

49,90€ 1 experiência de jantar com 

prova de vinhos entre 250 

sugestões à escolha para que 

ofereça uma noite repleta de 

sabores inesquecíveis. 
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Jantar de Chef a 

dois 

 

49,90€ 1 experiência gourmet entre 300 

sugestões à escolha, como 

restaurantes de autor com 

cozinha gourmet, vanguardista, 

tradicional... 

Fonte: Elaboração própria 

A Lifecooler, que tem o logótipo demonstrado na Figura 8, é um dos maiores portais de 

turismo e lazer em Portugal há mais de 19 anos.  

 

 

Fonte: Website da empresa 

A empresa conta com uma faturação anual na ordem dos dois milhões de euros. Oferece 

vários serviços, incluindo Restauração, e atua na mesma lógica da Odisseias, sendo por isso 

também um concorrente indireto da Blindly. Na tabela Tabela 10 é feito uma análise aos 

vários packs oferecidos pela empresa: 

Tabela 10 - Packs Lifecooler 

Nome do Pack Pack Preço Descritivo do Pack 

Portugal à mesa 

(Exclusivo Web) 

 

29,90€ A Lifecooler propõe-lhe, no Pack 

Portugal à Mesa para 2 pessoas, 

uma refeição à escolha entre 51 

restaurantes para 2 pessoas. É o 

pack ideal para os amantes das 

iguarias e sabores nacionais. 

Encontrará restaurantes de 

cozinha tradicional portuguesa, 

cozinha regional, petiscos 

tradicionais... 

Jantar para dois 

 

29,90€ A Lifecooler propõe-lhe, no Pack 

Jantar para dois, uma refeição à 

escolha entre 450 restaurantes 

para 2 pessoas. É o presente ideal 

Figura 8 - Logótipo Lifecooler 
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para os verdadeiros apreciadores 

de gastronomia. Encontrará 

restaurantes tradicionais, cozinha 

mediterrânica, bares de tapas… e 

muito mais! 

Marisqueira para 

dois (Exclusivo 

Web) 

 

39,90€ A Lifecooler propõe-lhe, no Pack 

Marisqueiras para 2, uma 

refeição à escolha entre 6 

marisqueiras para duas pessoas.É 

o pack ideal para os verdadeiros 

apreciadores de marisco, na 

melhor companhia! 

Mesas românticas 

 

39,90€ A Lifecooler propõe-lhe, no Pack 

Mesas Românticas, uma refeição 

à escolha entre 250 restaurantes 

para 2 pessoas. É o presente ideal 

para passar uma noite especial e 

partilhar um momento perfeito à 

luz das velas. Encontrará 

restaurantes tradicionais, 

cozinhas do mundo, cozinha 

mediterrânica… e muito mais! 

Vinho à mesa 

(Exclusivo Web) 

 

49,90€ A Lifecooler propõe-lhe no Pack 

Vinho à Mesa, uma refeição, à 

escolha entre 25 restaurantes para 

2 pessoas. É o presente ideal para 

quem não dispensa uma refeição 

de excelência combinada com o 

melhor vinho. Encontrará 

cozinha contemporânea, cozinha 

internacional, cozinha 

tradicional... 
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Mesas de chef 

para dois 

 

49,90€ A Lifecooler propõe-lhe, no Pack 

Mesas de Chef para dois, uma 

refeição à escolha entre 200 

restaurantes para 2 pessoas. É o 

presente ideal para quem gosta de 

conhecer restaurantes exclusivos 

e degustar um prato de assinatura 

confecionado com a mestria dos 

melhores chefs. Encontrará 

cozinha contemporânea e de 

fusão, restaurantes panorâmicos, 

cozinha de autor… e muito mais! 

Fonte: Elaboração própria 

A empresa Take a Chef, em que o logótipo é demonstrado na Figura 9, é um serviço 

personalizado, onde através da plataforma www.takeachef.com, é possível escolher o chef 

que pretendemos, para uma ou mais vezes, em função da zona de habituação. Este serviço 

permite ainda deixar o menu à escolha do chef, existindo assim também um fator surpresa. 

O chef chega a casa já com os ingredientes, cozinha, serve cada prato e limpa a cozinha antes 

de sair. Dá para reservar o serviço para apenas 2 pessoas ou mais de 13.  

 

 

 

 

Fonte: Website da empresa 

 

Modo de funcionamento: 

a) Personalizar o pedido (morada, data do serviço, tipo de culinária, intolerâncias, etc.) 

b) Receber menus personalizados que os chefs enviam com base na solicitação 

c) Falar com os chefs (verificar os menus, o perfil de cada chef e fazer alterações) 

d) Reservar a experiência e efetuar o pagamento 

Figura 9 - Logótipo Take a Chef 
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Para um serviço único, de 2 pessoas, com gastronomia surpresa, os preços são: 

• Pack Básico (Menu para aproveitar) - 80€ - 90€ por pessoa 

• Tentação (Menu Surpresa) - 90€-100€ por pessoa 

• Exclusivo (Menu Inesquecível) - 100€-120€ por pessoa 

Para além destes concorrentes todos os restaurantes e empresas de transporte podem ser 

considerados concorrentes indiretos da Blindly. 

Em comparação com a Blindly podemos perceber que apesar de muitos pontos em comum 

nenhum apresenta um serviço exatamente igual ao da Blindly. Os mais semelhantes são o 

Jantar Secreto e o Eatkube, mas ambos desvendam o local antes e não inclui o serviço de 

transporte e apesar de serem concorrentes diretos pela sua semelhança de serviço, são 

concorrentes que não afetam o mercado inicial da Blindly, uma vez que não atuam no 

mercado português. 

3.4.5 Análise Pest 

Segundo Thomas (2007) o contexto externo das decisões estratégicas é abrangente, 

envolvendo questões governamentais, tecnológicas, de mudança social, de mercado e de 

regulamentações, ou seja, são vários os fatores que podem afetar uma empresa e por esse 

motivo é importante analisar essa envolvente externa da empresa. Castor (2000), afirma que 

a análise PEST é uma prática que visa avaliar o macro ambiente externo, Leyva et al. (2018) 

assegura que esta análise ajuda na avaliação da situação atual da empresa e do projeto a ser 

desenvolvido.  

Vitorino filho et al. (2011) classificam a forças da seguinte forma: 

• P: Forças político-legais - são caracterizadas pelas políticas governamentais e 

alterações na legislação que impactam a estrutura e o funcionamento empresarial 

num país; 

• E: Forças económicas – Impactam significativamente o tecido empresarial, positiva 

ou negativamente. 

• S: Forças socioculturais – São caraterizadas pelas tradições, valores, cultura, 

educação, e aspetos demográficos (cor, raça, religião, origem, etc…) 

• T: Forças tecnológicas - Estão internamente relacionadas com a inovação tecnológica 

e obrigam a mudanças na estrutura de determinada atividade económica, originando 

mudanças na gestão das organizações relativamente ao controlo de custos, qualidade 

de produtos e serviços. 
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3.4.5.1 Contexto político legal 

O contexto político-legal é composto pela distribuição de poder e pelas leis aplicadas que 

condicionam a indústria em que o projeto se insere. Entre as principais variáveis destacam-

se a estabilidade política, a política económica, o enquadramento legal, a legislação laboral 

e as restrições ao comércio (Freire, 2008) . Segundo Barbara et al. (2017) as intervenções 

políticas devem ser analisadas por forma a garantir a estabilização do negócio e a conseguir 

uma ação proativa contra potenciais riscos. 

Uma vez que a Blindly é uma intermediária na prestação de serviços e as leis atuais ao nível 

da restauração e de veículos de transporte não interfere diretamente na empresa, mas sim 

com os seus parceiros, a análise do contexto político legal irá basear-se nos incentivos ao 

empreendedorismo oferecidos pelo estado português porque esse também é um objetivo da 

empresa, conseguir ajuda de financiamento para a sua abertura. 

Portugal 2020 

Trata-se de um acordo de parceria adotado entre Portugal e a Comissão, que reúne a atuação 

de 5 fundos Europeus Estruturais e de Investimento. Este acordo pretendeu promover 

Portugal entre 2014 e 2020 que recebeu um total de 25 mil milhões de euros durante este 

período. Este apoio funciona por candidatura que será posteriormente analisada. Atualmente 

e com o fim deste programa espera-se a abertura do Portugal 2030 que funcionará dentro dos 

mesmos moldes e visa promover projetos entre 2021 e 2027 (Portugal2020, 2021). 

FINICIA 

O Programa FINICIA tem como objetivo facilitar o acesso ao financiamento pelas empresas 

de menor dimensão, que tradicionalmente apresentam maiores dificuldades na sua ligação 

ao mercado financeiro. Através do estabelecimento de parcerias público-privadas, o 

programa promove o alargamento da base de acesso a capital e ao crédito, proporcionando 

às empresas recursos importantes ao desenvolvimento da atividade nas fases iniciais do seu 

ciclo de vida, assumindo o IAPMEI o risco das operações financeiras envolvidas (Sibec, 

2021). 

Existem outros, mas que não se adequam à Blindly pelas condições de elegibilidade exigidas. 

Tendo em conta o cenário apresentado e aquilo que se conhece de projetos para um futuro 

próximo, a Blindly irá optar pelo programa do Portugal 2020 ou então por um investidor 
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externo que pretenda ajudar nos custos de abertura e com o seu conhecimento em troca de 

uma percentagem da empresa. 

3.4.5.2 Contexto Económico 

O contexto económico é composto pelos fatores que afetam o poder de compra e o padrão 

de consumo dos consumidores (Armstrong et al., 2014) . Segundo Sammut-Bonnici and 

Galea (2015) inclui fatores como economia local, economia internacional, sazonalidade e 

ciclos económicos, tendências económicas, inflações, entre outras. 

De acordo com a Organização Mundial do Turismo (OMT), com a sua publicação anual 

“Tourism Highights”, o setor dos Restaurantes e Similares é um dos setores com maior 

importância no turismo, com uma quota acima dos 23%, dividindo essa importância com o 

setor do Alojamento e o setor dos Transportes (Alonso et al., 2020). Em 2018, conforme é 

demonstrado na Figura 10 o setor dos “Restaurantes e Similares” em Portugal contava com 

75783 empresas.  

 

 

Fonte: (INE, 2021) 

Analisando cada subsetor da restauração, que está detalhado na Figura 11. percebemos que 

o que tem mais relevância são os restaurantes de tipo tradicional. 

Figura 10 - Nº de empresas no setor de "restaurantes e similares" 
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Figura 11 - Nº de restaurantes por subsetor 

Fonte: (INE, 2021) 

Quanto ao volume de negócios, conforme verificado na Figura 12 o setor da restauração em 

2018 representou um valor de 9 678 108 278€. 

 

Figura 12 - Volume de negócios no setor na restauração 

Fonte: (INE, 2021) 

3.4.5.3 Contexto Sociocultural 

Segundo dados do estudo “How much are households spending on eating-out?” da Eurostat 

relativos a 2018, os portugueses gastaram em média 35,5 milhões de euros por dia a comer 



 

 

 

72 

fora de casa. O gabinete de estatísticas da UE contabiliza que, nesse ano, as famílias gastaram 

12 956 milhões de euros para fazer refeições em restaurantes, cafés, cantinas e similares. O 

gasto coloca Portugal na nona posição a nível europeu. Contudo, se for tido em conta o valor 

percentual dos gastos com refeições fora de casa no total das despesas mensais das famílias, 

Portugal sobe para o sexto lugar: os agregados consomem 9,2% do orçamento mensal para 

este fim (como se pode ver na Figura 13). Portugal surge, assim, acima da média da União 

Europeia (7%) no peso que os serviços de restauração representam nas despesas de consumo. 

Numa década, segundo o Eurostat, este indicador subiu um ponto percentual no País, 

passando de 8,2% em 2008 para 9,2% em 2018 (Eurostat, 2020). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: (Eurostat, 2020) 

Figura 13 - Gastos com refeições fora de casa 
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Na figura Figura 14, que representa um gráfico retirado da Pordata, é também percetível a 

evolução do consumo em restaurantes e hotéis desde 1995. 

 

 

 

 

Fonte: (PORDATA, 2021) 

 

Em 1995 a despesa média do consumo final das famílias em restaurantes e hotéis era de 

1870€, passando em 2018 para 4590,8€. Também um estudo produzido pelo IMR “Como 

estão os portugueses a consumir fora de casa?”, e apresentado durante a conferência FoodBiz 

2019, no dia 14 de março, revelou que em Portugal as pessoas estão cada vez mais a adotar 

a prática de comer fora ou fazer encomendas (IMR, 2019).  

 

Em relação às tendências alimentares fora de casa, a pesquisa concluiu que em comparação 

a 2017, está a aumentar o número de vezes em que os portugueses compram fora 

diariamente, além de aumentar o número de refeições que fazem. Isso significa que 78% dos 

inquiridos responderam comer habitualmente comidas preparadas fora dos seus lares.  

Os participantes do estudo justificam os comportamentos alimentares fora de casa por quatro 

fatores: 88% dizem optar por refeições externas por causa do ritmo de vida; 58% acreditam 

que essa é uma maneira de ganhar tempo; 53% comem fora devido à preocupação com o 

equilíbrio alimentar; e 41% dizem não ter conhecimentos necessários para cozinhar. Os 

consumidores que escolhem comer em restaurantes ou estabelecimentos comerciais 

procuram vantagens que a alimentação em casa não responde.  

 

A primeira delas é a conveniência. Para 78%, a comodidade é essencial, seja no acesso ou 

no local em que escolhem fazer uma refeição, ao mesmo tempo em que esperam rapidez no 

Figura 14 - Despesas médias de consumo final das famílias por tipo de bens e serviços 
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atendimento. Ou seja, comer bem e de forma rápida é o que a maioria espera. Depois da 

conveniência, as vantagens procuradas pelos consumidores quando saem de casa é ter uma 

refeição de qualidade com um bom preço (70%), segurança (64%) e ter a oportunidade de 

experimentar coisas novas (37%). Em comparação aos dados de 2017, o hábito de tomar 

pequeno-almoço fora de casa está estabilizado, subindo dois pontos percentuais (33%). O 

mesmo acontece com o almoço e jantar. Ambos tiveram um aumento de três pontos 

percentuais, totalizando 54% e 33%, respetivamente (IMR, 2019).  

 

Em relação ao custo das refeições, o gasto médio com o pequeno-almoço em padarias, 

pastelarias e outros estabelecimentos mantém-se em 2,38€. No almoço, essa média subiu de 

7,09€ (2017) para 8,37€ (2019). O gasto no jantar também apresentou um aumento de 9,88€ 

para 11,48€. A procura por comodidade e agilidade na hora de fazer as refeições acaba por 

refletir no aumento do número de pessoas que levam as comidas compradas fora para comer 

em casa. De acordo com o estudo, 24% dos consumidores assumem ter esse hábito. Esse 

fator reflete no aumento da receção em casa. Embora ainda seja maior o número de pessoas 

que vão buscar a refeição (81%), de 2017 para cá as entregas em casa subiram três pontos 

percentuais, chegando a 19% (IMR, 2019).  

 

O estudo do TheFork “Comportamento do consumidor nos restaurantes de Portugal”, revela 

que em 2019 a experiência gastronómica lidera fatores de decisão na seleção do restaurante. 

Segundo a plataforma TheFork nos principais critérios utilizados pelos consumidores na 

seleção do restaurante, a experiência gastronómica corresponde ao fator mais importante 

com 71%. Experiência é uma palavra-chave nos dias de hoje e que predomina em todas as 

estratégias de marketing de restaurantes. Os clientes não querem apenas comer bem, também 

querem viver experiências memoráveis, que possam repetir e partilhar nas suas redes sociais. 

Quanto mais original, especial, criativa, especializada, personalizada, humana, divertida ou 

diferente for a experiência no restaurante, mais se destacará da feroz concorrência (TheFork, 

2019). 

 

O segundo aspeto é o ambiente com 41% e a localização e serviços com 40%. Tendo em 

conta este estudo, os consumidores procuram um ambiente e experiências únicas não 

devendo os restaurantes ser apenas um local para refeição, mas sim uma experiência de 

entretenimento fora de casa. Antes, os clientes olhavam diretamente para o preço do prato 

para comprovar se se ajustava às suas possibilidades económicas. Hoje, os clientes pensam 
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em mais coisas, gostam de pagar para comer bem e para ficarem satisfeitos, até mesmo se 

tiverem que ultrapassar um pouco do seu orçamento (TheFork, 2019). Digamos que a 

avaliação do preço é feita segundo a qualidade da oferta e não da quantidade ou da 

conveniência. Conforme Chen and Lee (2018) referia os clientes atuais são sensíveis 

essencialmente a três fatores: alimentação, ambientes e funcionários. Atualmente os clientes 

escolhem um restaurante mais pelo tipo de comida do que pelo preço. A variedade de gostos 

culinários e necessidades dos clientes fez com que este seja um dos aspetos mais importantes 

na altura de se procurar um local para comer, principalmente devido às atuais tendências de 

consumo saudável, que fazem com que cada vez mais clientes reparem no tipo de produtos 

da oferta e na filosofia dos negócios. Indo ao encontro daquilo que Chronis and Hampton 

(2008) defendia e que foi mencionado anteriormente, atualmente o prazer experiencial na 

comida como arte abrange cinco aspetos principais: relacionados com o objeto, factual, 

localização, personagem e contextual e por isso uma ida a um restaurante é cada vez menos 

uma deslocação para satisfazer uma necessidade. A popularidade do restaurante representa 

2% como fator determinante para a escolha. Atualmente, este é um dos aspetos que pesa na 

escolha de um restaurante, especialmente pelos millennials e a geração Z. Os comentários 

online são uma fonte fidedigna para saber se um restaurante tem um bom serviço, se os 

empregados atendem de forma correta, se as condições são agradáveis (temperatura, higiene, 

conforto, etc.). A experiência de outros clientes, é considerada como válida para confiar nos 

negócios. Por exemplo, as opiniões que os clientes deixam nas plataformas como o TheFork 

e o TripAdvisor, têm ainda mais peso já que são portais especializados na pesquisa e reserva 

de restaurantes, e que os clientes têm um vasto leque de opiniões e avaliações muito úteis 

para a altura de terem de tomar uma decisão (TheFork, 2019). Para isto acontecer, é 

importante criar uma experiência memorável, porque segundo Frost et al. (2016) que foi 

referido na revisão bibliográfica, as experiências alimentares memoráveis tendem a 

aumentar o número de turistas e a intenção dos mesmos em partilharem as suas experiências 

e recomendarem o destino. Este mesmo estudo revela ainda que apenas metade dos 

utilizadores reservam um restaurante com base no desconto e que 28% das reservas são feitas 

num dos estabelecimentos da categoria “insider” que oferece uma seleção de restaurantes 

com base em avaliações de guias, utilizadores do TheFork e a apreciação dos especialistas. 

Segundo o TheFork , sábado é o dia com mais reservas tanto em Portugal como na Europa 

com 23%, seguindo-se sexta feira com 19% e quinta feira com 14%. O jantar é mais popular 

que o almoço com 69% das reservas e a mesma é feita em média com 6 horas de 

antecedência, no entanto 21% dos utilizadores efetuam a reserva com menos de 1 hora de 
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antecedência. É ainda possível percebermos que mais de metade das reservas (54%) são para 

duas pessoas e 28% para três e quatro pessoas. Apenas 3% dos portugueses reservam mesa 

para uma pessoa e que em 2019 o orçamento médio para consumo num restaurante, em 

Portugal, corresponde a 20€ por pessoa. Os três tipos de cozinha mais procurados pelos 

utilizadores portugueses são os restaurantes tradicionais portugueses, seguidos dos japoneses 

e internacionais. Outro dos fatores a ter em conta, é que de acordo com o estudo, 45% dos 

utilizadores submetem uma avaliação e 23% escrevem comentários após a experiência no 

restaurante (TheFork, 2019). 

 

De acordo com o estudo “Global Automotive Consumer Study : Future of Automotive 

Technologies” da Deloitte existem 5 tendências que estão a redefinir os hábitos alimentares 

do consumidor português, conforme demonstrado na Figura 15. 

 

Figura 15 - Novas tendências dos hábitos alimentares do consumidor português 

Fonte: (Deloitte, 2017) 

 

Ainda de acordo com o referente estudo, o consumidor valoriza cada vez mais os elementos 

de interação e experiência transmitidos ao longo da jornada de compra. Entre os elementos 

mais apreciados estão a imagem do ponto de venda, a utilização inovadora de canais de 

comunicação e a criação de novos momentos de interação com as marcas, entre outros. 

 

Realizado pela Deloitte, o estudo Global Automotive Consumer Study: Future of 

Automotive Technologies aponta que 62% dos jovens das gerações Y e Z que utilizam 

serviços de compartilhamento de automóveis acham dispensável a compra de um carro no 

futuro (Deloitte, 2017). Contrariamente às gerações anteriores que mantinham contas fixas, 

os millennials estão acostumados a pagar apenas por aquilo que consomem. Em Portugal, e 
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mais concretamente, na zona do Porto, os serviços mais requisitados pelo público da Blindly 

são aqueles que dispõem de plataformas online, como a Uber. 

 

3.4.5.4 Contexto Tecnológico 

A tecnologia é impulsionadora do crescimento de um negócio, melhora os processos de 

produção e de comunicação. Por outro lado, a tecnologia veio diminuir a distância empresa 

consumidor e fornece à empresa, um maior conhecimento do mercado em tempo real. Este 

é um contexto especialmente importante para a Blindly, uma vez que para usufruírem deste 

serviço é necessário aceder ao website ou à aplicação. Neste sentido foi feito uma análise às 

famílias com ligação à internet, representado na Figura 16: 

 

 

Figura 16 - Agregados domésticos privados com computador, com ligação à Internet e com ligação à Internet através de 

banda larga (%) 

Fonte: (PORDATA, 2021) 

Analisando o gráfico acima é percetível a evolução de acesso à internet entre 2009 e 2020, 

sendo a área com maior acesso tendo em conta o número de famílias é a área metropolitana 

de Lisboa com 90,9%. Foi feito também uma análise por indivíduos com maior de 16 anos 

e por sexo, representado na Figura 17: 
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Figura 17 - Indivíduos do sexo masculino com mais de 16 anos, utilizadores de internet 

Fonte: (PORDATA, 2021) 

 

Figura 18 - Indivíduos do sexo feminino com mais de 16 anos, utilizadores da internet 

Fonte: (PORDATA, 2021) 

Fazendo uma comparação entre os 2 gráficos (Figura 17 e Figura 18), a área metropolitana 

de Lisboa continua a ser aquela com uma percentagem maior da população com acesso à 

internet, existindo depois uma distinção entre os sexos. No sexo masculino, a 2ª área com 

maiores utilizadores é o Algarve e no sexo feminino é a região autónoma dos açores.  

A evolução de utilizadores de internet é também bastante significativa entre 2002 e 2020. 

A forma de fazer pedidos também está em constante mudança. Segundo o estudo do IMR 

“Como estão os portugueses a consumir fora de casa?”, a maioria dos portugueses ainda faz 

o pedido no local (69%) ou por telefone (24%), mas essas taxas estão três e quatro pontos 

percentuais menores em relação a 2017 (IMR, 2019).  
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Em contrapartida, o número de pedidos por navegadores da internet subiu seis pontos 

percentuais, chegando a 9%. Nas encomendas feitas através de aplicações do telemóvel, o 

aumento foi de cinco pontos percentuais, alcançando 14%. Os números mostram que os 

portugueses estão cada vez mais a aderir à tecnologia na hora de fazer as suas refeições. A 

pesquisa expôs que 48% dos inquiridos têm instaladas aplicações de reserva ou de 

restaurantes específicos nos seus telemóveis e segundo o estudo do TheFork 

“Comportamento do consumidor nos restaurantes de Portugal” indica que dos seus 

utilizadores 62% o fazem através do smartphone. Através desses dados é possível concluir 

que além do aumento das refeições fora de casa, a composição da mesa portuguesa está 

gradualmente a passar primeiro pelos telemóveis dos consumidores (TheFork, 2019). 

 

3.4.6 Análise SWOT dinâmica 

Na Tabela 11 é realizado uma análise swot dinâmica com o intuito de se perceber os pontos 

em que a empresa terá de melhorar, aqueles que tem a seu favor e as oportunidades e ameaças 

que pode aproveitar relativamente ao seu mercado envolvente. 
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Tabela 11 - Análise SWOT dinâmica 

 

Fatores Internos  

 

Fatores Externos  

Pontos Fortes 

• Serviço inovador; 

• Personalizado a 

cada cliente; 

• Preço adaptado a 

cada serviço e 

tendo em conta o 

orçamento 

disponibilizado; 

• Serviço bastante 

completo; 

• Serviço sem 

concorrência. 

Pontos Fracos 

• Serviço novo e por 

isso sem feedback; 

• Custos associados 

à criação do 

website e app; 

• Risco de repetição 

do local para o 

cliente; 

• Forte dependência 

de fornecedores. 

Oportunidades 

• Possibilidade de 

criação de 

parcerias com 

empresas de 

renome; 

• Crescimento do 

mercado 

eletrónico; 

• Publicidade digital; 

• Crescimento do 

mercado das 

experiências. 

 

 

• Diversificar a 

oferta de acordo 

com as 

necessidades 

verificadas no 

mercado, 

aproveitando e 

tirando o máximo 

de partido dos 

fornecedores e 

mantendo o 

secretismo ao 

longo de toda a 

gama. 

 

• Rede de fortes 

parceiros, com 

vista a diminuir o 

risco no momento 

de escolha do 

consumidor; 

• Participação em 

plataformas 

digitais que 

promova a partilha 

de experiências 

gastronómicas. 

 

Ameaças 

• Preço mais elevado 

que uma reserva 

normal; 

• Dificuldade para 

algumas pessoas 

em acreditar em 

negócios sem 

instalações físicas e 

ideias inovadoras. 

 

• Forte comunicação 

direcionada ao 

consumidor final, 

de forma que este 

entenda a proposta 

de valor do serviço 

e confie na marca. 

 

 

• Aposta na 

comunicação de 

testemunhos reais 

de pessoas que já 

usufruíram do 

serviço; 

• Elaboração de um 

questionário inicial 

por forma a 

conhecer as 

preferências e a 

minimizar o risco. 
Fonte: Elaboração própria 
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3.4.7 Forças Competitivas de Porter 

Porter (1980) refere que a rentabilidade estrutural do negócio é menor tanto quanto maior é 

o potencial de novas entradas, a ameaça dos produtos substitutos, o poder negocial dos 

fornecedores, o poder negocial dos clientes e a rivalidade entre os concorrentes. Estes cinco 

fatores determinam a atratividade da indústria e são designados como as 5 Forças de Porter. 

Assim, a competição num mercado depende de cinco forças básicas, que determinam as 

perspetivas de lucro no setor: pode variar entre intensa, quando nenhuma empresa consegue 

grandes retornos sobre o investimento, a moderada, existindo possibilidade de retornos mais 

elevados (Porter, 1980). 

Blindly, é uma aplicação onde pode agendar um jantar surpresa. A análise das 5 Forças de 

Porter sobre a Blindly indica os fatores externos no setor dos serviços de restauração e 

transporte. O ambiente enfatiza a concorrência, os clientes e os fornecedores como forças 

mais fortes afetando os negócios. O modelo de análise de Michael E. Porter fornece 

informações valiosas para apoio da gestão estratégica, especialmente na abordagem de 

questões relevantes no ambiente externo dos negócios, tais como: rivalidade entre os 

concorrentes, poder de negociação dos fornecedores e com clientes, ameaça de produtos 

substitutos e ameaça de entrada de novos concorrentes. Em Portugal, ainda não existe um 

concorrente que alie o melhor dos dois mundos: restauração e transporte, um serviço all-in 

capaz de surpreender um casal ou um grupo de amigos, à distância de um clique. Numa 

pesquisa global, existe apenas dois concorrentes, Jantar Secreto (www.jantarsecreto.com) e 

Eatkube (www.eatkube.com). Considerando as condições de mercado, a análise das Cinco 

Forças de Porter sobre a Blindly estabelece as seguintes intensidades (Figura 19): 

• Rivalidade entre os concorrentes – Força Fraca 

• Poder de negociação dos fornecedores – Força Forte 

• Ameaça de produtos substitutos – Força Forte 

• Ameaça de entrada de novos concorrentes – Força Fraca 

• Poder de negociação com dos clientes – Força Média 

http://www.jantarsecreto.com/
http://www.eatkube.com/
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Figura 19 - 5 forças de Porter 

Fonte: Elaboração Própria 

1-Rivalidade entre os concorrentes (Força Fraca) 

A Blindly enquadra-se num mercado global onde não existe um concorrente que apresente 

o mesmo serviço em Portugal. No entanto, constituem concorrência indireta todos os 

restaurantes que se localizam no raio em que a Blindly atua, assim como os serviços de 

transporte (táxis, Uber, Cabify, etc). 

• Quantidade de concorrentes diretos – Força Fraca 

• Existência de diferencial competitivo da Blindly – Força Fraca 

• Custos de prestação de serviço – Força Forte 

• Preço do serviço no mercado – Força Forte 

• Facilidade de alteração no espaço físico e adequação do capital humano às mudanças 

rápidas – Força Fraca 

Há um diferencial competitivo da Blindly, que não só responde a uma necessidade do 

mercado como cria um novo conceito – surpreender e ser surpreendido sem ter de fazer 

esforço. Trata-se de um serviço premium dirigido a consumidores com posses económicas 

significativas, sendo que o pack básico é de 99,90€. O custo de prestação de serviço e o 

preço praticado no mercado podem ser considerados forças fortes, uma vez que irá limitar o 

acesso a públicos com menos posses. No entanto, esta é uma forma de posicionar o negócio 

e valorizar um serviço premium e de qualidade. Tratando-se de uma aplicação e de um 
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website, tendo uma pessoa operacional no backoffice da plataforma, há facilidade de 

alteração no espaço físico e adequação às mudanças que possam surgir. 

2-Poder de negociação dos fornecedores (Força Forte) 

A Blindly depende dos fornecedores, uma vez que sem serviço de transporte o cliente não 

consegue chegar ao local de destino, e sem restaurante não há a refeição mistério, que é o 

grande objetivo do negócio. 

• Dependência da Blindly com os fornecedores – Força Forte 

• Possibilidade de substituir os serviços dos fornecedores – Força Fraca 

• Grau de importância da Blindly para os fornecedores – Força Forte 

• Existência de estratégias para amenizar os efeitos da dependência com os 

fornecedores – Força Fraca 

• Custos envolvidos em mudar de fornecedor – Força Forte 

• Grau de procura de fornecedores da Blindly pelo mercado – Força Fraca 

No entanto, com a quantidade de restaurantes disponíveis na cidade e a variedade de 

cozinhas e culturas gastronómicas, de certo que os serviços dos fornecedores podem ser 

substituídos, acarretado os seus custos de mudança. A Blindly é apenas uma forma dos 

taxistas e dos restaurantes prestarem serviço, através dos clientes da aplicação, porque de 

outra forma têm igualmente consumidores que formam diariamente a sua carteira de clientes. 

3- Ameaça de produtos substitutos (Força Forte) 

O consumidor pode agendar o seu jantar de sábado à noite com a sua cara-metade num 

restaurante novo ou que já conheça e deslocar-se até lá pelos meios próprios ou através de 

táxi. De facto, os produtos substitutos da Blindly são os jantares nos restaurantes da cidade 

e todos os meios de deslocação próprios ou táxis. 

• Existência da possibilidade de algum tipo de produto ou serviço poder realizar a 

mesma função que a Blindly realiza – Força Forte 

• Perda de vendas em decorrência de produtos substitutos – Força Forte 

• Existência de estratégias implementadas para competir com estes produtos/serviços 

– Força Fraca 
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• Grau de desenvolvimento de produtos/serviços pela Blindly diferentes dos já 

existentes – Força Fraca 

• Chances desses novos produtos/serviços substitutos mudarem as preferências dos 

seus clientes – Força Forte 

O que a Blindly propõe não é uma marcação no restaurante onde tem de ter cuidado com o 

que ingere para não incumbir multas, mas uma experiência totalmente outside the box que 

proporciona uma refeição mistério sem preocupações de quantidade de bebida que ingere, 

local para estacionamento, cumprimento de horário, entre outras. Na sua essência, propõe 

um serviço totalmente diferente dos que já existem adequado ao seu target. 

4- Ameaça de entrada de novos concorrentes (Força Fraca) 

Apesar de ainda não existir nenhum concorrente em Portugal que preste exatamente o 

mesmo serviço como a Blindly, tanto no mercado local como global, a qualquer momento 

poderá surgir. No entanto, é considerada uma força forte para a empresa pioneira que inicia 

um negócio totalmente inovador. 

• Quantidade de novas empresas que entram no mesmo mercado que a Blindly atua – 

Força Fraca 

• Perda de mercado da Blindly para estas novas empresas – Força Fraca 

• Grau com que as políticas governamentais afetam negativamente a Blindly – Força 

Fraca 

• Existência de estratégias para diminuir os impactos de ameaças de novos entrantes 

– Força Fraca 

O estudo de mercado constante e inovação no modo como opera, dão à Blindly uma 

vantagem competitiva estando preparada para reagir a entradas de novos concorrentes. O 

estudo de mercado constante e inovação no modo como opera, dão à Blindly uma vantagem 

competitiva estando preparada para reagir a entradas de novos concorrentes. 

5- Poder de negociação dos clientes (Força Média) 

Em fase de arranque, a Blindly terá 1 110 compras concretizadas no primeiro ano. A 

faturação é um bom indicativo de que o target convertido associa o valor percebido aos packs 

que compraram. 
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• Quantidade de clientes da Blindly em relação ao total de clientes potenciais – 

Força Forte 

• Faturação total de poucos clientes – Força Fraca 

• Grau de poder de negociação dos poucos clientes – Força Fraca 

• Existência de estratégias para amenizar os efeitos do poder de negociação destes 

clientes – Força Fraca 

• Grau de informação dos clientes sobre o mercado – Força Forte 

• Grau de importância dos serviços para os clientes – Força Forte 

Apesar dos clientes poderem ter uma estimativa do valor de uma refeição e de transporte, o 

facto do local e do tipo de transporte ser surpresa, reduz esta tentativa de perceber se o valor 

está acima do mercado ou não. Por outro lado, a Blindly não comunica nem vende refeições, 

mas experiências capazes de transformar a experiência do consumidor em verdadeiros 

sabores secretos. 

3.5 Modelo Canvas 

O objetivo de um plano de negócios é principalmente descrever e comunicar toda a atividade 

do negócio, tendo como finalidade o lucro. Para uma melhor interpretação deste plano será 

utilizado um Mapa do Modelo de Negócios (Business Model Canvas). O modelo Canvas é 

uma ferramenta de gestão estratégica que descreve num quadro com nove blocos, a lógica 

de como uma empresa cria, proporciona e obtém valor (Osterwalder & Pigneur, 2010). 

Assim, o desenvolvimento do modelo canvas ajuda a definir a operacionalidade do projeto, 

nomeadamente como irá criar, entregar e receber lucro por forma a garantir o normal 

funcionamento e o desenvolvimento sustentável do modelo de negócio (McNally, 2013). Na 

Figura 20 está presente o modelo Canvas da Blindly. 
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Figura 20 - Modelo Canvas 

Fonte: Elaboração própria 

 

3.6 Posicionamento 

Posicionamento é uma seleção estratégica que pretende definir uma posição distinta e 

atrativa da oferta de um determinado mercado na mente dos clientes. (Lindon, 2004). 

Podemos assim definir posicionamento de mercado como a técnica usada para clarificar a 

imagem e a identidade de uma determinada marca na mente do consumidor (Lee et al., 2006), 

em que este irá perceber a proposta de valor de forma diferenciada, distinta e numa posição 

relevante e duradoura (Falcão et al., 2016). Posicionamento é assim o ato de desenvolver a 

oferta e a imagem da empresa, de maneira a que ocupem uma posição competitiva distinta e 

significativa na mente dos consumidores. Após uma análise sobre as principais vantagens 

competitivas da Blindly, definiu-se a declaração de posicionamento respondendo ao 

segmento, setor de mercado, razão para acreditar e a promessa de mercado: 

 

"Para todos os que gostam de experiências (Segmento) a Blindly é a única empresa 

atualmente que lhe proporciona uma experiência gastronómica (Setor de Mercado) única, 

inovadora e completa (Promessa de mercado), que só é possível através da sua vasta rede 

de parceiros de renome (Razão para acreditar)." 
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-Empresas de 

transporte (Ex: 

UBER) 
-Empresas de 
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Tal como já referido anteriormente a Blindly mais do que um serviço é uma experiência, 

onde se pretende modificar e inovar o conceito de jantar fora através de algo inovador e de 

um serviço altamente personalizado e completo. Por essa razão o posicionamento pretendido 

da marca é o posicionamento pela experiência. Entregar o melhor serviço distinguido por 

uma experiência gastronómica única e completa, que engloba os vários fatores desde a 

escolha do restaurante até à sua deslocação, garantindo um aspeto único pela surpresa do 

local e prometendo um serviço inovador e distinto. 

 

3.7 Proposta de Valor 

A Blindly pretende-se posicionar numa estratégia de mais por mais, ou seja, é pedido um 

valor mais elevado, mas por algo inovador e que alberga serviços externos, não sendo apenas 

o jantar, o transporte e o serviço personalizado por exemplo. Posto isto, foi definida a 

proposta de valor pelos seguintes parâmetros: 

Título: Surpreenda e seja surpreendido; 

Subtítulo: A Blindly permite-lhe surpreender quem mais gosta ou tornar um evento 

memorável e especial, através de uma experiência única e completa, mantendo o mistério de 

todos os detalhes e local até à chegada, permitindo dessa forma oferecer uma surpresa 

também para quem reserva o serviço. 

Atributos de valor / Bulletpoints:  

• Experiência única para os utilizadores, através da personalização de todo o 

serviço; 

• Redução de custos associados e intervenientes no processo de jantar fora;  

• Relação muito próxima entre consumidor e empresa (apoio ao cliente 

24h/dia); 

• Inovação no modelo de negócio; 

• Usabilidade da aplicação. 

 

3.7.1 Estratégia Blue Ocean 

Curva de valor é um gráfico criado pelos autores W. Chan Kim no livro ”A Estratégia do 

Oceano Azul”. Segundo os autores, atualmente a maioria das empresas navega em oceanos 

vermelhos – mercados muito competitivos e ensanguentados com milhares de empresas 
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competindo agressivamente entre si por diferenciações mínimas, sufocando-se por tentar 

oferecer produtos com preços cada vez mais baixos (Mauborgne, 2018).  No entanto, 

algumas empresas sabem criar um novo mercado, onde navegam sozinhas e conseguem 

viver em paz com o sucesso. Esses são os oceanos azuis. Um dos exemplos que a Blindly 

seguirá será o Cirque du Soleil - em vez de tentar competir da mesma forma como os circos 

convencionais, em oceanos vermelhos, eles criaram a sua própria forma de atuar e 

consequentemente, o seu próprio oceano azul. 

 

Fatores de Competição: 

• Tempo de espera;  

• Preocupação da procura de estacionamento;  

• Constrangimentos de acesso à app;  

• Custos associados;  

• Alargar a outro tipo de experiências (despedidas de solteiro, eventos, etc...); 

• Curiosidade/Fator surpresa;  

• Personalização dos packs;  

• Calendarização dos jantares/eventos;  

• Nº de intervenientes no processo;  

• Inseguranças no método de pagamento. 

 

Na Tabela 12 é assim demonstrados os fatores competitivos da Blindly, analisando os fatores 

que pretende eliminar, aumentar, reduzir e criar. 
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Tabela 12 - Fatores competitivos Blindly 

Fonte: Elaboração Própria 

Gráfico 1 - Curva de Valor 

 

Fonte: Elaboração Própria 

Nesta curva de valor, representada no Gráfico 1, é percetível a vantagem competitiva da 

Blindly em relação ao Restaurante X, a um Uber e a um serviço de Surprise Box.  Embora o 

preço pelo serviço seja maior, os custos associados são inexistentes, o tempo de espera, o 

número de intervenientes do processo e a insegurança no pagamento são muito baixos. Em 

contrapartida, a Blindly proporciona uma experiência única que nenhum dos concorrentes 

consegue prestar. Também tem possibilidade de alargar os packs a empresas e grupos, 

aumentar o tempo de calendarização para melhor organização pessoal e profissional, assim 

como ter outro tipo de serviços surpresa. 
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3.8 Marketing Mix 

Segundo Kotler and Keller (2012) o marketing-mix é um conjunto de instrumentos 

controláveis de marketing, produto, preço, distribuição e promoção que a empresa usa para 

produzir a resposta no seu mercado-alvo. Por outro lado, Nunes and Cavique (2008) definem 

o marketing-mix como um conjunto de variáveis fundamentais, que permitem que a empresa 

ponha em ação, no mercado, a estratégia escolhida para realizar os objetivos decididos, 

através da satisfação dos clientes consumidores. Posto isto podemos dizer que o marketing-

mix é definido como a combinação de estratégias e táticas usadas pela empresa para 

comercializar os seus produtos e serviços (Thabit & Raewf, 2018). 

 

3.8.1 Conceito da marca 

A marca é o sinal distintivo que assinala e identifica determinado produto ou serviço de uma 

empresa, por forma a distingui-lo de outros, permitindo simultaneamente ao consumidor o 

seu reconhecimento fácil, bem como a sua diferenciação perante outros idênticos ou 

semelhantes. Segundo De Lencastre and Côrte-Real (2010), a marca pode ser representada 

por um triângulo, cujos 3 lados correspondem: ao emissor, ao objetivo/estratégia e ao 

recetor. 

Identity Mix 

O identity mix de uma marca corresponde ao lado do emissor e é neste pilar que se define a 

identidade da marca e todos os elementos que esta pretende comunicar a um conjunto de 

indivíduos, segmento ou target. O nome, o serviço e o logótipo estão em constante interação 

com o mercado. A identidade física da marca, como o nome, o slogan, a tipografia ou o 

design estão dispersas por 3 tipos de identidade. 

Identidade Central: 

Na identidade central está situado o elemento mais importante e identificador de uma marca, 

o seu o nome. A escolha do nome teve em consideração vários aspetos importantes: ser 

simples, curto, internacional (a pensar em mercados externos), não restritivo, de fácil 

memorização e acima de tudo que fosse de encontro à mensagem e ao serviço da marca. 

Assim surgiu o nome, Blindly.  Blindly em português significa “cegamente” ou “às cegas” 

que vai ao encontro do atributo central da marca, ou seja, ir jantar a um local onde só se sabe 

a sua localização e o restaurante à chegada. Desde o início, pretendeu-se que o nome 



 

 

 

91 

estivesse relacionado com o fator surpresa da marca e por sinal esta ideia surgiu num jantar 

fora. Num jantar, onde o restaurante tinha uma ementa bastante peculiar e com nomes e 

ingredientes bastante distintos e em que se conversava exatamente sobre esta ideias e as suas 

possibilidades. Na altura da escolha da sobremesa, perguntou-se à funcionária o que 

aconselhava, ao qual respondeu se poderia servir uma sobremesa “às cegas”, ou seja, ela 

traria algo com base nos gostos que lhe foram indicados e acabou por criar aqui o sentimento 

de confiança. Mal ela disse isso, o nome estava escolhido, apenas foi traduzido para inglês 

por forma a ser possível expandir no futuro o negócio para mercados internacionais. 

Conforme referido anteriormente, o elemento surpresa é um amplificador neutro de emoções 

e usado para elevar o impacto do cliente da satisfação para o prazer (Shibly & Chatterjee, 

2020) e por isso toda a comunicação e imagem da marca pretende transmitir este conceito 

de surpresa e de suspense. 

Identidade Tangível: 

Na identidade tangível é onde se define o logótipo, ou seja, é a representação visual do 

conceito, que obrigatoriamente acaba por associar cores e lettering à marca, formando a sua 

identidade visual. 

 

Figura 21 - Logótipo Blindly 

Fonte: Elaboração Própria 

No logótipo, apresentado na Figura 21, é percetível as pétalas de uma flor, os talheres e as 

cores escolhidas em forma de gradiente (o rosa e o laranja). 

Os talheres surgem do interior de uma flor que remete para o fator surpresa, os talheres fazem 

a ligação ao serviço de jantar e as cores escolhidas remetem para a confiança e alegria 

(laranja - #EF8045), sentimentos que queremos transmitir aos nossos consumidores e para a 

criatividade e imaginação (rosa - #E63B81) associado à surpresa, o ponto fulcral da marca. 
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Lettering: 

O lettering utilizado tanto para o logótipo, como para o slogan e todos os meios de 

comunicação da marca é o Myriad Pro, que se caracteriza por uma tipografia moderna e de 

boa legibilidade. 

É um tipo de letra sem serifa que tem como intenção ser um tipo neutro de uso geral que 

pode atender a uma variedade de usos e ter um formato facilmente expansível. 

Outras vertentes da fonte como Condensed, Semi-Condensed e Black também poderão ser 

utilizadas, desde que respeitem critérios de leitura e legibilidade. 

 

Identidade Alargada: 

Na identidade alargada é onde se situa o slogan da marca. 

“Surpreenda e seja surpreendido” 

Neste slogan está ilustrado o ponto de referência e de diferenciação da marca, ou seja, reserve 

um jantar e seja surpreendido juntamente com as pessoas que vão consigo, como é visível 

na Figura 22. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

 

Identidade Psicológica da marca: 

Para além de todos os aspetos físicos, é necessário definir a personalidade, o território e os 

valores culturais da marca. 

  

Personalidade da marca: 

Toda a comunicação de uma marca deve ser feita tendo em conta a imagem e a personalidade 

que se pretende transmitir. 

Figura 22 - Logótipo Blindly com slogan 
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Ao nível de personalidade, a Blindly pretende transmitir a imagem de uma marca inovadora, 

confiante, jovem e misteriosa. 

  

Território da marca: 

O território da marca prende-se com o mercado onde a marca quer estar posicionada. A 

Blindly pretende estar enquadrada essencialmente nas celebrações de datas especiais. 

  

Valores Culturais da marca: 

Neste campo, referimo-nos aos valores que a marca pretende defender. Neste contexto, a 

marca pretende defender a igualdade entre todos, inovação, qualidade e responsabilidade. 

 

3.8.1.1 Linha de produtos 

Uma gama de produtos ou serviços é uma classificação de conjuntos de produtos fabricados 

ou serviços prestados pela empresa. Cada gama de produto ou serviço pode conter várias 

linhas e o número e a diferença de natureza das gamas de uma empresa demonstram o seu 

grau de diversidade. Assim, na Figura 23 é possível verificar a largura de gama da Blindly 

que corresponde ao seu número de linhas de produtos e a profundida da gama, que 

corresponde ao número de produtos que a linha tem. 

Largura da linha de produtos Blindly 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria 
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Figura 23 - Linha de produtos Blindly 
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3.8.2 Serviço 

No caso da Blindly, a oferta é uma experiência, ou seja, alo intangível e que por isso é 

considerado como um serviço. O serviço passa pela reserva de jantares em que a localização 

é desconhecida. 

 

Este tipo de serviço, é considerado ser mais uma experiência que engloba não só a reserva 

do jantar num local secreto mas também o serviço de transporte de ida e volta, com a 

possibilidade de escolherem o tipo de transporte que pretendem tendo em conta o orçamento 

disponível. A Blindly oferece assim, um serviço inovador e único em Portugal sem 

concorrência e que por isso tem um mercado aberto e de exploração pela frente. A Blindly 

não oferece apenas um serviço, é uma experiência que conforme foi estudado na revisão 

bibliográfica e citado por Nadiri and Gunay (2013), pretende produzir eventos memoráveis, 

com vista a criar uma ligação memorável entre uma marca e o consumidor (Beig & Nika, 

2019). 

 

3.8.2.1 Serviço Core e serviços Suplementares 

Entende-se por Serviço Core o serviço base da empresa, aquele que agrega valor para os 

clientes e aquele que se caracteriza por ser o ponto fulcral de comunicação da marca. No 

fundo o serviço core, é o serviço principal e aquele que a empresa comunica, é aquele que 

corresponde à primeira vocação da empresa e que fornece o benefício central que satisfaz as 

necessidades do cliente. A este serviço core, todas as marcas devem associar o maior número 

de serviços suplementares possíveis. Os serviços suplementares são aqueles criados para o 

aumento da perspetiva de valor associado ao serviço base e que são um plus para os clientes 

ao mesmo tempo que o distinguem da concorrência. 

 

A estratégia de posicionamento pretendida não se enquadra numa competição de preços 

baixos, a Blindly procura aumentar o seu valor através dos serviços suplementares mesmo 

que o serviço core da marca já tenha um valor acrescentado elevado pela experiência única 

e inovadora. Por forma a dar resposta ao serviço core e suplementar da Blindly, a Figura 24 

caracteriza e demonstra a divisão da empresa. 
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Fonte: Elaboração Própria 

Como serviço core temos assim o jantar surpresa, em que a localização é desconhecida até 

à chegada. Como serviços suplementares e por forma a agregar valor ao serviço principal, 

ao mesmo tempo que como foi referido anteriormente na revisão bibliográfica procurar 

provocar um apelo a sensações, sentimentos, cognições e comportamentos, evocados por 

estímulos provocados pela marca (Pina & Dias, 2021) temos: 

• Transporte ida e volta com a possibilidade de escolher o meio de transporte por parte 

do cliente. 

• Informação e consulta: informação clara, relevante e precisa de toda a experiência. 

Por se tratar de um serviço em que o local de destino é surpresa, a informação 

disponível pela empresa tem que ser altamente cuidada, completa e transmitir 

segurança. Dessa forma, para além da informação base como o horário, preços, 

instruções da experiência, condições de venda, confirmação das reservas, entre 

outros, é disponibilizada informação que minimize a incerteza e receio dos 

consumidores, fornecendo os dados do condutor e do veículo que os vai buscar, 

informando a distância e a visualização em tempo real do veículo até à localização 

de recolha. 

Jantar 

Surpresa 

Transporte 

Ida e Volta 

Informação 

e consulta 

Pedido de 

reserva 

Queixas / 

sugestões 

Aquisição, 

pagamento e 

faturação 

Resolução 

de 

problemas 

Figura 24 - Serviços core e serviços complementares da Blindly 
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• Pretende-se apostar numa equipa que estará sempre pronta para comunicar 

diretamente com os consumidores por forma a ajudá-los em todo o processo. 

• Pedido de reserva: Através da APP e do site pretende-se que este percurso até à 

reserva seja rápido, intuitivo e “amigável” para o cliente. 

• Aquisição, Pagamento e Faturação: o processo de aquisição pode ser feito de forma 

online através da APP ou site, onde é necessário a criação de um perfil e onde fica 

registado o pagamento, assim como a sua fatura e que poderá ser sempre consultado 

posteriormente na sua página de perfil do cliente. 

• Resolução de Problemas: Um dos principais serviços suplementares da empresa 

prende-se com a resolução de problemas, nomeadamente com a escolha do 

restaurante e o transporte que fica ao encargo da Blindly. 

• Queixas/Sugestões: No final é pedido a cada cliente para avaliar a experiência por 

forma a ter conhecimento do feedback, resolver na hora possíveis queixas e até 

mesmo ter acesso a ideias de melhorias. 

 

3.8.2.2 Ciclo de vida e de adoção do serviço 

O serviço à semelhança do que acontece com os produtos deve mudar e acrescentar valor à 

medida que o mercado também muda e evolui, com isso as estratégias de marketing devem 

também ser adaptadas a cada estágio do ciclo de vida do serviço. 

Introdução: 

Esta primeira fase do ciclo de vida do produto é caracterizada por uma baixa taxa de 

crescimento e de consumidores. Os lucros são baixos e os custos de distribuição e promoção 

são elevados. No caso da Blindly como vantagem, evidencia-se a inexistência de 

concorrência, que se torna numa mais-valia importante nesta fase do produto. Nesta etapa, a 

Blindly irá preocupar-se essencialmente em promover e publicitar os seus packs de preço 

fixo ao mesmo tempo que comunica a customização através dos packs personalizáveis, onde 

é possível escolher o número de participantes na experiência e serviços adicionais, por forma 

a tornar mais fácil e percetível a sua implementação no mercado e com o objetivo principal 

de ganhar credibilidade e confiança por parte dos consumidores para produtos e serviços 

mais elaborados que surgirão no futuro. O serviço vai ser implementado no mercado através 

de uma estratégia de desnatação, ou seja, com um preço elevado e muita divulgação. Por se 

tratar de um serviço inovador e que transforma uma ida a um restaurante numa experiência, 
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por esse motivo o preço será mais elevado que um jantar fora normal, com o objetivo de se 

posicionar e comunicar para uma classe média-alta. O objetivo principal será investir em 

bastante promoção nos canais digitais conseguindo parcerias com “caras conhecidas” do 

segmento e que permita estabelecer uma sensação de segurança e confiança com mais 

facilidade.  Pretende-se essencialmente criar no consumidor a sensação de desejo e ansiedade 

para experimentar um serviço inovador e que por esse motivo esteja disposto a pagar o preço 

pedido. 

Segundo a teoria de difusão da inovação ou curva de adoção criado por Everett.M.Rogers 

em 1962, representada na Figura 25, é nesta altura que surgem os primeiros clientes, ou seja 

os inovadores ou entusiastas e os adotantes iniciais ou visionários (Rogers & Cartano, 1962). 

Os inovadores são caracterizados por serem aventureiros, gostam do risco e de estar sempre 

na vanguarda. Os inovadores são responsáveis por disseminar as inovações para a maior 

parte da população, principalmente nos grupos mais próximos deles. Os adotantes iniciais 

surgem logo a seguir e são geralmente pessoas líderes de opinião. Com o objetivo de captar 

estes clientes a Blindly irá apostar também num marketing que descreva claramente o valor, 

os benefícios do serviço e a sua inovação por forma a despertar a curiosidade.  

 

Figura 25 - Ciclo de adoção de novos produtos/serviços 

Fonte: (Grando, 2013) 

Crescimento: 

Na etapa seguinte, intitulada de crescimento e que se define por um aumento da taxa de 

crescimento, lucros e novas versões do produto, a Blindly pretende introduzir a possibilidade 



 

 

 

98 

de não saírem do conforto do lar e terem um chefe de cozinha juntamente com uma empresa 

de catering a cozinhar e a servirem na própria habitação (mantendo o anonimato do chefe e 

da ementa, por forma a dar continuidade ao fator surpresa, que é o atributo principal da 

marca). Neste processo é possível também que comece a surgir alguns concorrentes mas em 

contrapartida a diminuição dos custos causado pelo aumento da notoriedade da marca podem 

começar a baixar. A estratégia de marketing nesta etapa, passa assim essencialmente por 

acrescentar novos modelos, abordar novos segmentos de mercado e novos canais de 

comunicação através dos chefes de cozinha. 

Esta é uma fase de extrema importância e de reviravolta no negócio porque se caracteriza 

pela ultrapassagem da fase do abismo. O abismo é o ponto que divide as pessoas que 

costumam aderir a uma inovação rapidamente daquelas que são mais conservadoras e muito 

resistentes às mudanças. Nas estratégias de marketing e vendas, este é o momento mais 

importante para a empresa porque é a partir daqui que garante a sua estabilidade. Passa a 

ocorrer uma aceleração na taxa de adoção do produto, porque o resto dos consumidores 

representam 2/3 da população. Nesta fase surgem assim os pragmáticos (maioria inicial) que 

se caracteriza por adquirir o serviço depois de estudar o feedback que o serviço possui.  

Maturidade: 

Na fase de maturidade do produto os lucros têm tendência para baixar e por isso existe uma 

preocupação por parte das marcas em baixar os custos, apostar em campanhas e procurar 

novos nichos de mercado. Nesta fase do ciclo de vida do serviço a Blindly irá procurar novos 

nichos de mercado, alargando o fator surpresa do local para outro tipo de situações, como 

por exemplo escapadas de fim de semana com a localização também desconhecida. O 

objetivo principal desta medida passa por acrescentar formas de rentabilidade à marca, que 

ao entrar em novos segmentos de mercado pode estar a converter não consumidores em 

consumidores. Por outro lado, ao criar mais serviços agregados e com uma maior 

abrangência de várias situações, possibilita-se também o aumento da taxa de uso e o relançar 

da procura. 

Aqui surgem os consumidores intitulados de conservadores (maioria tardia) e que se 

caracterizam por serem ainda mais resistentes à mudança que os pragmáticos (maioria 

inicial). São pessoas que não gostam de correr riscos e costumam aderir a produtos já 

testados no mercado. Para além das estratégias referidas em cima, tanto nesta fase como na 
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fase de crescimento, a Blindly irá procurar reforçar ainda mais os testemunhos reais do 

serviço com o objetivo de converter este tipo de consumidores. 

Declinio: 

O declínio de uma marca remete para uma fase em que a taxa de crescimento, as vendas e 

os lucros tendem a ser negativos. Acompanhado por esta tendência surge ainda a redução 

das versões do produto e das alternativas de distribuição. Nesta etapa a estratégia da Blindly 

passa por aumentar o investimento da empresa, essencialmente na publicidade daqueles 

serviços que representam uma maior percentagem de vendas da marca, por forma a aumentar 

a sua notoriedade e a fortalecer a sua vantagem competitiva. 

Nesta fase pode ainda surgir outro tipo de clientes, os céticos (retardatários) que são aquele 

tipo de público que só adquire quando o serviço já é comum na sociedade. Precisam de 

tempo e muita segurança para fazer a aquisição do serviço, o tempo de decisão é longo e a 

comunicação necessita de ser clara. Nesta fase e com o aumento da publicidade, a marca 

pretende apostar em alguns descontos/cupões por forma a incentivar a aquisição do serviço 

neste tipo de consumidores. 

 

3.8.3 Variável Preço 

Segundo Kotler and Keller (2012), o preço é o elemento do marketing mix que produz 

receita; os outros elementos geram custos. Por outro lado, o preço comunica também o 

posicionamento de valor pretendido pela empresa do seu produto ou serviço. 

 

O Preço espelha a proposta de valor de qualquer marca ou empresa e pode determinar 

aceitação do produto pelo mercado, a manutenção da posição da empresa no mercado 

competitivo e a realização de nível ótimo de rendibilidade. Para o consumidor o preço é 

avaliado em função do valor percecionado do produto em função dos benefícios que este lhe 

proporciona. 

 

A Blindly surge com o propósito de exaltar a paixão pela gastronomia diversificada, 

proporcionando uma oferta totalmente personalizada de acordo com os gostos dos clientes.  

 

A experiência que o consumidor vive, desde o momento em que entra no táxi, até chegar a 

casa, foi desenhada a pensar nele. Como o artigo já mencionado do the fork demonstra, o 
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target da Blindly, os millennials apreciam experiências e mede o preço final pelo nível de 

satisfação e envolvimento. Também segundo Saiidi (2016), os millennials são uns dos 

adeptos do marketing experiencial. Eles entendem que atualmente, no preço de um prato não 

estão só os custos dos ingredientes que o integram. Está tudo o que faz um restaurante 

funcionar. Estão os ordenados dos cozinheiros e dos empregados de mesa, a Segurança 

Social, estão os custos do equipamento, estão as contas de água, eletricidade, gás e telefone, 

está a loiça, talheres e toalhas, estão as flores no jarro em cima da mesa, está a renda que se 

paga ou o empréstimo que tem que se amortizar, estão os impostos e as licenças. No caso do 

negócio apresentado, está um único preço com todos estes fatores incluídos, mais o 

transporte e a conveniência.  

 

3.8.3.1 Estratégia de preço 

O preço dos packs da Blindly foi elaborado tendo em conta essencialmente 3 estratégias: a 

estratégia de preço premium, preço de desnatação e preço psicológico. A estratégia premium 

é uma estratégia que envolve fixar um preço elevado com base na imagem de elevada 

qualidade que pretende transmitir no público-alvo. É uma estratégia mais utilizada para 

nichos de mercado e onde não há substitutos ao serviço como é o caso da Blindly. Como 

também foi estudado na revisão bibliográfica, o luxo tem uma associação psicológica e a 

experiência exclusiva é fundamental para a compreensão dos serviços de luxo. O controlo e 

a prevenção do acesso (exclusividade social) é uma forma adicional dos serviços de luxo 

criarem exclusividade. Assim, uma das formas da marca conseguir exclusividade e afetar o 

nicho de mercado pretendido, começa também pela exclusividade monetária através de um 

preço elevado. 

A política de desnatação aplica-se também à Blindly, pois tem um produto/serviço 

totalmente inovador em relação à concorrência. Estabeleceu-se um preço alto com o intuito 

de “retirar a nata” das receitas do mercado camada após camada cobrindo todos os 

segmentos.  Preço alto faz com que apenas paguem esse preço as pessoas que querem o 

produto no imediato e que valorizam o tipo de experiência que este oferece. A Blindly 

apresenta vários packs para duas pessoas “Silver”, “Gold” e “Premium”, que se destacam 

pelo nível de qualidade. Quanto mais excêntrica e luxuosa a oferta, maior o valor do pack. 

Desta forma, cobrimos os custos associados e as necessidades dos consumidores. 

Relativamente a estratégias de ajustes de preços, foi considerado a estratégia dos preços 

psicológicos. As pessoas associam os preços à qualidade de cada pack e posicionam-se 
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naquele que escolherem. Ao nível de pricing, a Blindly utiliza a técnica de finalização 9,90€ 

de forma que o cliente associe o pack de 99,90€ a 90€ em vez de 100€. 

O preço de venda do pack é calculado da seguinte forma: A refeição representa entre 50% a 

60% mais o transporte que representa 20%. O preço final é determinado pela adição de uma 

quantia específica que representa a margem de lucro desejada (20% ou 30% dependendo dos 

packs). Por cada serviço prestado nos packs fixos a Blindly recebe 5% do restaurante e 5% 

do transporte, o que representa um acréscimo na percentagem total de margem bruta, 

perfazendo uma margem total de 24% a 33,50% para a empresa. Nos packs personalizáveis 

a margem bruta para a Blindly é uma margem fixa de 35% não estando dependente da 

comissão dos fornecedores. 

Na Tabela 13 é demonstrado o processo de cálculo dos packs de preço fixo: 

Tabela 13 - Cálculo preços Blindly 

Pack % Refeição % Transporte Margem PVP 

 

 

60% 

(59,94€) 

(3€ entregue à 

Blindly) 

 

20% 

(19,98€) 

(0,99€ entregue à 

Blindly) 

20% + 5% 

(refeição) + 5% 

(transporte) 

(19,98€ + 3€ + 

0,99€ = 

23,98€) 

 

 

99,90€ 

 

55% 

(82,45€) 

(4,12€ entregue à 

Blindly) 

20% 

(29,98€) 

(1,49€ entregue à 

Blindly) 

25% + 5% 

(refeição) + 5% 

(transporte) 

(37,48€ + 

4,12€ + 1,49€ 

= 43,10€) 

 

 

149,90€ 

 

50% 

(119,95€) 

(6€ entregues à 

Blindly) 

20% 

(47,98€) 

(2,40€ entregue à 

Blindly) 

30% + 5% 

(refeição) + 5% 

(transporte) 

(71,97€ + 6 + 

2,40 = 80,37€) 

 

 

239,90€ 

Fonte: Elaboração própria 
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A margem atribuída à refeição foi considerada tendo em conta um estudo do preço médio de 

possíveis parceiros em cada pack e que seguem a linha e imagem que a marca pretende 

transmitir. Seguem alguns exemplos, na cidade do Porto (uma vez que no primeiro ano a 

empresa oferecerá apenas serviço neste distrito) retirados da plataforma The Fork, onde 

conseguimos verificar a estimativa de preço por pessoa: 

Parceiro para o Pack Silver (Figura 26): 

 

Figura 26 - Preço médio de um restaurante no Pack Silver 

Fonte: (TheFork, 2021) 

Parceiro para o Pack Gold (Figura 27): 

 

Figura 27 - Preço médio de um restaurante no Pack Gold 

Fonte: (TheFork, 2021) 

Parceiro para o Pack Premium (Figura 28): 

 

Figura 28 - Preço médio de um restaurante no Pack Premium 

Fonte: (TheFork, 2021) 
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3.8.4 Variável Distribuição 

Distribuição “é o conjunto de todas as entidades singulares ou coletivas que, através de 

múltiplas transações comerciais e diferentes operações logísticas, desde a fase de produção 

até à fase de consumo, colocam produtos ou prestam serviços, acrescentando-lhe valor, nas 

condições de tempo, lugar e modo mais convenientes para satisfazer as necessidades do 

consumidor” (Rousseau, 1997, p. 7). 

3.8.4.1 Estratégia de distribuição 

Uma estratégia de distribuição bem pensada e planeada é um dos pilares para o sucesso de 

qualquer negócio. A estratégia de distribuição da Blindly considera a acessibilidade dos 

consumidores ao serviço prestado pela marca. Ao falarmos em estratégia de distribuição, 

não podemos deixar de conceituar o canal de distribuição, ou seja, o trajeto que o produtor 

deve fazer até ser comercializado ao cliente. Além de pensar nos canais adequados, o 

produtor (Blindly) necessita de considerar uma das três estratégias de distribuição, tendo em 

conta o nível de cobertura do mercado ou o número de Intermediários: distribuição intensiva, 

distribuição exclusiva e distribuição seletiva.  

A curto prazo a marca não terá qualquer intermediário que acrescente valor à Blindly. É a 

própria empresa que contacta diretamente com os consumidores finais. Posto isto, a Blindly 

irá adotar uma distribuição direta seletiva.  

Segue uma distribuição direta, pois a empresa é inteiramente responsável por entregar o 

serviço ao consumidor, sem que sejam necessários intermediários para que chegue ao destino 

final. Este modelo dá o total controlo à marca sobre o canal de distribuição.  

A distribuição é seletiva, pois é possível escolher onde, quando, como e a quem será tornado 

acessível o serviço. Esta forma de distribuição é a mais indicada para o serviço, pois é ideal 

para bens de maior valor agregado, adquiridos por um grupo restrito de consumidores.  

No futuro, a médio/longo prazo, para expandir o negócio irá ser necessário fazer parceria 

com agências de viagens estrangeiras. O objetivo com estas parcerias é fazer com que 

pessoas que estejam a viver fora de Portugal e queiram vir passar férias possam ter a 

oportunidade de comprar os packs. Isto permitirá um maior posicionamento da marca e um 

volume mais elevado de vendas. Sendo assim, as agências de viagens serão então os 

intermediários (retalhistas) onde se mantém a distribuição direta, mas onde surge também 
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uma distribuição indireta seletiva – na distribuição seletiva, as vendas são feitas para um 

grupo específico de intermediários e estes são responsáveis por vender o nosso serviço ao 

consumidor final.  

3.8.4.2 Critérios de escolha dos fornecedores 

A Blindly é um serviço de experiências completo que só é possível através de parcerias 

essenciais que funcionadas em conjunto tornam o serviço inovador, único e personalizado. 

 

Como referido no Modelo Canvas (Figura 20) os parceiros da Blindly dividem-se 

essencialmente em 5 vertentes, no entanto o core da empresa e aqueles que fazem o serviço 

funcionar são essencialmente 2: os restaurantes e empresas de transporte. Para a escolha 

destes parceiros é essencial fazer uma análise daqueles que correspondem à imagem que a 

Blindly pretende transmitir, uma vez que este serviço não é 100% controlado pela marca. 

Por outro lado, e conforme estudado, os clientes ocidentais preocupam-se muito com o 

ambiente físico (Mattila, 1999) e por isso é um fator com muita relevância a ter em conta. 

Desta forma, e de acordo com o estudo de (Bitner, 1990) iremos considerar os elementos do 

ambiente físico (iluminação, música, mobiliário, decoração, etc.) e os elementos que podem 

afetar a perceção de satisfação do cliente, como a rapidez do serviço, a credibilidade e 

segurança dos parceiros, conforme defendem (Gianesi & Corrêa, 1994). 

 

Ao nível dos restaurantes, é ainda importante ter parceria com a maior variedade de estilos 

e de comida para a marca conseguir atender aos mais variados gostos e pedidos e ter mais 

probabilidade de superar a expectativa do cliente. Assim, a marca pretende fazer parceria 

não só, mas essencialmente com chefes de cozinha que já possuam uma cadeia de 

restaurantes por forma a que com menos parcerias a empresa consiga obter um volume 

significativo de ofertas.  

 

Quanto às empresas de transporte prevê-se conseguir parceria com um vário leque de 

empresas para aumentar as opções de escolha e preços. Para os packs mais básicos ou 

transportes mais em conta irá ser contactado a Uber, a Cabify e a Taxify. Para um transporte 

com mais glamour e charme a marca dispõe de limousines, charretes, carros clássicos e de 

luxo através da parceria com empresas mais restritas, como por exemplo a Limoeventos e 

bookaclassic, Costa Ferrador, Aie School Horses, Cinderela, Diamond drive, Old Tour 

Portugal, Green Porto Tour e Portugal Top Cars. Para alguém mais descontraído a Blindly 
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tem à disposição transporte através de sidecar e Tuk Tuks com parcerias como por exemplo 

a empresa Retro Touring e Portuk. A pensar nos grupos será ainda disponibilizado 

limousines, pão de forma, comboio, carrinhas e autocarro descapotável através da parceria 

com as empresas Limoeventos, Lets Kombi, Magic Train, Van Zé, 4 Travel, Bus events e 

The Bus. 

Apresenta-se de seguida, na Tabela 14 a organização de possíveis parceiros ao nível de 

restaurantes e empresas de transporte: 

Tabela 14 - Possíveis parceiros do projeto Blindly 

Parceiros Chave Recurso Chave Atividade Chave Benefício 

Parceiros de 

restaurantes por 

tipo de comida:  

- Africana 

- Mediterrânea  

- Argentina 

- Asiática 

- Belga 

- Brasileira 

- Contemporânea  

- Internacional 

- De autor 

- Fusão 

- Grega 

- Grelhados 

- Indiana 

- Italiana 

- Marisqueira 

- Mexicana 

- Pizzaria 

- Steakhouse 

- Tailandês 

- Vegetariano 

Espaços e serviço 

para os jantares 

Serviço de jantar Angariação de mais 

clientes e serviços 

de jantar e oferta de 

uma comissão por 

cada jantar à 

Blindly. 
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- Árabe e Médio 

Oriente 

Restaurantes por 

tipo de ambiente:  

- Estrelas Michelin 

- Gourmet 

- Com vista 

- Para grupos  

- Romântico  

- Tradicional  

- Trendy 

- Para negócios  

- Com animação 

Espaços e serviço 

para os jantares 

Serviço de jantar Angariação de mais 

clientes e serviços 

de jantar e oferta de 

uma comissão por 

cada jantar à 

Blindly. 

Empresas de 

transportes: 

- Uber, Cabify, 

Taxify 

- limoeventos e 

bookaclassic 

(limousine e 

clássicos) 

- Old Tour Portugal 

(Ford T) 

- Retro touring 

(Sidecar) 

- Costa ferrador , 

Aie School horses 

e cinderela (coche 

e charretes) 

- Green Porto Tour 

(Teslas) 

Serviço de 

transporte 

Transporte do local 

de partida para o 

local da experiência 

e posterior 

regresso) 

Angariação de mais 

clientes e serviços 

de transporte e 

oferta de uma 

comissão por cada 

transporte à 

Blindly. 
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- Diamond drive e 

portugal top cars 

(carros de luxo) 

- Portuk (Tuk Tuks) 

Empresas de 

transporte para 

grupos: 

- limoeventos 

(limousines) 

- lets kombi (pão 

de forma) 

- Magic Train 

(comboio) 

- Van Zé e 4 travel 

(carrinhas) 

- bus events e the 

bus (autocarro 

descapotável) 

Serviço de 

transporte 

Transporte do local 

de partida para o 

local da experiência 

e posterior 

regresso) 

Angariação de mais 

clientes e serviços 

de transporte e 

oferta de uma 

comissão por cada 

transporte à 

Blindly. 

Fonte: Elaboração Própria 

3.8.4.3 Ponto de Venda 

Controlar o ponto de venda é algo extremamente importante para manter o serviço não só 

competitivo, como também atrativo para os clientes. A Blindly venderá os seus serviços 

apenas através do canal online, mais propriamente através da aplicação e do website. Irá ter 

um website onde estão explícitos os valores/missão da marca, os packs que estão disponíveis 

para compra (bem detalhados para que o consumidor tenha vontade de experimentar) e 

também os contactos/opção para descarregar a aplicação.  

Esta forma de venda apenas digital será considerada nos primeiros anos de vida da marca, 

por forma a não existir custos de produção, no entanto mais tarde a empresa pretende vender 

os serviços em forma de packs de preço fixo tal como a Odisseias, através das grandes 

superfícies. Esta opção será já considerada desde o início da criação da aplicação, por forma 

a não ser necessário um novo desenvolvimento quando a marca atingir este passo. Com o 

intuito de exportação pretende-se também a partir de 2025 ter parceria com agências de 

viagens internacionais por forma a incluírem num pacote de férias a Portugal. 
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3.8.4.4 Processo Logístico 

A reserva do serviço poderá ser feita através da aplicação mobile ou através do website da 

Blindly. No caso da aplicação mobile pretende-se que esteja disponível para os principais 

sistemas operativos (Android e IOS). Este processo de reserva é separado entre os packs de 

preço fixo e os packs personalizáveis e entre o processo do lado do cliente e o processo por 

parte da empresa. Segue na Figura 29, o processo logístico da Blindly por parte do cliente 

que irá ser explicado de seguida em detalhe: 

 

Figura 29 - Processo logístico por parte do cliente 

Fonte: Elaboração própria 
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Processo logístico por parte do cliente: 

1. Entrada no website da Blindly ou download da aplicação através da Apple Store ou 

Play Store; 

2. Apresentação dos packs e escolha daquele que pretende. Caso tenha adquirido o pack 

através de um espaço físico terá que colocar o código do seu pack no processo de 

reserva para que o sistema detete o pack adquirido; 

3. Preenchimento de dados iniciais para a experiência (nº de pessoas, data e hora e 

localização pretendida); 

4. No caso dos packs de preço fixo terá que preencher um breve questionário de 

filtragem, como por exemplo: 

a. Dos vários tipos de comida (asiática, tradicional, italiana, etc), quais as que 

pretende excluir (no máximo 3); 

b. Dos vários tipos de restaurantes (romântico, com esplanada, à beira mar, etc), 

quais os que pretende excluir (no máximo 3); 

c. Dos vários tipos de transporte disponíveis (carro citadino, carro luxuoso, 

transporte radical), quais os que pretende excluir (no máximo 3); 

d. Indicação de algum tipo de alergia alimentar; 

e. Possibilidade da escolha do menu no restaurante. 

Neste caso, as perguntas de filtragem que aparecem são também selecionadas tendo 

em conta o pack escolhido. Após o questionário de filtragem irá ser mostrado um 

resumo das opções escolhidas e terá um campo de “observações” para algum pedido 

especial que pretenda fazer. Após isto terá que confirmar os seus dados para contacto 

posterior (email e contacto telefónico) 

No caso dos packs personalizados e após terem confirmado os dados para contacto 

(ao iniciarem sessão através do Google e Facebook a aplicação preenche 

automaticamente os campos a que tem acesso) serão contactados por um colaborador 

da Blindly em que tentará perceber a ideia para o evento / experiência e fará as 

perguntas necessárias de filtragem. Após isto receberá um email com uma proposta, 

um código correspondente à sua proposta e com instruções sobre os passos seguintes. 

5. No caso dos packs personalizáveis terão que colocar o código da reserva na aplicação 

mobile ou website, confirmar os seus dados e o resumo da reserva antes de 

procederem ao pagamento. O processo de pagamento será comum aos dois tipos de 
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packs (no entanto, aqueles que tenham adquirido num espaço físico não terão que 

passar por este processo e passam logo para a confirmação do resumo da reserva e 

posterior receção do mesmo por email). Existirá um campo para colocação de um 

código de desconto, caso o tenham (através do nosso programa de afiliados, por 

exemplo), selecionam o meio para procederem ao pagamento (cartão de crédito, 

mbway, multibanco ou paypal) e após a confirmação do pagamento receberão um 

email com a confirmação e o resumo da reserva. 

Após todo este processo existe um processo logístico do lado da empresa para que toda a 

experiência possa acontecer. Segue de seguida, na Figura 30, o esquema do processo 

logístico do lado da empresa que será detalhado em seguida: 

 

Figura 30 - Processo logístico por parte da empresa 

Fonte: Elaboração própria 
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Processo logístico por parte da empresa: 

1. Após a receção do pagamento no backoffice da Blindly, a aplicação irá fazer uma 

correspondência entre o questionário de filtragem preenchido pelo cliente ou passado 

ao colaborador (no caso dos packs personalizáveis) e os parceiros que tem 

disponíveis. É escolhido de forma automática 3 opções por ordem de percentagem 

de correspondência ideal com as escolhas do cliente e que encaminhará o pedido para 

aquele que tem uma maior percentagem de compatibilidade. No caso dos packs 

personalizados pode ser necessário vários fluxos para serviços diferentes (um fluxo 

para catering, um fluxo para reserva do espaço, um fluxo para animação, etc). Cada 

parceiro terá que ter instalado uma aplicação da Blindly própria para parceiros, onde 

receberão todos os pedidos e os pagamentos. Caso o parceiro com maior percentagem 

não possa aceitar aquele serviço será encaminhado para o 2º com maior percentagem 

de correspondência e assim sucessivamente. Caso seja aceite, a Blindly receberá essa 

confirmação em backoffice e passará de seguida ao pagamento com o valor 

correspondente ao seu serviço prestado (já com a exclusão da margem atribuída à 

Blindly). 

2. O contacto com a empresa de transporte poderá ser feito apenas uns minutos antes 

(no caso da Uber) ou com dias de antecedência no caso de transportes mais 

específicos (ex: limousine). O processo seguinte funciona da mesma forma do 

anterior, caso seja recusado será enviado para uma 2ª opção, caso seja aceite a Blindly 

recebe a confirmação em backoffice. No dia da experiência, o cliente é avisado por 

sms e notificação na app que o transporte está a caminho e a partir desse momento, 

consegue visualizar em tempo real o trajeto feito até à morada indicada, a fotografia 

e nome do condutor e a matrícula do transporte. 

3. Na chegada ao destino, os clientes terão que mostrar o email com o código da reserva, 

por forma aos nossos parceiros perceberem a que reserva corresponde. No caso dos 

grupos grandes (por exemplos eventos de empresas) será pedido uma listagem de 

todos os convidados, de forma a confirmarem o seu nome à entrada. 

4. O pedido de transporte de regresso terá que ser pedido através da aplicação e terão 

um período máximo de 8h para o pedirem desde o início da experiência (ou seja, 

desde que saem com o motorista para o local de destino). Na aplicação terá um 

cronómetro que indica o tempo restante para efetuarem esse pedido. No caso de 

grupos pode ser acordado previamente os horários de transporte de regresso, que 
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poderá ser em horários diferentes (ex: um transporte de regresso passar à 1 da manhã 

e outro às 3 da manhã). 

5. Após o transporte de regresso estar concluído será feito o pagamento deste serviço 

(excluindo a margem atribuída à Blindly). 

6. No final da experiência é pedido ao contacto que fez a reserva que faça uma avaliação 

da experiência e caso pretende possa indicar aquilo que mais gostou, que menos 

gostou e que sugere melhorar. 

 

3.8.5 Variável Comunicação 

A comunicação tem como função fundamental transmitir ao mercado as mensagens 

pretendidas e, cada vez mais, receber as mensagens que o mercado dirige à organização. 

Para cumprir a sua função, a comunicação não se limita a transmitir mensagens, tem de as 

conceber, produzir e difundir para atingir os alvos pretendidos. Estes definem quem é que a 

organização pretende que sejam os seus clientes e estes tornam-se imediatamente alvos da 

própria comunicação. O principal objetivo é aumentar a divulgação do serviço Blindly e 

construir a reputação do mesmo. Como estratégia de targeting a Blindly optou por se centrar 

num marketing diferenciado, onde disponibiliza vários serviços tendo em conta o segmento 

de mercado. Oferecendo desta forma packs para 2 (Silver, Gold e Premium), packs para 

grupos de amigos (Friends), packs para empresas (Corporate) e até mesmo um pack que 

permite ser todo personalizado (Made For You). Quanto à comunicação, apesar dos vários 

packs disponíveis a marca separa em 2 grupos (representada na Tabela 15): A comunicação 

direcionada ao cliente final (Silver, Gold, Premium, Friends e Made For You) e a 

comunicação empresarial que engloba a gama Corporate, no entanto a ideia será fazer 

parceria com algumas empresas para que os restantes packs sejam disponibilizados aos 

colaboradores até como prémio e forma de incentivo. 
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Tabela 15 - Comunicação para cliente final e corporate 

Cliente Final Corporate 

- Packs surpresa de acordo com 

os gostos e preferências de utilizador. 

Estes packs poderão ser para uma, duas 

pessoas ou para grupos de amigos.  

- A nível de comunicação, irá ser 

destacado o fator surpresa em ocasiões 

especiais, para pessoas especiais. 

- Parceria com empresas selecionadas 

estrategicamente e que queiram oferecer 

aos seus colaboradores novas 

experiências. 

- Comunicação corporativa e de 

acordo com o espírito competitivo, 

moderno e social que o público alvo da 

marca tem. 

Fonte: Elaboração Própria 

Para a divulgação e construção da reputação da marca, a Blindly irá contactar figuras 

públicas com notoriedade para que passem por toda a experiência (desde o uso da aplicação 

ao término do jantar) e possam partilhar com os seus seguidores como foi a experiência e, 

posteriormente, recomendar o serviço.  

Para além da escolha de influenciadores da marca por forma a aumentar a credibilidade da 

mesma pretende-se apostar numa forte vertente de publicidade digital e televisiva. Na 

publicidade digital o foco será nas duas plataformas principais: Google e Facebook. No 

Google pretende-se apostar em campanhas de search com keywords relacionadas com o 

serviço da marca e relevantes para a mesma.  

Pretende-se ainda apostar em campanhas de display, discovery e youtube muito direcionadas 

para remarketing e aumento do alcance da marca. No Facebook espera-se uma aposta com 

uma audiência muito segmentada e direcionada para o aumento do alcance e notoriedade da 

marca, tráfego por forma a levar mais pessoas ao site e assim dar a conhecer melhor a marca 

e também remarketing aqui com um objetivo mais de conversão.  

Para além destas campanhas pretende-se ainda fazer um investimento em campanhas de likes 

para aumentar a credibilidade da página e investimento em alguns posts que vão sendo feitos 

com o objetivo de também contribuir para um maior alcance da mesma. A publicidade 

televisa por ser mais dispendiosa irá ser realizada através da plataforma Playce, que permite 

apresentar anúncios em canais específicos da TV Cabo.  

Em complemento com estas ações será ainda planeado o desenvolvimento de notícias em 

meios consumíveis do público-alvo da marca, como por exemplo a NIT, o aparecimento em 
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alguns programas televisivos, a oferta de packs a empresas por forma a serem distribuídos 

como prémio aos colaboradores, entre outros. Segue na Figura 31, um quadro resumo do 

circuito de canal de marketing da Blindly: 

 

 

 

 

 

 

 

Consumidor 

Fonte: Elaboração própria 

Com base no objetivo de comunicação, foi delineado um cronograma de ações onde é 

explicado ao detalhe a estratégia em cada meio assim como a calendarização de cada uma 

delas. Este cronograma, representado na Figura 32, pressupõe a já existência de um site e da 

APP e de todo um trabalho de SEO feito regularmente:

Website 

+ APP 

Redes 

Sociais 

E-mail 

Marketing 

Publicidade 

Digital 

 

Publicidade 

televisiva 

 

Marketing 

de 

Influência 

 

Notícias 

Digitais 

Oferta de 

Packs a 

empresas 

Ações de 

Promoção 

Figura 31 - Circuito do canal de marketing e vendas 
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Fonte: Elaboração própria 

Figura 32 - Estratégia e cronograma de ações 
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Outro método adotado pela empresa será o volante de vendas (flywheel). O termo flywheel 

foi abordado por Jim Collins no livro “Good to Great” e faz a comparação entre empresas a 

engrenagens no que diz respeito à dificuldade inicial para ganhar tração (Collins, 2016). Esta 

analogia considera que os primeiros movimentos exigem maior esforço, no entanto, à 

medida que o negócio ganha energia, essas ações formam um composto capaz de gerar 

resultados crescentes e exponenciais. Este método surge em substituição do funil de vendas 

na tentativa de resolver a lacuna do final do ciclo.  

No funil de vendas existe uma preocupação em percorrer o caminho de atrair, converter e 

vender e após isso começar novamente o ciclo para uma nova lead. No caso do volante de 

vendas este ciclo passa a ser o de atrair, envolver e encantar por forma a criar não uma venda 

isolada, mas sim um cliente fidelizado que repete a compra, daí a sua forma circular de dar 

a entender um ciclo sem fim. O flywheel é uma ferramenta com o objetivo de acompanhar 

os clientes desde o momento que conhecem a marca e, principalmente, após a compra, para 

motivá-los a adquirir novos serviços. Além disso, o princípio fundamental desta técnica é 

utilizar a informação que emerge dos processos de interação para oferecer melhores 

experiências aos consumidores e, consequentemente, cativá-los. 

A Blindly irá encarar cada uma das fases de diferentes formas, conforme demonstra a Tabela 

16: 

Tabela 16 - Fases do volante de vendas 

Atrair Envolver Encantar 

Criar conteúdo e conversas 

que iniciem relações 

significativas com as 

pessoas certas. 

Premissa: Fornecer valor 

antes de extrair valor. 

Construir relações 

duradouras com pessoas e 

oferecer um serviço que se 

alinhe com a sua 

expectativa e objetivos. 

Premissa: Processo de 

compra simples. 

Oferecer uma experiência 

incrível que adicione valor 

de verdade e torne os 

próprios consumidores em 

promotores da marca. 

Premissa: Um cliente 

satisfeito é o sucesso da 

marca. 

Fonte: Elaboração Própria 

 

 

 



 

 

 

117 

 

Figura 33 - Ilustração do Volante de vendas 

Fonte: Elaboração Própria 

Como é percetível na Figura 33, o volante de vendas coloca o cliente no centro de todo o 

processo, fazendo com que as estratégias girem todas em redor dele. Analisando as 3 etapas 

e Blindly irá ter diferentes estratégias, demonstradas a seguir na Tabela 17: 

Tabela 17 - Volante de vendas da Blindly 

Atrair Envolver Encantar 

Nesta fase a preocupação é 

essencialmente criar 

conteúdos, experiências e 

formatos que sejam 

desejáveis para o público-

alvo consumir. Em outras 

palavras, trata-se de gerar 

potenciais clientes 

garantindo que agregue 

valor ao público-alvo. 

Assim sendo a Blindly irá 

apostar em: 

• Otimização e 

implementação de 

Nesta etapa pretende-se 

estabelecer um 

relacionamento contínuo e 

de longo prazo com o target 

por meio do fornecimento 

de soluções, educação e 

atendimento personalizado 

em todo o processo de 

compra do cliente. 

As estratégias para esta 

fase são: 

• Campanhas de 

email marketing 

segmentadas; 

No que diz respeito ao 

armazenamento de 

memórias, sabe-se que 

eventos com carga 

emocional positiva são 

lembrados melhor do que 

eventos neutros ou 

negativos. Desta forma, a 

Blindly fará o possível para 

oferecer uma experiência 

única ao longo do percurso 

do cliente desde o processo 

de reserva até ao processo 

de avaliação no final da 
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estratégias de SEO 

desde o inicio da 

criação do website; 

• Estratégia de Link 

Building com os 

parceiros da marca; 

• Presença nas redes 

sociais Facebook, 

Youtube, Instagram 

e Linkedin (a 

estratégia pode ser 

consultada no 

cronograma de 

ações); 

• Publicidade em 

Google Ads e 

Facebook Ads 

(campanhas de 

awareness e 

tráfego); 

• Publicidade 

Televisiva (a 

estratégia pode ser 

consultada no 

cronograma de 

ações); 

• Marketing de 

Influência (a 

estratégia pode ser 

consultada no 

cronograma de 

ações); 

• Publicidade digital 

(campanhas em 

Facebook Ads e 

Google Ads de 

remarketing e de 

conversão com uma 

% de desconto na 

aquisição do 

serviço); 

• Criação de 

conteúdo de 

demonstração do 

processo de compra 

e da experiência; 

• Criação de 

conteúdo de 

reviews e de 

testemunhos reais. 

 

experiência. Para além 

desta preocupação, a marca 

preocupar-se-á com as 

seguintes estratégias: 

• Campanha de email 

marketing 

personalizadas; 

• Oferta de convites 

para eventos de 

promoção da 

marca; 

• Oferta de uma % de 

desconto ao fim de 

3 compras ou 

upgrade do tipo de 

transporte incluído 

no serviço. 

• Fórum para todos 

os clientes onde é 

possível a troca de 

opiniões e 

experiências. 
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• Notícias em meios 

digitais (a 

estratégia pode ser 

consultada no 

cronograma de 

ações); 

• Oferta de packs a 

empresas (a 

estratégia pode ser 

consultada no 

cronograma de 

ações); 

• Ações de promoção 

(a estratégia pode 

ser consultada no 

cronograma de 

ações). 

Fonte: Elaboração Própria 

Como já foi mencionado anteriormente, o volante de vendas é um processo contínuo e um 

ciclo sem fim, por isso é importante fazer análises regulares por forma a reduzir o atrito 

existe, perceber que processos podem ser automatizados, redefinir e ajustar metas e até 

mesmo reestruturas equipas. O principal objetivo deste processo é reduzir ao máximo o atrito 

existente por forma a aumentar a velocidade em que este ciclo se processa. 

3.9 Projeções Financeiras 

A Blindly começará a sua atividade em 2022. As previsões que irão ser referenciadas estão 

previstas para 5 anos. 

3.9.1 Vendas 

Para um desenvolvimento saudável do negócio e por forma a estabelecer-se objetivos é 

essencial elaborar uma projeção financeira com base nas vendas estimadas. 
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Fonte: Elaboração própria 

Na Figura 34 podemos verificar uma taxa de variação anual de 1,5%. Esta variação tem 

como objetivo acompanhar o incremento de preços dos nossos parceiros. 

As vendas são previstas tendo em conta cada pack que a Blindly irá disponibilizar e 

posteriormente, a partir do ano 2025 conta também com vendas no mercado externo 

proveniente da parceria com agências de viagens estrangeiras. Como referimos 

anteriormente, os portugueses são dos que mais gastam a jantar fora. Nestas estimativas a 

Blindly prevê no primeiro ano vender 1110 packs, o que dá uma média de 92,5 vendas por 

mês e de cerca de 3 vendas por dia. Neste primeiro ano, a marca estará presente apenas no 

distrito do Porto, uma vez que o distrito tem cerca de 1 786 656 de habitantes, as vendas 

anuais representam 0,06% da população do distrito, que por se tratar de um nicho de mercado 

e essencialmente utilizado para situações especiais, representa uma percentagem adequada 

à realidade do mercado apresentado. No ano seguinte, apresentamos um crescimento da 

marca, justificado pelo maior reconhecimento da marca na população e no 3º ano o 

crescimento acentuado é também afetado pela expansão para os distritos de Lisboa e Faro.  

Com a expansão para estes mercados, estamos a atuar para uma população total de 4 529 742 

habitantes, o que as vendas anuais representam cerca de 0,15%. Desta forma a Blindly prevê 

um total de volume de negócios (com IVA) de 98 140€ no primeiro ano, 152 998€ em 2023, 

Figura 34 - Projeção de vendas 
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621 171€ em 2024, 967 419€ em 2025, 1 183 670€ em 2026 e 1 340 534€ em 2027. Uma 

vez que a Blindly recebe uma percentagem por cada pack vendido, as vendas são calculadas 

não com base no valor total do pack mas sim tendo em conta o valor de margem que recebe 

em cada um deles. No caso dos packs personalizáveis, o volume de vendas é calculado tendo 

em conta um custo médio estimado em cada um dos packs conforme é demonstrado na 

Figura 35: 

 

Figura 35 - Projeção de vendas de packs personalizáveis 

Fonte: Elaboração própria 

As vendas externas presentes na Figura 36 a partir do ano 2025 são calculadas tendo em 

conta uma média de quantidades vendidas entre os vários packs: 
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Figura 36 - Projeção de vendas externas 

Fonte: Elaboração própria 

O aumento acentuado do volume de vendas principalmente a partir do 3º ano é justificado 

pela passagem do fator “novidade” para a estabilização da credibilidade da marca e a 

expansão para o distrito de Lisboa e de Faro, ultrapassando assim a fase do abismo e 

ganhando a partir deste momento um crescimento gradual e uma posição financeira positiva 

e lucrativa. 

3.9.2 Custos 

Tão ou mais importante que as vendas, é percebermos os custos que o negócio terá 

associados por forma a auferir a viabilidade do mesmo. 

Uma vez que a Blindly presta um serviço em que apenas uma parte do pack é o valor 

atribuído à empresa, a marca não tem custos de mercadorias vendidas e matérias consumidas 

(CMVMC) devido ao facto da margem bruta corresponder a 100%. 
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Figura 37 - Fornecimento de serviços externos 

Fonte: Elaboração própria 

A Blindly funcionará em regime de trabalho remoto o que lhe permite ter um valor de gastos 

mais reduzido. Neste seguimento de estratégia, no fornecimento de serviços (Figura 37) 

externos apenas são contabilizados valores para trabalhos especializados, destinados 

essencialmente à subcontratação da contabilidade, design e programação/manutenção do 

website e aplicação e um valor superior para a publicidade e propaganda onde a marca 

pretende investir um valor considerável por ser um negócio inovador e sem histórico. Nos 

serviços diversos é atribuído um valor para rendas e alugueres que apesar da marca não ter 

um espaço físico irá trabalhar com uma empresa de coworking por forma a ter um espaço 

para formação, reuniões e atendimento sempre que necessário. O aluguer deste tipo de 

espaços já inclui no valor pedido, a água, luz e limpeza e por esse motivo não foi atribuído 

nenhum valor nessas secções. A parte da comunicação é algo importante, uma vez que a 

Blindly terá um atendimento 24h para qualquer dúvida ou problema que possa surgir. Foi 

ainda considerado um acréscimo anual de 1,5% nas despesas por forma a acompanhar o 

crescimento da empresa. 
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Fonte: Elaboração própria 

Ao nível dos gastos com pessoal (Figura 38), a empresa começará com uma equipa de 3 

pessoas: 1 para a direção, mas que acabará por dar apoio em todas as funções que forem 

necessárias e essencialmente na parte do marketing e 2 pessoas que farão o acompanhamento 

e atendimento ao cliente assim como a gestão de reclamações. Estas 2 pessoas juntamente 

com a direção irão assegurar o atendimento 24h por dia. A partir do ano 2024, com o 

aumento considerável no volume de vendas e em 2025 com a expansão para mercados 

externos pretende-se reforçar a equipa com mais uma pessoa para o marketing, outra pessoa 

para o atendimento e 1 pessoa para investigação e desenvolvimento que será mais na vertente 

de assegurar toda a programação da aplicação e website, permitindo à empresa deixar de 

trabalhar com uma empresa externa neste campo e assegurar todo o funcionamento das 

plataformas “dentro de portas”. A partir de 2026 pretende-se um crescimento no nº de 

colaboradores gradual e que permita ao longo do tempo reduzir a dependência da empresa 

com serviços externos. 

3.9.3 Demonstração de Resultados 

A demonstração de resultados é no fundo o quadro resumo que nos mostra o lucro e os gastos 

da empresa por ano e onde nos é possível verificar se efetivamente teve lucro ou prejuízo. 

Figura 38 - Gastos com o pessoal 
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Figura 39 - Demonstração de resultados 

Fonte: Elaboração própria 

Analisando a demonstração previsional de resultados, representada na Figura 39, a Blindly 

apesar dos dois primeiros anos serem com valores negativos, a partir de 2024 o resultado 

líquido passa a ser positivo no valor de 251 068€ e que ao fim de 5 anos, em 2027 este 

resultado líquido estará já a rondar os 615 676€. 

3.9.4 Balanço Previsional 

O balanço previsional é o resumo do conjunto de bens, direitos e obrigações, ou seja, o 

património da empresa. Neste quadro resumo, apresentado na Figura 40, permite-nos 

perceber essencialmente a viabilidade do negócio. 
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Figura 40 - Balanço previsional 

Fonte: Elaboração própria 

Pelo balanço previsional apresentado na Figura 40 é percetível que o negócio é rentável logo 

a partir do primeiro ano, tendo em 2022 um valor positivo de 6 253€ e ao fim de 5 anos é 

previsto um valor positivo de 2 057 255€. 

3.9.5 Avaliação do Projeto 

As tabelas seguintes representam o mapa de avaliação do projeto. Nestes mapas é 

fundamental analisar essencialmente 3 dados: o VAL, a TIR e o payback period.  

O Valor Atual Líquido (VAL) é o método mais utilizado para avaliar projetos de 

investimento, com o intuito de auxiliar no processo de tomada de decisão. O VAL é um 

indicador que permite analisar a viabilidade económica de um projeto de investimento com 
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base na capacidade deste cobrir o investimento no momento inicial, sendo o remanescente o 

VAL (Brealey et al., 2018). Se o VAL for positivo, o projeto é economicamente viável, ou 

seja, para além de cobrir o investimento inicial permite criar um excedente financeiro, 

remunerando assim os investidores. Quando o VAL é igual a zero, significa que só remunera 

o investimento inicial, não acrescentando qualquer valor à organização. Se o VAL for 

negativo o projeto torna-se economicamente inviável, não cobrindo o investimento inicial, 

ou seja, não há remuneração dos capitais investidos (Silva & Queirós, 2013). 

 

A Taxa Interna de Rendibilidade (TIR) é outro dos critérios mais utilizados na avaliação de 

projetos de investimento. Um projeto de investimento deve ser aceite quando a sua taxa de 

rendibilidade for superior ao custo de capital, isto é, à taxa de rendibilidade exigida pelos 

investidores (Brealey et al., 2018) ou então é o valor mais alto ao qual um projeto poderá ser 

financiado sem haver perda de valor para a organização. Assim, um projeto de investimento 

é economicamente viável se a TIR for superior ao custo de capital (Barros, 2002). 

 

Por outro lado, o payback são os critérios de avaliação que permitem estimar o prazo de 

recuperação do investimento num dado ativo real. Se o prazo de recuperação do investimento 

for igual ou inferior à vida útil do mesmo, então o projeto deve ser aceite e vice-versa 

(Brealey et al., 2018).  

 

 

Figura 41 - Avaliação na perspetiva do projeto (pré-financiamento) 

Fonte: Elaboração própria 

Na perspetiva do projeto (Figura 41), os free cash-flows representam o dinheiro libertado 

pelo projeto em termos residuais, considerado depois de cobrir as necessidades de 

investimento que permitem o desenvolvimento futuro da atividade, independentemente da 

forma de financiamento. Na ótica do projeto (Pré-Financiamento=100% CP), os free cash-

flows libertados no ano da realização do investimento e no ano seguinte são negativos (-51 
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479€ e -9 122€ respetivamente) em virtude da despesa necessária para o implementar. No 

período previsional seguinte, ou seja, a partir de 2024 os free cash-flows tornam-se positivos 

e crescentes de forma significativa, voltando a decair apenas em 2028, conforme se apresenta 

na Figura 41. 

 

 

Figura 42 - Avaliação na perspetiva do projeto (pós financiamento) 

Fonte: Elaboração própria 

Na ótica do projeto Pós-Financiamento (Figura 42), os free cash-flows libertados no primeiro 

e segundo ano, assim como na ótica anterior, também são negativos (-51 479€ e -9 122€) 

devido às despesas de investimento para implementar o projeto. Tal como ocorre na anterior 

ótica do projeto, nos períodos previsionais seguintes os free cash-flows tornam-se positivos 

e crescentes voltando a regredir em 2028, conforme é apresentado na Figura 42. 

 

 

Figura 43 - Avaliação do projeto na perspetiva do investidor 

Fonte: Elaboração própria 

Na ótica do investidor (Figura 43), os free cash-flows representam os meios financeiros 

líquidos do investimento e do financiamento externo em termos residuais, considerados 

depois de cumpridas as obrigações financeiras, remunerados os credores e realizados os 

investimentos que permitem o desenvolvimento futuro da atividade. Na ótica do investidor, 

os free cash-flows libertados nos dois primeiros anos de realização do investimento são 
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também negativos com os mesmos valores (-51 479€ e -9 122€). À semelhança do que 

aconteceu nas perspetivas anteriores os free cash-flow tornam-se positivos nos anos 

seguintes e neste caso, o valor mais alto surge em 2028 (1 306 411€) ao contrário do que se 

fez sentir nas avaliações anteriores, conforme apresentado na figura 31. 

 

Analisando todas as perspetivas aqui demonstradas no projeto Blindly é possível 

percebermos que em todas elas o VAL é positivo. Nas 3 perspetivas a TIR é também bastante 

semelhante e positiva, o que demonstra que o que o projeto irá criar valor dado que a TIR é 

superior à taxa de custo de capital. Na perspetiva do pós financiamento e do investidor, o 

payback é de 2 anos, o que demonstra a recuperação do capital investido no final desse 

período e a viabilidade do negócio. 

 

3.9.6 Investimento necessário 

 

Figura 44 - Investimento necessário 

Fonte: Elaboração própria 

Ao nível do investimento, representado na Figura 44, irá ser necessário cerca de 6500€ no 

primeiro ano para equipamento (computadores e telefones) e programas de computador, 

cerca de 5000€ em 2024 devido ao aumento da equipa e à posterior exportação para 

mercados externos e cerca de 1500€ em 2026 e 2027 devido ao aumento gradual de 

colaboradores. 
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3.10 Gestão e controlo do negócio 

Sendo a medição do desempenho um elemento bastante importante tendo em conta os 

objetivos da marca Blindly, assim como a sua avaliação e monitorização necessários para 

eventuais correções e ajustes, irá ser introduzido neste ponto os seguintes componentes, 

tendo em conta três tipos de controlo: 

Controlo Anual: 

Terá de haver um acompanhamento utilizando alguns fatores de controlo, representados na 

Tabela 18: 

Tabela 18 - Controlo Anual 

Análise de 

desempenho 

Pesquisas de 

mercado 

Análise das 

despesas 

Observar as 

atitudes do 

mercado 

É nesta atividade 

que se prevê avaliar 

o desempenho real.  

A Blindly deverá 

rever com 

periodicidade 

regular a sua quota 

de mercado. 

Permite avaliar se 

as despesas não 

estão a ser 

demasiado elevadas 

tendo em conta os 

objetivos, o plano 

de ação e o 

orçamento. 

Aqui pretende-se 

que a empresa 

avalie as atitudes do 

próprio cliente. 

Fonte: Elaboração Própria 

Controlo de Receitas e Custos  

Deverá existir sempre uma avaliação periódica aos prejuízos ou lucros da estratégia 

estipulada. Esta informação permite que se possa aferir a rentabilidade relativa dos diferentes 

serviços prosseguindo desta maneira no sentido do equilíbrio. 

Controlo Estratégico 

Com a consciência que as ações de marketing são imprescindíveis, a marca deve promover 

medidas de auxiliar os gestores na tomada de decisões de marketing. Assim, é nesta fase que 

se deve identificar e monitorizar as medidas de desempenho e o seu alinhamento com a 

estratégia da empresa.  Desta forma a empresa irá implementar um programa de 

monitorização periódica de modo a verificar se o plano está a ser cumprido, principalmente 
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nas ações previstas e áreas focadas. Para isso descreve-se algumas medidas a adotar pela 

Blindly para avaliar e controlar o plano traçado (Tabela 19): 

Tabela 19 - Controlo estratégico 

Avaliação trimestral com o objetivo de: Avaliação trimestral e semestral com a 

área administrativa e financeira com o 

objetivo de: 

• Ter feedback da evolução de 

possíveis novos elementos da 

equipa;  

• Analisar a performance da equipa 

já existente e se a nova teve algum 

impacto, no desempenho e 

comportamentos relativamente 

aos recursos humanos já 

existentes; 

• Avaliar o ROI das campanhas de 

SEM;  

• Saber qual o impacto causado com 

a presença digital;  

• Aferir a importância da realização 

dos eventos e a sua aceitação pelos 

clientes;  

• Avaliar a aceitação por parte dos 

clientes à ideia e à marca; 

• Avaliar a evolução do volume de 

vendas relativamente ao que foi 

projetado estando, ou não no 

caminho do objetivo traçado;  

• Avaliar a evolução dos custos 

tendo em conta as novas alterações 

e crescimento da estrutura; 

Fonte: Elaboração Própria 
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CAPÍTULO IV – CONCLUSÃO 
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4 Conclusão 

No presente capítulo irá ser abordado inicialmente a justificação e relevância do estudo, 

explicando o porquê desta escolha e a sua pertinência tendo em conta o mercado atual, segue-

se o desenvolvimento do projeto onde é apresentado um breve resumo das principais 

características e viabilidade do negócio e termina analisando as limitações que foram 

sentidas durante a sua realização e os desenvolvimentos que se pretende fazer no futuro. 

4.1 Justificação e Relevância do estudo 

O desenvolvimento deste projeto, tem como intenção desenvolver uma ideia de negócio 

pioneira no mercado português de reserva de jantares. Tal como já foi referido na revisão de 

literatura, as organizações modernas enfrentam o desafio de definir objetivos e processos 

estruturantes que se adaptem às necessidades em mudança do cliente e garantam a sua 

participação num mercado cada vez mais concorrente (Acuña-Carvajal et al., 2019). Neste 

sentido, o plano de negócios é crucial, uma vez que foca as linhas essenciais do projeto, que 

define a atribuição dos vários tipos de recursos, que está concebido para concretizar a ideia 

que se pretende implementar e para solucionar problemas que possam aparecer (IAPMEI – 

Agência para a Competitividade e Inovação, 2016). 

O presente projeto pretende explorar a mudança de mentalidade na sociedade e o aumento 

da concorrência no mercado da restauração. A necessidade de “mais” na geração millennials 

e na geração Z, a procura constante por algo que os surpreenda e que os faça sair da rotina 

aliada à gastronomia portuguesa que é apreciada em todo o mundo e ao aumento do turismo 

são aspetos fulcrais no sucesso desta ideia. Por outro lado, os dias têm cada vez menos tempo 

e o constrangimento de estacionamento, principalmente nas grandes cidades ficam também 

resolvidos com a Blindly. A escolha do local para jantar deixa de ser uma preocupação, o 

transporte e as limitações com as bebidas alcoólicas deixa de ser um entrave, a escolha de 

uma surpresa para alguém especial ou tornar o evento de uma empresa inesquecível fica 

resolvido e como bónus usufruem de uma experiência única, personalizada e que ainda 

promove o comércio dos parceiros da Blindly. 

Deste modo, a ideia de negócio surgiu com o objetivo de aproveitar todas estas 

oportunidades e de inovar a oferta de serviços em Portugal.  

4.2 Desenvolvimento do Projeto 
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A concorrência atual é muito alta e os consumidores são expostos todos os dias a marcas 

distintas e com serviços semelhantes, o que provoca do lado do consumidor uma escolha 

mais influenciada por aspetos emocionais que aspetos racionais, tornando a experiência no 

principal diferenciador entre as empresas. A Blindly surge assim aproveitando esta mudança 

de paradigma e de mentalidade focando o seu público alvo na geração millennials, uma vez 

que eles vivem à procura de experiências libertadoras (Firat & Venkatesh, 1995; Turner, 

1969) e baseiam as suas decisões não só para responder a necessidades mas também em 

experiências que estimulem sensações e emoções (Brakus et al., 2009). Outro fator favorável 

ao sucesso do negócio é o fator surpresa que é um amplificador de emoções e é utilizado 

para aumentar o impacto do cliente da satisfação para o prazer (Shibly & Chatterjee, 2020).   

A Blindly é o serviço ideal para o consumidor atual que já não procura apenas um bem ou 

serviço, mas sim experiências memoráveis, pessoais, relevantes, emocionais e sensoriais. 

Uma marca focada essencialmente em comunicar para os millenials e para uma classe social 

média alta. A marca pretende criar todo um conceito inovador e agregador entre transporte 

e gastronomia, aproveitando o fator surpresa para criar uma experiência única e irreverente. 

Pretende-se entrar no mercado com uma aposta forte em publicidade, através dos vários 

canais digitais, apostando em pessoas influenciadoras relevantes para o público-alvo por 

forma a aumentar a credibilidade e a influência da empresa. Para além dos canais digitais irá 

ser realizado alguns eventos em ocasiões estratégicas por forma a complementar os restantes 

canais e formar uma estratégia publicitária completa, agregadora e que possibilite a ascensão 

da Blindly de forma gradual e consistente.  

Ao nível da identidade, a marca pretende transmitir todo o seu conceito de forma clara 

através do nome, logótipo e slogan. O nome conforme indica “Blindly” transmite a sensação 

de algo “às cegas” que vai ao encontro do fator central e diferenciador da marca, o fator 

surpresa. No logótipo é visível os talheres de forma a ser associado à restauração e a uma 

refeição e o slogan traduz de forma clara e sucinta aquilo que a empresa proporciona 

“surpreenda e seja surpreendido”, uma vez que o facto da localização ser secreta até à 

chegada do local proporciona o fator surpresa tanto para o acompanhante como para a pessoa 

que a reserva. 

Por se tratar de um serviço direcionado para um nicho de mercado moderno e muito 

contextualizado com as novas tecnologias, a venda do serviço será feita através do seu site 

e aplicação mobile. Esta aplicação pretende essencialmente ser intuitiva, apelativa, 
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automatizada, demonstrar segurança durante toda a experiência desde a aquisição, até ao 

final da mesma (por exemplo através da receção do email de confirmação do pagamento e 

da demonstração em tempo real do motorista e da matrícula do veículo que os irá transportar) 

e essencialmente conseguir mostrar que mesmo sendo através de um meio digital, todo o 

serviço é personalizado e único para cada cliente. 

No entanto, uma ideia não passa de uma ideia até à sua concretização e para isso é necessário 

algo que planeie todas estas vertentes da abertura de uma empresa, inclusive a sua 

viabilidade financeira. Para este processo foi realizado um plano de negócio com base na 

estrutura do IAPMEI, uma vez que este tem parcerias com o sistema de investigação, 

desenvolvimento e Inovação (SIDI), com entidades do ecossistema empreendedor e com 

agentes económicos o que pode facilitar o financiamento externo que é um dos objetivos do 

projeto. 

Após a elaboração do plano de negócios e fazendo a análise às projeções financeiras do 

projeto, é percetível a sua viabilidade uma que vez que apresenta valores positivos no 

balanço previsional desde o primeiro ano e o VAL e a TIR são também positivos em todas 

as perspetivas. Na perspetiva do pós-financiamento e do investidor, o payback é de 2 anos, 

o que demonstra também a recuperação do capital investido no final desse período. 

4.3 Limitações e Perspetivas de desenvolvimento futuro 

O presente plano de negócios foi desenvolvido durante o ano 2021 em que a pandemia se 

encontrava ainda muito presente e com bastantes limitações ao nível da realização de 

trabalho de campo. Por se tratar de uma ideia que está dependente de vários parceiros, 

nomeadamente o setor da restauração e que foi um dos mais afetados pela situação 

pandémica, o presente plano de negócios baseia-se sempre numa perspetiva antes ou pós 

pandemia. Desta forma a Bindly irá ser implementada no mercado quando o fator pandemia 

estiver estabilizado, por forma a usufruir de um funcionamento a 100% desde o início e por 

outro lado ajudar os seus parceiros na reintegração à vida normal. 

Poderia ter-se realizado um questionário com o intuito de se perceber a aceitação do público-

alvo de uma ideia deste género, uma vez que é pioneira no mercado nacional e o risco é mais 

elevado, mas devido à extensão que o documento já contempla tornou-se impossível 

acrescentar esta parte de análise quantitativa. 
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Para além da prototipagem da APP era pretendido inicialmente criar na realidade as duas 

plataformas (aplicação e website), até porque o domínio blindly.pt já pertence ao autor do 

documento, mas devido à complexidade das duas plataformas e ao facto da necessidade de 

já existir parcerias reais fechadas não foi possível elaborar estes pontos. 

Ressalvo ainda, que todo o plano seguiu indicadores reais para ser o mais realista possível, 

no entanto como se trata de projeções pode ser necessário eventuais ajustes ao longo do 

tempo que se for implementado a Blindly no mercado nacional. 

Por outro lado, teria sido desejável a realização de entrevistas com possíveis restaurantes e 

empresas de transportes parceiros, no intuito de se obter um feedback real e perceber a 

recetividade que teriam à ideia e às condições exigidas pelos mesmos. No entanto, percebeu-

se que teria de ter já alguma proposta estruturada para lhes apresentar e preferiu-se ter tudo 

fechado a nível estratégico e operacional. A partir deste momento, pode-se elaborar algo 

mais completo e real para conseguir agendar reuniões presenciais, algo que também não era 

fácil durante as restrições estabelecidas. 
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Apêndice IX – Previsão de vendas em mercados externos 
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Apêndice X – Protótipo da Aplicação Mobile 

 

O funcionamento integral da aplicação pode ser consultado em: 

https://www.youtube.com/watch?v=gMD7rTQt8ww  

https://www.youtube.com/watch?v=gMD7rTQt8ww
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