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Resumo:

O presente projeto de mestrado tem como finalidade a execugdo de um plano de negécios
para sustentar uma ideia que tem como objetivo, transformar o servico de jantar fora numa
experiéncia desde a saida de casa. A verdade é que, atualmente, 0 consumidor € muito mais
informado e ndo espera apenas um servigco mas sim uma experiéncia. Esta mudanca de
mentalidade verifica-se também no servico da restauracdo, em que a reserva de um jantar
significa muito mais do que a satisfacdo de uma necessidade. Com o avanco da tecnologia,
a mudanca de habitos e com a crescente concorréncia, é necessario 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 negdcio, passa por um servico em que o cliente marca
um jantar sem saber o destino, com transporte incluido, tornando o fator surpresa nao sé para
0s acompanhantes mas também para aquele que fez a reserva. Tendo em conta o conceito da
ideia é explorado também o Marketing de Servigos e 0 Marketing de Experiéncias. Apos
uma analise as varias estruturas de planos de negdcio foi escolhido a estrutura do IAPMEI
para suportar o desenvolvimento da ideia. Ao longo do projeto, é feita uma andlise tanto a
ventente interna como externa da organizacdo, aos seus concorrentes, € delineado toda a
estratégia e desenvolvimento da comunicacdo assim como a sua Vviabilidade econémica.

Neste ultimo aspecto o0 negdcio mostrou-se vidvel financeiramente.

Palavras chave: Plano de Negdcios; Marketing de Experiéncias; Marketing de Servicos;

Empreendedorismo; Startup; Blindly.



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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CAPITULO —INTRODUCAO




No presente documento apresenta-se o desenvolvimento do projeto de mestrado intitulado
“Da ideia a concretizacdo do negocio - Blindly” no ambito do Mestrado em Marketing
Digital, do Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto. O principal
objetivo do projeto Tese de mestrado € a execucdo de um plano de negécios para sustentar

o desenvolvimento de um servigo, sob designacdo/marca “Blindly”.

A ideia surgiu ha alguns anos, comecando inicialmente por se focar em viagens com destino
desconhecido, no entanto esta vertente exigia bastantes conhecimentos iniciais para alguém
que ainda n&o tinha nenhum contacto com 0 mundo empreendedor. Por outro lado, o fator
surpresa que é o core da ideia acabaria por se perder a meio do caminho porgue seria
praticamente impossivel 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 pais de lancamento e com a abertura destas empresas isso acabaria por
ficar descartado logo a partida. A verdade é que o facto desta ideia ter ficado descartada,
levou ao ajuste da ideia para uma outra paixdo, o ramo da restauracdo. No caso de um jantar
seria mais simples manter o secretismo até ao fim, principalmente ao incluir o transporte na
experiéncia, que deixaria do lado da Blindly todo o controlo do servigo. Por outro lado, o
transporte tornaria o servigo prestado mais completo, Unico, personalizado e com um valor
agregado superior. Assim, para o desenvolvimento da ideia de negdcio “Blindly” foi
elaborado um planeamento detalhado da ideia, com vista a ajudar na criacdo de um projeto

eficiente, financeiramente viavel e atrativo a possiveis investidores.

Neste sentido, o presente trabalho faz primeiro uma revisdo bibliografica de assuntos
pertinentes para o ramo de atuagdo da marca, como o0 marketing de servicos e marketing de
experiéncia, analisa a metodologia e estrutura a ser utilizada no plano de negdcio que depois
é desenvolvido detalhadamente. O plano de negdcios, comega assim por fazer uma breve
descricdo da ideia de negdcio, analisa 0 mercado subjacente e utiliza 0 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
projecdes financeiras com o objetivo de perceber a viabilidade de negécio. E ainda descrito
um plano de gestdo e controlo e termina com as principais conclusdes, limitacdes e

desenvolvimentos futuros.



CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO




1 Marketing de Servicos

A American Marketing Association define marketing como a atividade, conjunto de
instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para
clientes, parceiros e sociedade em geral. Pegando nesta definicdo e transpondo para o
marketing de servicos, podemos definir o marketing de servigcos como as ofertas que sdo
acoes, processos e performances fornecidas ou coproduzidas por uma entidade ou pessoa

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

Beckwith (2001) era da opinido que num mundo em mudanca, a prestacdo de servicos deve
ser focada na satisfacdo do cliente. Este estado de satisfacdo € sentido pelos clientes depois
de experimentarem um desempenho de valor acrescentado que cumpre as suas expectativas
(Elliott & Healy, 2001; Kotler & Clarke, 1987). A satisfacdo permite ainda que os clientes
recomendem 0 Servico a outros, 0 que provoca um aumento na intencdo de compra e
fidelizacdo (Sivadas & Baker-Prewitt, 2000). Para isso € necessario existir um
reconhecimento da necessidade de expandir o servico para além de uma orientagdo
puramente comercial (Gordon et al., 2016), resultando num foco crescente em servigos
transformadores que procuram melhorar o bem-estar do consumidor e da sociedade (Ostrom
et al., 2010). A verdade é que a maioria das empresas estd a adotar uma filosofia mais
orientada aos consumidores, oferecendo servigos de qualidade com vista a adquirir e reter
os consumidores da concorréncia global crescente (Rajagopal & Rajagopal, 2020). Através
deste tipo de estratégia da construcdo de relagcBes pessoais com 0s existentes e potenciais
consumidores, as empresas procuram criar lealdade a marca (Rajagopal & Rajagopal, 2020).
Este tipo de marketing encorajou os clientes e funcionarios a envolver-se na interagdo social
e a formar relacionamentos, transformando muitas vezes servicos em encontros sociais
(Rosenbaum & Massiah, 2011).

As empresas de servigos competitivos impulsionam os seus esfor¢os para cultivar
competéncias de relacionamento com o objetivo de aumentar a satisfacdo dos consumidores,
aprender a construir uma logica pré-consumidor na resolucdo de problemas pos-venda,
construir e manter aliangas com os consumidores mais poderosos e destacar-se na cocriagao

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

Com a preocupacédo constante do aumento de satisfacdo e fidelizacdo dos clientes surgiu
ainda os servigos personalizados que se caracterizam por ser uma area de desenvolvimento

rapido (Rajagopal & Rajagopal, 2020). Para alem das implicacdes centradas no consumidor,
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as empresas devem também ter algumas perspetivas gerais no sentido de melhorar a
qualidade e a prestacdo dos servicos (Rajagopal & Rajagopal, 2020). Para isso, este tipo de
empresas deve realizar pesquisas periddicas ao consumidor para aprenderem com rapidez e
facilidade sobre as principais necessidades e problemas funcionais associados a
contratacdo/aquisicdo de um servico (Rajagopal & Rajagopal, 2020). Os consumidores
analisam a eficiéncia operacional dos servicos e as vantagens competitivas em relacdo ao
preco, prestacdo de servicos, qualidades dos servicos e valor pelo dinheiro aquando da sua

compra (Rajagopal & Rajagopal, 2020).

Vérios investigadores argumentam que as empresas de servicos devem destacar a
comercializagdo racional em termos das suas decisfes e acgOes relativas ao mercado
(Gronroos, 1984; Lovelock & Wright, 2016). Este argumento foi apoiado pelo facto das
empresas de servicos serem distinguidas das outras, uma vez que a sua oferta € considerada
um servico (intangivel) e ndo um bem (tangivel). Muitas vezes, essa distingdo é feita
discutindo as caracteristicas exclusivas do marketing de servicos 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 beneficios intangiveis do servico e imagem da marca para 0S

consumidores (Sweeney et al., 2011).

A intangibilidade é uma das caracteristicas que mais distingue os servigos em relacdo aos
produtos (Conrad et al., 2020). Esta natureza intangivel que torna 0s servicos menos
relevantes de uma perspetiva fisica, provoca ainda um aumento na variabilidade das
percecdes por parte do consumidor (Laroche et al., 2004), sdo mais dificeis de comunicar
externamente e consequentemente mais dificeis de posicionar, diferenciar e vender (Wirtz,
2020). Esta caracteristica limita ainda a capacidade de patentear e de definir precos nos
servigos (Bolton & Myers, 2003; Dahringer, 1991). Wirtz (2020) afirma que um servico
deve ser tratado como um produto e precisam de ser desenvolvidos, projetados,
especificados, configurados, empacotados com marca, preco e entregue aos clientes. Com
um servigo “produtizado”, os consumidores podem entender melhor o que o servigo oferece,
como € criado e que valor eles receberdo ao adquiri-lo (Wirtz, 2020). A producdo de um
servico vai além de tornar um servico tangivel, mais padronizado e de qualidade melhorada,
ele traduz um servigo abstrato e a sua criacdo num produto concreto e em processos
controlaveis (Jaakkola, 2011). Esta producdo facilita a comercializacéo e venda de servicos

e os colaboradores podem entender melhor o servigo, podem explica-los de forma mais
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eficaz e consequentemente entregd-los com mais qualidade (Wirtz, 2020). Para esta
producdo de um servico é necessario criar uma marca, um log6tipo, descrever e documentar
as suas caracteristicas e oferecer uma “promessa” clara com uma estrutura de precos bem
definida (Wirtz, 2020). Jaakkola (2011) identificou trés préaticas chave na producdo de um

Servico:

e Especificar e padronizar a oferta do servico;
e Tangibilizar e concretizar a oferta;

e Sistematizar e padronizar processos.

Padgett and Allen (1997, p. 57) prop6em um conceito para a imagem de marca de um
servigo, onde definem como uma “imagem mental do consumidor da marca criada em
resposta a estimulos relacionados com a marca”. Esta imagem de marca num servi¢o 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 0s servi¢os que para produtos fisicos, dada a sua
natureza intangivel. Assim, o design dos servicos constréi a imagem da marca para as
organizac0es e, consequentemente, resulta numa adicao de valor e melhoria da qualidade do

mesmo (Larsen et al., 2007).

Tendo em consideragdo esta producdo do servico associada a natureza intangivel do mesmo,
a importancia da participacdo do cliente e a entrega do servico, Booms (1981) apresentou o
modelo dos 7P’s em que aos 4P’s originais (produto, preco, local e promoc¢éo) adicionou

processos, pessoas e evidéncias fisicas que era mais adequado para o0 marketing de servicos.

O “P” evidéncias fisicas aponta para um ambiente tangivel que facilita o0 desemprenho da
entrega do servigo (Palmer, 2001). Varios modelos de servigos reconhecem caracteristicas
Unicas do ambiente fisico que afetam a qualidade do servico (Jain et al., 2013;
Teeroovengadum et al., 2016) e satisfagdo do cliente (Kotler & Keller, 2006). Para os
servicos, a observabilidade de imagens visuais (comodidades fisicas, equipamentos, espago,
etc) tornam-se pistas vivas que representam a experiéncia (Kim & Mattila, 2011; Rossiter &
Percy, 1980) e interpretam um papel no fornecimento de tangibilidade (Vilnai-Yavetz &
Tifferet, 2009). Assim, a evidéncia fisica desempenha um papel estratégico na gestdo da
experiéncia de servigo, pois visa reduzir o grau de intangibilidade e funciona como um dos

suportes para avaliar a qualidade da experiéncia, além de ser uma ferramenta de orientacao,



socializacdo ou diferenciacdo da empresa (Conrad et al., 2020). Para Bateson and Hoffman

(2001) , as evidéncias fisicas podem ser divididas em trés categorias:

1. Fora do estabelecimento;
2. No interior do estabelecimento;

3. Outras evidéncias tangiveis.

Bitner (1990) defende que os aspetos fisicos tém o poder de influenciar a percecdo dos
consumidores em relacdo a imagem corporativa e ao seu proposito. Bitner (1990) explicou
gue o ambiente fisico do servico compreende o ambiente, 0 espago/funcdes e 0s sinais e

simbolos da organizacao, conforme é referido na Tabela 1.

Tabela 1 - Elementos do ambiente fisico

Ambiente

Espaco/Funcdes

Sinais e simbolos da

Organizacéo

Temperatura do ambiente;

Qualidade do ar;

Layout da organizacao;

Equipamento utilizado;

Sinalizacéo;

Artefactos pessoais;

Ruido; Mobilidrio do local de | Estilo de decoracéo;
Mdsica; atendimento. Etc.
Odor.

Fonte: Elaboracéo prépria

Bitner (2018) criou 0 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 redne a interagdo
de servico entre o cliente e a organizacdo. O ambiente do servico provoca respostas
cognitivas, emocionais e fisiologicas que influenciam o comportamento individual do
colaborador e cliente, a qualidade da sua interacdo e experiéncias com o cliente, expectativas
e satisfacdo (Alexander & Dessai, 2019). Hoffman and Turley (2002) defendem que o
servicescape € o design do ambiente fisico e as qualidades dos colaboradores que d&o origem
a uma experiéncia desejavel e a fidelizacdo do cliente. Nas empresas de servicos, 0s
colaboradores e o servico sdo muitas vezes considerados sindnimo do ponto de vista do
cliente (Bowen & Schneider, 1985), e as intera¢cbes com os colaboradores séo a influéncia
mais importante na avaliacdo da qualidade do servico do cliente (Brown & Swartz, 1989) e
na satisfacdo geral do mesmo (Croshby & Stephens, 1987; Johnson et al., 2008). Os

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



emocdes que exibem (Albrecht et al., 2016). Rosenbaum and Massiah (2011) propde quatro

dimens®es do servicescape:

e Fisico (layout do espaco, decoracao e condi¢cGes ambientais);
e Social (funcionérios, densidade social e emoc6es);
e Simbolismo (sinais/simbolos étnicos);

e Natural (natureza).

O ambiente do servico, juntamente com todas as evidéncias fisicas sdo importantes para as
organizac0es de servicos 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 organizacgdes de servicos se diferenciam dos concorrentes e influenciam

a decisao do cliente através da utilizacdo de provas fisicas.

O “P” de promocao baseia-se em fontes de comunicacéo para transmitir atributos de servico
para os clientes existentes e potenciais (Hannagan, 1992). Promover o servigo é um
fendmeno complexo, que inclui destacar os ativos tangiveis, esclarecendo o desempenho do
servigo de qualidade e divulgando a experiéncia de clientes satisfeitos (Lovelock & Wright,
2016). Zeithaml and Berry (1996) descreveu a promoc¢do como parte de um esfor¢o para

motivar os clientes a aconselhar outros sobre 0s seus servigos.

O “P” preco tem uma implicag&o significativa na estratégia de marketing de servigos, uma
vez que o prego deve ser fixado em conex&o com outros recursos, como metas de vendas,
vida util do servico e participacdo no mercado (Ameur et al., 2015). Dodds et al. (1991)
referiram que os clientes usam o preco como um indicador para a expectativa do desempenho

do servico.

O “P” processo traduz o desempenho maximo no envio de produtos e servicos aos clientes
(Othman et al., 2020). Os servicos estdo intimamente ligados aos processos, uma vez que 0S
servigos sao inerentemente relacionais, ou seja, 0s servi¢cos ndo sdo objetos semelhantes a
produtos, mas processos que levam a um resultado (Grénroos, 2020). Tan and Pawitra
(2001) definiram o processo como procedimentos, mecanismos e atividades necessarias para
a prestacdo dos servigcos. Assim, o processo de marketing de servigos refere-se aos
procedimentos reais, mecanismos e fluxo de atividades pelas quais o servico é
operacionalizado e entregue (Booms, 1981). A prestacao de servicos pode entdo ser encarada
como um processo com um fluxo continuo de experiéncias 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 servicos planeie cuidadosamente 0 seu processo para gerir
melhor o procedimento do servigo e a interacdo do cliente com o fornecedor, bem como
comunicar a funcdo do cliente para garantir que o processo é implementado sem problemas
(Wirtz & Lovelock, 2016). Este “P” tem como finalidade principal criar clientes satisfeitos
e sdo essenciais no marketing mix de servigos, pois os clientes podem obter a primeira
impressdo logo no processo de entrega e na determinacdo dos vendedores (Hashim &
Hamzah, 2014).

Estes 7 P’s sdo os que constituem o Marketing Mix de Servicos (SMM) e que podemos
definir como um conjunto de ferramentas de marketing controlaveis, que uma organizacao
usa para cumprir os seus objetivos de marketing e direcionar os clientes a produzirem a
resposta desejada (Kotler, 2000) . Este mix é o responsavel por contestar e alinhar os pontos
fortes dos prestadores de servigos para satisfazer as necessidades dos seus clientes (Mahajan
& Golahit, 2019).

Os P’s “promoGd0”, “pessoas”, “process0s”, “evidéncias fisicas”, “produtos” e “local”
provocam resultados positivos significativos na satisfacdo do cliente, enquanto o “pre¢o”
afetam de forma insignificante ou negativamente a satisfacdo do cliente (Othman et al.,
2019).

Devido a sua natureza, a internacionalizagdo dos servigos progrediu mais do que para 0s
produtos (Clark et al., 1996; Pauwels & de Ruyter, 2005). Além disto, os servi¢os sdo
centrais na cadeia de valor global e tém oportunidades ndo sO para as empresas
multinacionais, mas também para as pequenas e médias empresas de mercados emergentes
(Malhotra et al., 2005).

O compromisso € um dos aspetos fundamentais para a lucratividade da empresa porque
traduz diretamente a utilizacdo do servico repetido, ou seja, mais que uma vez (Cho, 2006).
Outro aspeto a ter em conta € a disposi¢do para pagar, ou seja, a inclinacdo que um cliente
tem na aceitacdo de aumento de precos para 0 mesmo servi¢o (Pihlstrém & Brush, 2008;
Zeithaml & Berry, 1996) e que consequentemente contribui para a lucratividade do cliente,
uma vez que esté ligado a um maior gasto por parte deste. Para aumentar esta predisposi¢ao
a pagar um preco mais elevado e para promover um comportamento benéfico para o
utilizador, as empresas comegaram a melhorar os seus servigos atraves de servicos auxiliares

que na maior parte das vezes funcionam em conjunto com os servicos basicos e fazem parte



de um pacote de servicos (Normann, 1991; Sasser et al., 1978) e através da gamificacdo para

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

A gamificacdo trata-se de um processo de aprimoramento de um servico com base em
elementos de jogos de computador. O objetivo deste processo é facilitar as experiéncias 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 gamificacdo deve ser uma abordagem centrada
na experiéncia, incentivando os prestadores de servicos a pensarem para além do Obvio

quando projetam servicos gamificados e a concentrarem-se em criar experiéncia atraentes.

Edvardsson (1996) afirmou que os clientes tém necessidades principais, que sdo atendidas
por um conjunto de servicos béasicos (servico de check in, pequeno-almoco, servico de
reserva, etc) e que se estes estiverem em falta o cliente ndo pode utilizar o servigo principal.
Para além das necessidades primérias referidas tém também as designadas necessidades
secundarias que se relacionam com esses servicos (aspetos relacionados com o processo do
servigo e garantem que os elementos do mesmo funcionam para um cliente em particular).
O proposito destes servicos auxiliares € de melhorar a oferta, enquanto o proposito dos
servicos basicos é permitir o uso do nucleo do servico. Ambas as necessidades (primarias e
secundarias) devem ser tidas em conta por forma a aumentarem o valor e a satisfacdo do

servico. Neste modelo de Edvardsson (1996) existem trés variaveis a ter em consideragao:

e InteracOes entre o cliente e os diversos recursos do fornecedor de servigos;
e Acessibilidade do servico;

e Participacdo do cliente no processo do servigo.

O caso da introdugé@o de um servigo inovador e que ainda ndo 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 servicos que sao considerados “puros” s@o assim principalmente intangiveis e dependem
da confianca para avaliar a qualidade, enquanto a tangibilidade dos produtos “puros” torna
esta analise mais facil e objetiva (Shostack, 1977). A qualidade do servico refere-se aos
beneficios oferecidos (qualidade técnica/resultado) e a sua entrega (qualidade / processo
funcional) (Zeithaml et al., 2014). Como a qualidade do servigo € mais dificil de avaliar, os
consumidores utilizam muitas vezes o ambiente do Servigo para conseguirem estimar a

mesma (Othman et al., 2019). De acordo com Zeithaml et al. (1990), a qualidade é o padrao
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de uma avaliacdo completa em direcdo ao nivel de um bom servico. Cerri (2012), refere que
a qualidade do servico pode influenciar positivamente a lealdade do consumidor. Lovelock
and Wright (2016) definiram qualidade como a extensdo de que 0 servigo € capaz de
satisfazer os consumidores atendendo as suas necessidades, desejos e expectativas. As
expectativas dos servicos sdo definidas como as previsdes feitas pelos consumidores sobre
0 que é provavel de acontecer durante as transacfes (Parasuraman et al., 1988). Séo crencas
sobre eventos futuros que, quando comparadas com o servico real entregue, presume-se que
influenciam a satisfacdo e avaliacOes da qualidade geral do servigo (Coye, 2004). Podemos
assim dizer que a qualidade néo € o que as empresas produzem e oferecem, mas sim o que

os clientes percebem (Gronroos, 2020).

E possivel dizer-se que dentro do ciclo de servico hd momentos criticos da verdade (CMOT),
que segundo Gianesi and Corréa (1994) sdo aquelas em que os elementos do servico afetam
a percecao do cliente em relacdo aos seus critérios de avaliagdo mais importantes, tais como
consisténcia, rapidez de servigo, atmosfera do servico, acesso, custo, elementos tangiveis
presentes na prestacdo de servigos, credibilidade e seguranca, competéncia, flexibilidade,
entre outros. A criticidade da falha de um servico, resulta em diferentes niveis de insatisfacao
e frustracdo entre os clientes. Esta falha de um servico, tem consequentemente um impacto
negativo na satisfagéo do cliente, experiéncia do cliente, relacionamento empresa — cliente,
sentimento do cliente em relacdo ao fornecedor, comportamentos futuros de compra
(Keiningham et al., 2014; Koklic et al., 2017; Park et al., 2019) e sentimento em relacéo a
qualidade do servico (Wen & Chi, 2013). Assim, a implementacdo de um sistema de
recuperacdo de servicos € vital para as empresas deste tipo. Um sistema de recuperagéo de
servicos deve incluir competéncias dos colaboradores e as suas fungdes autonomas na
empresa, por forma a identificar a principal causa do problema assim como a sua solucéo
(Contiero et al., 2016).

O marketing interno € crucial para as empresas de servi¢os, uma vez que contribui para a
criacdo de uma relacdo de longo prazo com os clientes (Caruana & Calleya, 1998). Os
aspetos dos colaboradores no marketing interno estd também a contribuir tanto para a
qualidade do servigo como para um novo desempenho (Sanchez-Hernandez & Miranda,
2011).

O nivel de educagdo do consumidor é um fator chave para medir a qualidade do servico

prestado e a forma como ele foi entregue (qualidade do servico funcional). Apesar das
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crescentes preocupacdes com a qualidade dos servicos e educacdo do consumidor, existe
uma relacdo significativa entre a qualidade dos servigos e a satisfagdo dos consumidores
(Tabi & Adams, 2016). Por isso, as empresas de servi¢os aplicam o conhecimento de forma
eficaz para gerar maiores beneficios para os seus consumidores (Martelo-Landroguez &
Martin-Ruiz, 2016). O foco da educacdo dos consumidores no ambiente global do mercado
tem um impacto significativo na industria dos servicos. As empresas envolvidas na ado¢do
de recursos ou na concecdo de opcOes, das quais os consumidores fazem escolhas, estdao
numa posi¢cdo melhor para influenciar a forma como os recursos sociais, culturais e
ambientais sdo utilizados. A fim de concretizar este potencial, as empresas posicionam 0s
seus servi¢os em congruéncia com a educacdo do consumidor e desenvolvem autoeficacia,
capacidade de defesa e colaboracédo interdisciplinar (Rajagopal & Rajagopal, 2020). A
educacédo e o aconselhamento dos consumidores deve ser introduzido pelas empresas de
servicos para servicos especificos. Segundo o estudo de Rajagopal and Rajagopal (2020) os
consumidores pretendem adquirir conhecimentos abrangentes sobre 0s servicos contratados
para monitorizar as eficiéncias dos mesmos e a medida que adquirem um conhecimento mais
elevado sobre os servigos contratados exigem também uma melhor qualidade. Este estudo
indica também que as intencdes de compra em servi¢os sao em grande parte impulsionadas
por atracOes, influéncias interpessoais, relacoes entre consumidores e trabalhadores e ganhos

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

e Podem influenciar a decisdo dos consumidores de comprar servigos partilhando
informacGes sobre o valor da marca, atributos do servico, preco, beneficios para o
consumidor e possibilidades de atualizacdo periddica durante o tempo de contratacao
de servicos;

e Devem incentivar atividades interativas de consumidores que envolvam o0s
trabalhadores da empresa na educacdo dos consumidores sobre as vantagens
comparativas;

e Devem manter interagcfes continuas e eficazes dos colaboradores da empresa com 0s
consumidores para aumentar o tempo de permanéncia com a empresa e reduzir as
opcoes de troca de servigos;

e Podem potenciar o conhecimento dos consumidores sobre os servigos oferecidos pela
empresa atraves do reforco da divulgacdo de informacdo pelas vérias plataformas

online.
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e Devem incentivar a comercializacdo online de servigos (contratagdo, melhorias,
pagamentos e tratamento de reclamacgfes) que provoca uma redugdo de custos e

aumenta a difusdo de informacéo pela internet.

Para melhorar o valor do servico , € necessario compreender as expectativas e requisitos dos
utilizadores, realizar uma gestdo cuidadosa e inovar o ambiente do servigo (Nilsson &
Ballantyne, 2014). O valor nédo é apenas determinado pela qualidade do servico ou pela boa
prestacdo, mas sim pelas interagdes entre o fornecedor e o utilizador, pelas expectativas do
utilizador e pela sua experiéncia subjetiva, bem como pela experiéncia 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 servigos, Alford (2002) observou que os clientes ndao sdo simplesmente motivados
por recompensas materiais e sanc¢des, sugerindo assim que mais incentivos ndo materiais
complexos devem ser igualmente compreendidos. Essas motivacdes sdo muitas vezes

influenciadas por varios fatores, um deles € a cultura.

A cultura é uma variavel importante que influencia profundamente as percecées de qualidade
do servico (Chan & Wan, 2008; Donthu & Yoo, 1998; Zhang et al., 2008). Assim,
compreender o papel da cultura na formagcdo do consumo de servigos, expectativas e
avaliagdes dos clientes sobre falhas e esforcos de recuperacdo é extremamente importante

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

Numa cultura coletiva, as empresas de servicos tendem a basear a sua competitividade na
construcao de relacdes e na manutencdo de ligaces com os seus clientes. As empresas de
paises 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 servigos que
operam em culturas coletivistas sdo mais propensas a praticar praticas de marketing
relacional (interacdo ou network), engquanto as empresas que operam em culturas
individualistas sdo mais propensas a praticar praticas de marketing transacional (Farhaetal.,
2019). Mattila (1999) descobriu que os clientes ocidentais estavam mais preocupados com
0 ambiente fisico do que os clientes asiaticos que estavam mais preocupados com a qualidade
da interagdo. E importante reconhecer que embora as praticas de marketing de servicos em
culturas étnicas diversas sao distintas em certos aspetos, ndo sao obrigatoriamente diferentes
umas das outras (Farha et al., 2019). E preciso perceber tanto as semelhancas como as

diferencas nas praticas de marketing de servicos, incluindo quando as abordagens séo
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praticadas de forma diferente, em simultdneo e como podem ser influenciadas por outras

caracteristicas (Farha et al., 2019).

Em conclusdo podemos dizer que produzir servicos significa usar estratégias que abordam
os desafios que vém com a sua natureza intangivel e com a sua caracteristica de néo
propriedade (Lovelock & Gummesson, 2004). O marketing de servigos € assim uma
atividade com varias peculiaridades e com varios aspetos a ter em conta. Em primeiro lugar
h& que ter em consideragdo que os profissionais de servi¢cos ndo podem assumir que 0s
consumidores percebem automaticamente o servico que a empresa oferece (Savas-Hall et
al., 2020) e que o ciclo do servico deve ser criado utilizando o ponto de vista do cliente
(Conrad et al., 2020).

A distingdo entre as necessidades primérias e secundarias dos clientes devem ser tomadas
em consideracdo para ajudar a estabelecer os servigos primarios e auxiliares (Edvardsson,
1996). A qualidade do servico é também um aspeto peculiar pela sua dificuldade em medir.
Como as emocdes, desempenho e acdo variam de pessoa para pessoa e de momento para
momento, o nivel de consisténcia na qualidade do servico ndo é certo e é flutuante
(Hannagan, 1992). Nos servicos, a qualidade € uma fonte sustentavel que impulsiona a
diferenciacdo, agrega valor as ofertas e permite ganhar vantagem competitiva estratégica
(Rajagopal & Rajagopal, 2020). Para alem da qualidade, a fiabilidade é outro dos aspetos
importantes do marketing de servigos e que tem um grande peso na intencdo de compra dos
clientes (Choudhury, 2013). Para se conseguir a fiabilidade do cliente ndo basta apresentar
um bom entretenimento com um exterior apelativo, é necessario criar uma excelente

experiéncia de servico em todas as suas defini¢des (Beltagui & Candi, 2018).

Berry et al. (2015) cunhou o termo “servigo de alta emogao” para servigos que desencadeiam
sentimentos fortes nos clientes e que colocam desafios Unicos aos prestadores de servi¢cos
por forma a entregarem o valor méximo. As empresas de servi¢os lidam com um ambiente
global complexo, com vastas oportunidades e desafios (Reinsdorf & Slaughter, 2009). A
forma de pensar e de consumir esta em constante evolucdo e muitas vezes 0s aspetos
percebidos como diferentes sdo hoje considerados atributos de paridade, por isso o grande
objetivo e desafio do marketing de servigos € tornar-se memoravel para os consumidores e

parceiros (Conrad et al., 2020).

Kotler and Keller (2012) defendem que a prestacdo de um servigo € um sucesso quando

proporciona satisfacdo e este pode ser classificado como servico de experiéncia ou de
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credibilidade tendo em conta a incerteza que se sente em relagéo aos resultados do servico
(Keh & Pang, 2010). Assim a qualidade do servigo e a satisfagdo do cliente tornaram-se nas
prioridades fundamentais do marketing de servicos, uma vez que sdo pre-requisitos de
fidelizacdo dos consumidores tais como vendas repetidas e no “passa a palavra” (Han &
Ryu, 2009; Lin, 2006). Torna-se assim percetivel que os clientes estdo cada vez mais a
desempenhar um papel na formacdo da experiéncia e na criagdo de valor central para o
servico (Andreassen et al., 2016). O marketing de servicos tem entdo como objetivo fornecer

a cada cliente experiéncias satisfatorias (Kuppelwieser & Klaus, 2020).
1.1 Do marketing de servigos ao marketing de experiéncias

O conceito de experiéncia surgiu devido & mudanca no estilo de vida do consumidor, onde
a experiéncia é proporcionada por uma oferta de entretenimento (Norton, 2003). Toffler
(1970, p. 276) previu a ascensdo das industrias de experiéncias no seu livro Future Shock:
“A medida que avancamos para o futuro, cada vez mais experiéncias serdo vendidas
estritamente por mérito préprio, exatamente como se fossem coisas”. Previu ainda que 0s
futuros empresarios estariam a produzir experiéncias para a sociedade superindustrializada.
Isto marcou o reconhecimento das experiéncias como uma forma de oferta econdmica,

separada de bens e servigos.

Holbrook and Hirschman (1982) foram os primeiros a introduzir a ideia de experiéncia no
marketing, argumentando que além do componente racional, 0 consumo também inclui uma
comparacdo experiencial importante, considerando que a experiéncia de consumo é um
fendmeno que envolve a procura de fantasias, sentimentos e diversdo, com foco no

simbélico, heddnico e estético da natureza de consumo.

Os desenvolvimentos sociais e culturais foram acompanhados por uma mudanga no foco do
marketing, que passou de uma orientagdo de producdo e produto (nas decadas de 1950 e
1960) para uma orientacdo de vendas (década de 1970) e posteriormente, para orientacdes
de mercado e clientes (Richards, 2021). Assim, a crescente importancia do cliente e a sua
experiéncia de bens e servicos no processo de marketing fizeram com que as experiéncias se

tornassem gradualmente mais importantes (Richards, 2021).

No inicio do século XXI, os componentes da experiéncia comecaram 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 experiéncia do cliente em vez de venderem apenas produtos e servi¢os
(Alagdz & Ekici, 2014).

Apesar do conceito de economia de experiéncia ter sido utilizado pela primeira vez no livro
de Toffler (1970), o marketing experiencial foi s6 proposto pela primeira vez por Schmitt
(1999), que redefiniu e projetou 0 modo de pensar do marketing com base nos sentidos do
consumidor, sentimentos, pensamentos, acdes e relagdes e fé-lo com o objetivo de

impressionar os clientes experimentando atividades diversas.

O desenvolvimento da economia de experiéncia foi mapeado por Boswijk et al. (2007) que
denomeou esta evolucao por experiéncia 1.0 (baseada em ofertas controladas pelo produtor),
experiéncia 2.0 (baseada na cocriacdo entre o produtor e o consumidor) e experiéncia 3.0
(baseada em comunidades auténomas de consumidores e produtores com um interesse

comum numa experiéncia).

Para além destes desenvolvimentos, o valor econdmico obtido a partir de produtos e servicos
tem dado lugar ao valor econdmico obtido a partir de experiéncias (Alagéz & EKkici, 2014)
e 0s modelos cognitivos comportamentais vdo sendo substituidos por abordagens
multissensoriais mais complexas que destacam a emocdo em experiéncias (Wiedmann &
Lenzen, 2018).

O foco da pesquisa de experiéncia mudou da qualidade do servico prestado ao consumidor
individual para considerar diferentes dimensdes da experiéncia (Richards, 2021). Outra das
vantagens desta evolucdo é que a repeticdo da experiéncia com uma marca aumenta o seu

reconhecimento e retencdo na memoria do cliente (Alba & Hutchinson, 1987).
1.1.1 Marketing de Experiéncias

O ambiente do marketing moderno é altamente competitivo e dindmico, com constante
crescimento de bens e servicos, o que provoca ciclos de vida de produto cada vez mais curtos
(Beig & Nika, 2019). Neste sentido, subentende-se que os clientes sdo expostos a varias
marcas todos os dias, muitas delas com produtos e servi¢os semelhantes, o que provoca uma
escolha por parte do consumidor mais influenciada por aspetos emocionais que por aspetos
racionais, tornando a experiéncia como a forma principal de distin¢do entre estas empresas.
Desta forma, é necessaria uma preocupacdo constante por parte das organizacdes em

oferecer ofertas criativas em vez de Ihes proporcionar apenas beneficios utilitarios por forma
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a distinguirem-se da concorréncia, aumentar a felicidade dos consumidores e a manter um

produto/servico Unico e inovador (Beig & Nika, 2019).

Os consumidores tornaram-se mais sofisticados, a ideia de que o marketing sensorial € s6
para épocas especiais deixou de fazer sentido e cada vez mais “clientes satisfeitos” nao ¢
suficiente para garantir a fidelizacdo e retencédo do cliente, uma vez que, mesmo os clientes
satisfeitos podem sair devido a 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 sdo influenciados por significados simbdlicos, respostas
hedodnicas e critérios estéticos (Holbrook & Hirschman, 1982). Vivem numa procura
constante de experiéncias 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
decisdes de compra ndo sé para responder as necessidades funcionais, mas para terem
experiéncias que estimulem sensacfes e emocdes em torno do consumo de produtos e
servicos (Brakus et al., 2009; Schmitt, 1999; Zarantonello & Schmitt, 2010). Para atingirem
esse objetivo procuram experiéncias envolventes, robustas, emocionantes e memoraveis
(Gilmore & Pine, 2002).

Com a introdu¢do da ideia na sociedade de que o consumo envolve um “constante flow de
fantasias, sentimentos e diversdao” (Holbrook & Hirschman, 1982, p. 132), que atividades de
marketing baseadas em emogdes sdo praticamente impossiveis de copiar (Robinette &
Brand, 2001; Rust & Oliver, 2000), e que fornecer experiéncias fazem parte do sucesso no
campo de batalha competitivo (Ihtiyar et al., 2019), surge o marketing de experiéncias ou
marketing experiencial, que faz uso do ponto fraco do ser humano, ou seja experiéncias com

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

O marketing experiencial provocou alteragdes significativas na abordagem de uma empresa
para com os consumidores (Nayeem et al., 2019), procurando através das experiéncias
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 (Osterle et al., 2018). A experiéncia ¢ assim o elemento central no
marketing experiencial e um dos pensamentos fundamentais desta perspetiva é que o valor

n&o ocorre apenas no consumo de servigos/bens e nos seus beneficios utilitarios, mas reside
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essencialmente nos seus elementos hedonicos e na prépria experiéncia do consumidor (Kim
et al., 2018; Schmitt & Zarantonello, 2013).

Os objetivos principais do marketing experiencial é produzir eventos memoraveis,
adaptando servicos / produtos, ao mesmo tempo que fornece um valor experiencial exclusivo
para o publico alvo (Nadiri & Gunay, 2013) e cria uma ligacdo memorével entre uma marca
e 0 consumidor (Beig & Nika, 2019). Assim, as experiéncias tém sido apresentadas como
uma das principais formas de diferenciacdo entre empresas, através do apelo do consumidor
a sensacOes, sentimentos, cogni¢des e comportamentos, evocados por estimulos provocados
pela marca (Pina & Dias, 2021). Para Williams (2006) o marketing experiencial oferece ndo
s0 informagdes suficientes e necessarias aos consumidores para tomarem a decisdo de

compra, como também oferece experiéncias tangiveis profundas.

As marcas devem preocupar-se com a criacdo de experiéncias relacionadas ao estilo de vida
do consumidor e a sua personalidade, uma vez que os mesmos preferem um produto/servico
qguando a imagem da marca é consistente com o seu autoconceito (Tsai et al., 2015).
Consequentemente, a experiéncia é percecionada de forma diferente de pessoa para pessoa
porque € interpretada individualmente (Walls et al., 2011). Segundo um estudo de Alagtz
and EKkici (2014) existe uma relacdo estatistica significativa entre o nivel de rendimento e a
percecdo da marca experiencial dos participantes, sendo que o aumento do rendimento
provoca uma diminuicdo da percecdo da marca experiencial e o aumento do nivel de

rendimento dos participantes provoca uma maior expectativa da marca experiencial.

Os millennials sdo uns dos adeptos do marketing experiencial, procuram e tendem a gastar
mais tempo e dinheiro em experiéncias do que em coisas materiais (Saiidi, 2016), até porque
a nocao de experiéncia e de uma oferta personalizada reforca a importancia do valor do
produto ou servico (Neuhofer et al., 2020). Procuram experiéncias que os envolvam em todo
0 processo de consumo e neste caso, a viagem do cliente comega muito antes da transagao
(pré-compra) e s6 termina muito mais tarde (avaliacdo pés compra) (Khan et al., 2020).
Segundo um estudo de Khan et al. (2020), recomenda-se que as empresas fornecam aos
clientes millennials experiéncias superiores que podem ser pouco convencionais, mas que
irdo cultivar e manter a fidelizagcdo da marca. Neste sentido, o foco principal do marketing
deixou de ser simplesmente a satisfacdo dos clientes para delicia-los (Jiang, 2020), onde foi
introduzido o “prazer” baseado nos beneficios emotivos e experienciais (Holbrook &

Hirschman, 1982).
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As pessoas tendem a ter uma impressdo mais favoravel das imagens associadas a compras
experienciais do que a compras materiais, uma vez que elas séo capazes de impactar o
consumidor através de varios sentidos e, portanto, sdo geralmente mais estimulantes do que
os produtos (Holbrook & Hirschman, 1982; LaSalle & Britton, 2002), produzindo assim
lacos emocionais mais fortes, promovem melhor a felicidade (Van Boven & Gilovich, 2003)
e sdo mais provaveis de serem partilhadas com outras pessoas (Caprariello & Reis, 2013;
Kumar & Gilovich, 2015). Além disso, 0 consumo através de compras experienciais ajuda
as pessoas a promover a autoimagem, a construir a sua identidade (Gilovich et al., 2015) e a
alcancar o autoaperfeicoamento (Lee & Oh, 2017). Segundo ainda um estudo de Zhang et
al. (2021) , as pessoas que fazem uma compra experiencial sdo mais propicias a publicar

essa compra nas redes sociais.

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

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

Tabela 2 - Diferenca entre marketing tradicional e marketing de servicos

Marketing Tradicional Marketing Experiencial

Enfatiza  decisbes  racionais  dos | Enfatiza decisdes com base na dimenséo

consumidores. emocional dos consumidores.

Baseia-se em beneficios funcionais dos | Baseia-se na criacdo de experiéncias que

produtos ou servigos. enfatizam caracteristicas ndo funcionais e
que se tornam memoraveis.

Aborda desejos e necessidades dos | Aborda desejos, necessidades,

consumidores. autoimagem, objetivos sociais, emogdes
dormentes, desejos mais profundos e

valores dos consumidores.

Fonte: Elaboracao propria

Pela relacdo direta das experiéncias as sensacBes podemos dizer que o marketing
experiencial esta entdo intimamente ligado ao marketing sensorial. O marketing sensorial
visa fortalecer o relacionamento entre uma marca e 0s seus clientes num nivel mais profundo,
envolvendo os sentidos humanos (Khanna & Mishra, 2012). Procura proporcionar aos
consumidores experiéncias de forma a criar uma imagem favoravel da marca ou do negdcio

e desencadear um comportamento positivo do consumidor (Hultén et al., 2009). Hultén
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(2015) destaca-o como um processo de servico focado em estratégias sensoriais com 0

objetivo de criar uma experiéncia 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 possivel criar tangibilidade
para potenciais clientes fornecendo informacdes sensoriais (Krishna, 2012). De acordo com
a teoria sensorial e cognitiva, o estimulo sensorial pode influenciar a memdria a curto prazo
dos clientes e a memdria de longo prazo (Driscoll, 1994; Hill, 2003). O marketing sensorial
afeta significativamente as respostas e percecfes cognitivas dos consumidores, uma vez que
leva a um estado psicoldgico, 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 experiéncias unicas
ao cliente para o aumento da satisfagdo e fidelizagdo. Este tipo de marketing mostrou uma
relacdo positiva especialmente no que diz respeito a estimulos olfativos e auditivos (Chua et
al., 2019; Kim et al., 2017). De acordo com Lindstrom (2013) os sentidos sdo relevantes na

aquisicao de experiéncias:

Visao:

De acordo com Hultén (2013), a visdo é o sistema sensorial mais dominante e 0 mais
estimulante pelo ambiente, uma vez que os seres humanos necessitam de sinais sensoriais
visiveis e tangiveis para criarem a atencdo para determinados produtos no meio ambiente.
Krishna (2011) afirma que a visdo interage com 0s outros estimulos sensoriais para fazer
julgamentos em relacdo ao tato, olfato, paladar e som. As pistas visuais podem desencadear
associagdes especificas nos consumidores que pode facilitar a tomada de decisfes (Spence
et al., 2014). As cores e formas sdo também a primeira maneira de identificar e diferenciar

uma marca (Nadanyiova et al., 2018).

Olfato:

O cheiro € o mais basico, mais direto (Lindstrom, 2013) e sentido mais primitivo (Herz,
2011). E o tnico sentido com dualidade, uma vez que ele pode detetar odores tanto no mundo
externo (apenas recorrendo ao nariz) como sentindo-o0s na boca. Por outro lado, fragancias
agradaveis melhoram o humor e aliviam alguns dos sintomas associados a aspetos fisicos

desagradaveis (Herz, 2011).

Tato:

O toque é a ferramenta de conexao, quando tudo o resto falha (Lindstrom, 2013) e € possivel
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explorar propriedades que ndo sdo percetiveis por outros sentidos (Klatzky, 2010; Peck,
2011). Os consumidores tém também preferéncia por ambientes onde eles tém permissao
para tocar (Krishna, 2011; McCabe & Nowlis, 2003).

Audicéo:

Lindstrom (2013) afirma que os sons criam estados de espirito, emocdes e sentimentos e s&o
fundamentais para criar a atmosfera da historia que a marca pretende contar. Um dos
beneficios para as marcas é que a audicdo é um sentido que ndo requer esfor¢o para
funcionar. De acordo com Elder et al. (2011), as pessoas ndo tém controlo sobre os estimulos
auditivos que percebem, no entanto podem escolher sobre qual estimulo estdo atentos. A
mausica 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 niveis de excitacdo do consumidor,

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

Paladar:

De acordo com Solomon (2016), os recetores gustativos contribuem para a experiéncia de
muitos produtos e as pessoas tém fortes preferéncias por certos sabores. O sabor das
sensacOes que os alimentos proporcionam, desempenham um papel vital no plano
fisioldgico, de sobrevivéncia social e perspetiva emocional (Krishna & Morrin, 2008). O
paladar, interage com o olfato e o tato, oferecendo diferentes percecbes de gosto (Hultén,

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

Este desejo crescente do consumidor procurar por experiéncias estimulou o que Pine and
Gilmore (1999) designaram por “economia de experiéncia” e O'Sullivan and Spangler
(1998) designa de “industria de experiéncia”, destacando que embora 0s produtos e servi¢os
sejam ofertas econdmicas externas ao comprador, as experiéncias sdo inerentemente
pessoais, envolvendo o consumidor de uma forma emocional, fisica e intelectual. Na
economia de experiéncia, as empresas desenvolvem experiéncias memoraveis para 0S
consumidores, diferenciando as ofertas e aumentando o seu valor econémico (Richards,
2021). O'Sullivan and Spangler (1998) definiram trés tipos de atores na “economia de

experiéncia’:

e Empresas que produzem o0s seus produtos;
e Prestadores de servi¢os que proporcionam experiéncias para aumentar os niveis de

satisfacdo do cliente;
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e Criadores de experiéncias que fornecem experiéncias como principal resultado da

sua atividade (este tipo de empresa é onde a Blindly se ir4 enquadrar).

Assim, Gilmore and Pine (2002) sugerem que o marketing experiencial surge quando uma
empresa constréi um palco com servicos e utiliza produtos como aderecos para impactar 0s
clientes individuais de forma a criar um evento memoravel. Os produtos séo tangiveis, 0s
servicos sdo intangiveis e as experiéncias sao inesqueciveis. Definiram ainda a experiéncia
como uma atividade de consumo ou envolvimento com uma empresa que € memoravel e

agradavel.
Schmitt (1999) propds quatro caracteristicas chave do marketing experiencial:

1. Foco nas experiéncias do cliente;

2. Foco no consumo como uma experiéncia holistica;

3. Premissa de que os clientes sdo seres racionais e emocionais;
4.

Compreensdo de que os métodos e ferramentas sdo ecléticos.
De acordo ainda com Schmitt (1999), as experiéncias podem ser de cinco dimensoes:

1. Experiéncias sensoriais que envolvem os cinco sentidos;

2. Experiéncias emocionais relacionadas com a sensacao que apelam as emocdes do
consumidor e aos sentimentos internos;

3. Experiéncias cognitivas/intelectuais que apelam a capacidade intelectual com o
objetivo de resolver problemas e envolver a criatividade do cliente;

4. Experiéncias comportamentais que inclui também interacdes e estilos de vida;

5. Experiéncias sociais que relacionam o individuo com o seu “eu ideal”, com outras
culturas e outras pessoas, criando assim uma sensacao de pertenca e de identidade

social para com os consumidores.

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

diferentes tipos de experiéncia:

e Consumidores heddnicos que sdo fortemente afetados pela gratificacdo sensorial e
apelos emocionais;

e Consumidores sensoriais que procuram as marcas associadas a apelos sensoriais e
sentem-se menos atraidos por recursos fisicos, experiéncias corporais e estimulacéo

do pensamento.
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e Consumidores orientados para a agao, onde podem ser atraidos por marcas que
incentivam a resolucéo de problemas fisicos e estimulam agdes;

e Consumidores utilitarios, sdo aqueles que ndo ddo muito importancia a qualquer
dimenséo da experiéncia;

e Consumidores holisticos, sdo aqueles que sdo atraidos por todas as dimensdes da
experiéncia em simultaneo (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) tém um forte desejo de experiéncias sensoriais e comportamentais, que
pode estar relacionado com uma maior experiéncia de vida e de confianca. 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) propds quatro dimensdes de experiéncias
associadas ao prazer: prazeres emocionais, intelectuais, fisicos e sociais. Gentile et al. (2007)
distinguiram seis componentes experienciais: sensorial, emocional, cognitivo, pragmatico,
estilo de vida e relacional. Por fim, Brakus et al. (2009) distinguiram quatro tipos de
experiéncia: sensoriais (diz respeito ao impacto do marketing nos cinco sentidos do ser
humano), intelectuais (relacionadas com a componente cognitiva, em que a experiéncia deve
influenciar um pensamento), afetivas (esta relacionado a componente afetiva, incluindo
memorias e sentimentos pessoais) e comportamentais (reflete se a experiéncia produz acoes).
O estudo de Godovykh and Tasci (2020) defende que a experiéncia é a totalidade dos fatores
cognitivos, afetivos, sensoriais e conotativos e que estes quatro componentes podem ocorrer

em diferentes estagios de consumo (pré, durante e pds consumo).

Quando vérias dimensdes da experiéncia se ddo ao mesmo tempo designa-se de experiéncia
holistica (Brakus et al., 2009). Segundo Helmefalk and Berndt (2018), para se estabelecer
uma percecdo significativa e holistica, os multiplos sentidos evocados pelo marketing devem
garantir a congruéncia através das percecdes evocadas. Proporcionar experiéncias que
englobam varias dimensdes pode influenciar a extenséo do envolvimento dos clientes e criar
lealdade (Khan et al., 2020). Uma experiéncia ideal é designada por fluxo e refere-se ao
estado psicolégico em que um individuo se sente agradavel quando esta absolutamente
envolvido e absorvido numa atividade (Kim et al., 2020). O fluxo resulta de um

“envolvimento intenso distorcido de tempo, perda de autoconsciéncia e motivagdo
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intensificada” (Pelet et al., 2017, p. 116) e é a experiéncia mais agradavel que alguém pode
sentir (Chen, 2006; Csikszentmihalyi, 1988). Quando os consumidores alcancam o estado
de fluxo, eles ignoram todos os outros pensamentos porque estdo demasiado ligados a
atividade. As pessoas consideram o estado de fluxo intrinsecamente gratificante e apreciam
a experiéncia de fluxo porgque tém um controlo total das suas acdes com a distracdo e sentem
que o tempo passa mais rapido, por estdo completamente envolvidos no evento (Mollen &
Wilson, 2010).

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

é importante distinguir trés tipos diferentes:

e Valor cognitivo que se caracteriza por ser 0 valor experimentar que os consumidores
recebem como resultado do processamento das informacdes da tomada de decisdes;

e Valor sensorial/emocional que compreende o valor que os consumidores obtém de
estimulacdo sensorial e apego emocional que resulta das caracteristicas sensoriais e
afetivas;

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

mundo social através de comportamentos e relagdes.

Desta forma, podemos dizer que experiéncias sao emocdes sentidas subjetivamente que ndo
podem ser “feitas” ou “garantidas” pelo fornecedor, uma vez que, elas dependem do

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

Num sentido mais amplo, a experiéncia € 0 que a pessoa V€, ouve, sente e pensa sobre todas
as atividades realizadas enquanto interage com outras pessoas ndo apenas durante o evento,
mas também apos o evento (Tynan & McKechnie, 2009), ndo sendo absolutamente positivas
nem negativas, pelo contrario, ambas podem coexistir (Xu, 2020). A emocao refere-se assim
aos processos psicologicos e padrdes cognitivos que um individuo tem derivado de eventos
ou pensamentos (Chen et al., 2017) e o marketing experiencial, refere-se as estratégias de
preparacdo e criacdo de ofertas com a finalidade de facilitar as experiéncias extraordinérias
(Caru & Cova, 2003; Pine & Gilmore, 1999).

Davis (1987, p. 135) define o conceito de emogdo como “‘satisfagdo ou insatisfagdo com os
sentimentos conscientes do individuo impulsionado por estimulos internos e externos,

resultando em respostas comportamentais”.
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Kensinger (2004) afirma que experiéncias emocionais podem ser descritas por dois fatores:
valéncia (negativa/positiva) e excitagcdo (calma/emocionante). Por outro lado, Russell and
Pratt (1980) defendem a ideia de que as emocdes provém de duas dimensdes independentes:
prazer e excitacdo. Prazer significa a situacdo de uma pessoa que se sente bem, feliz ou alegre

e excitacdo significa o nivel efetivo da autoestimulacdo da pessoa (Bigné et al., 2005).

O marketing emocional com o objetivo de despertar as emocg6es positivas dos consumidores
atrai a procura. As emogdes positivas dos consumidores, como a surpresa e excitacdo, podem
diminuir ao longo do tempo a medida que a familiaridade com o servigo/produto vai
aumentando (Xu, 2020). O elemento surpresa € um amplificador neutro de emogdes e usado
para elevar o impacto do cliente da satisfagdo para o prazer (Shibly & Chatterjee, 2020). A
surpresa € uma emocdo humana béasica (Ekman, 1992), e tal como outras emog¢des molda o
comportamento do consumidor quando esta presente. Pesquisas anteriores descobriram que
0s eventos “surpresa” provocam emogoes mais intensas do que eventos esperados. Este tipo
de componente aumenta a excitacao através de taxas de respiracdo e batimentos cardiacos
mais rapidos (Hutter & Hoffmann, 2014), o que encoraja 0s consumidores a concentrarem a
sua atencdo no estimulo surpresa (Niepel et al., 1994) e que possibilita a transferéncia desta
reacdo para um processamento cognitivo mais profundo, despertando uma satisfacdo
positiva (Meyer et al., 1997). Quando o lado cognitivo (satisfa¢éo) e o lado afetivo (emocao)
estdo alinhados, o efeito conjunto da satisfacdo e da emocao nas opinides dos consumidores
é amplificado (Xu, 2020).

No outro lado da moeda, as emocdes negativas provocam uma descrigéo dos detalhes maior,
na tentativa de encontrarem empatia de outros consumidores (Lii & Sy, 2009). As emoc¢des
negativas associadas ao fator surpresa podem surgir através de uma diferenca entre a
expectativa e a realidade (Oliver, 1980), uma vez que os elementos surpresa aumentam a
expectativa das percecdes positivas, que também sdo suscetiveis de gerar emogdes negativas,
como a desilusdo quando as expectativas ndo sdo satisfeitas (Xu, 2020). Pesquisas recentes
indicam que outro fator que melhora a experiéncia do servico € a ansiedade de um evento
(Polegato & Bjerke, 2019).

De acordo com Hightower Jr et al. (2002), a percec¢do do tempo de espera para um Servigo
tem um efeito direto e positivo nas percec6es da qualidade do servico e em ultima analise no
valor e nas intengdes comportamentais. Geralmente, longas filas sdo associadas a uma maior

qualidade do produto/servico (Tu et al., 2018) e maior sera o valor que o cliente espera da
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experiéncia oferecida. Este tipo de efeito demonstrou influenciar o valor percebido e 0s

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

A literatura descreve trés tipos de expectativas relacionadas aos servigos: difusa, implicita e
irrealista (Ojasalo, 2001) que vao variando ao longo da jornada de consumo desde a fase de
pré-espera, espera € 0 evento real. Na fase de pré-espera, 0s consumidores procuram
conhecimento e ganham experiéncia por meio do WOM e procura de informac6es. O periodo
de espera é tdo importante quanto a realizacdo do evento em si e devem ser igualmente
otimizados. Embora varios autores indiqguem que muitos consumidores expressam a intencao
de espalhar o WOM apés o evento, os marketers devem projetar a experiéncia de espera de
uma forma que incentive a partilha de opinides durante esse mesmo periodo. Krishen et al.
(2020) defende que existem varias formas de fazer do tempo de espera uma oportunidade
para 0s consumidores impulsionarem o WOM positivo dos consumidores, como por

exemplo:

e Jogos de redes sociais atraves da competicdo de hashtags;
e Provas gratuitas de alimentos ou outros produtos;
e Promogdes ou cupdes baseados na partilha de contetidos das paginas da marca;

e Acesso gratuito a internet de alta velocidade para encorajar o eWOM.

Estudos anteriores mostraram que as pessoas sdo mais suscetiveis de recordar experiéncias
que incluem excitagdo emocional (Conway et al., 1994; Davis, 1987; Kensinger, 2004;
Waldfogel, 1948). Kumar (2008) também observou que o impacto emocional das

experiéncias é mais forte para as mulheres que para 0s homens.

e Atributos e emocdes experienciais levam a imemorabilidade;
e As emoc0es despertadas pelos componentes experienciais desempenham um papel

de significantes comportamentos pds-experiéncia.

Arnould and Price (1993, p. 25) definem experiéncias extraordinarias como “experiéncias
intensas, positivas e intrinsecamente agradaveis”. Uma das dimensdes chave das
experiéncias extraordinarias é a ideia de intensa socializacdo ou comunhéo (Holt, 1995). Isto
implica a criacdo de interagdes sociais positivas e colaborativas entre os participantes,
conduzindo a integracdo comunitaria (Arnould & Price, 1993; Chaney & Goulding, 2016;
Schouten et al., 2007). Para uma melhor compreensdo do marketing experiencial, torna-se

ainda importante distinguir a experiéncia do servico da experiéncia do cliente.
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1.1.1.1 Experiéncia do servico e experiéncia do cliente

O conceito de experiéncia do servico aborda todos os atores, incluindo clientes, enquanto a
experiéncia do cliente se concentra nos clientes como atores da experiéncia (Jaakkola et al.,
2015). Para além desta distincéo, a experiéncia do servico inclui os prestadores de servicos
(Heinonen & Strandvik, 2009), enquanto que a experiéncia do cliente é descrita como uma
preocupacao interna e subjetiva da resposta do cliente (Dagger & Sweeney, 2007; Meyer &
Schwager, 2007). A experiéncia do cliente é definida por Meyer and Schwager (2007, p. 2)
como “o subjetivo e respostas internas que os clientes tém em qualquer contato direto ou
indireto com uma empresa”. Enquanto a experiéncia do cliente representa a interacao
orientada para o cliente entre empresas, marcas, produtos e servigos, a dimensdo da
experiéncia de servi¢co tem maior amplitude no setor de servicos e € considerado um
conceito-chave da l6gica dominante do servico e a base para todos o0s negécios (De Rojas &
Camarero, 2008; Gronroos, 2008; Heinonen & Strandvik, 2009). Jain et al. (2017) defende
a experiéncia de servico como o resultado de interacGes entre organizacfes, processos
relacionados, funcionérios de servigo e clientes. Diaz-Garrido et al. (2018) definem
experiéncia de servico como 0 encontro de servico e/ou processo de Servico que cria as
respostas cognitivas, emocionais e comportamentais do cliente que resultam numa marca

mental, uma memdria.

Em contexto de servico de lazer, muitos estudos demonstram que o ambiente fisico
desempenha um papel importante na determinacgéo de respostas da experiéncia emocional e
de intencBes comportamentais (Jang & Namkung, 2009; Kim & Moon, 2009; Siu et al.,
2012; Wakefield & Blodgett, 1999). Vérios autores defendem que a construcdo de uma

experiéncia de servico é composta por varias partes, conforme mostrado na Tabela 3:

Tabela 3 - Construcdo da experiéncia de servicos

Chang and Horng Maklan (2012) Vasconcelos et al.

(2010) (2015)
12 parte Autores  (pessoas Experiéncia do Predisposigdes
envolvidas no produto (reflete a (caracterizadas por
Servico) importancia da aspetos
percecdo do socioculturais,
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22 parte

32 parte

Publico

(consumidores)

Ambiente fisico

consumidor em
relacgio a fazer
escolhas e a

comprar ofertas)

Foco no resultado
(refere-se a
importancia  das
experiéncias  que
sdo guiadas por um

objetivo especifico)

Momentos da
verdade (enfatiza a
importancia do

Servico, da
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ambientais e pré-
imagens  obtidas,
experiéncias,
tracOes de
personalidade,
necessidades,
valores, crengas e
habilidades)
Interacdes
(caracterizadas por
funcionarios da
empresa,
infraestrutura,
tecnologia e
duracdo do evento).
Identifica 0
momento em que 0

servigo é prestado e

0 consumidor
interage
fisicamente ou

virtualmente com a
organizagdo. E a
dimensdo em que a
empresa possui
maior influéncia na
experiéncia do
cliente.

Reacdes
(caracterizadas por
imagens pre
concebidas,

experiéncias



recuperacdo e da anteriores, religido

flexibilidade) e contexto
sociocultural).
llustra como a
experiéncia muda o
cliente, desencadeia
emocOes, decisoes,
desejos, acoes,
aprendizagens e
percecoes que
solidificam ou
alteram a imagem

da organizacéo.

43 parte Performance  do Paz de espirito
Servico (relacionada as
interagdes

anteriores, durante
e apo6s a oferta do
servigo e que reflete
beneficios

emocionais)

Fonte: Elaboracao propria

1.1.1.2 Experiéncia de servicos de luxo

Nos servicos de luxo, o enquadramento do consumo é mais controlado pela empresa do que
para bens de luxo (Wirtz et al., 2020). Mesmo que os servicos de luxo estejam ligados a um
valor funcional, a experiéncia de servico de luxo pode transcender uma intencdo funcional
do cliente com a empresa, existindo a possibilidade de gerar multiplos estimulos da
experiéncia e da percecdo de luxo relacionada (Wirtz et al., 2020).

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

e Sdo exclusivos ao longo de dimensdes monetarias, sociais e heddnicas;

e S&o determinados tanto por caracteristicas de servico objetivas como por percec¢des
subjetivas do cliente;

e Fornecem experiéncias hedonicas extraordinarias;
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e Nao sdo categoricos, uma vez que existe uma continuidade que vai desde 0s servigos

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

Na Figura 1 é demonstrado que a evolugdo dos servi¢os de luxo acompanha a evolugdo da

sua complexidade.

Elite
Luxury ! VVIP private charter jet lravel.

Chauffeur-driven ultra
luxury limousine service Personal butler
service

Standard

@
5-star resort holiday 3-star Michelin dining
Luxury (]

®
5-star hotel stay. Luxury spa treatment

— Level of Luxury

Everyday

Casual fine dining .Champagne tasting
Luxury ®

Gourmet ice
cream cale. Limousine taxi

@
Ordinary McCafe ° Starbucks

(Non-Luxury)
Service

= — Degree of Exclusivity and Extraordinariness } _— >
Lowin Lu)_(ury High in Luxury
Characteristics Characteristics

Figura 1 - Evolucao dos servicos de luxo com base no grau de complexidade

Fonte: Wirtz et al. (2020)
Kapferer and Bastien (2012) defendem que o preco ndo pode ser o Unico fator determinante
de luxo e que este tipo de servico se trata de uma exclusividade sob a forma de estratificacdo
social, que é a condicdo essencial para o luxo e por sinal mais importante do que um preco
elevado. Os servicos de luxo sdo assim na maioria das vezes focados em nichos de mercado
e 0 seu sucesso depende da satisfacdo do cliente, da compra repetida e da referéncia (Conejo
et al., 2020).

A experiéncia exclusiva é fundamental para a compreensdo dos servi¢os de luxo. O foco na
exclusividade, distingue os servicos de luxo dos servigos comuns, enquanto o foco da
experiéncia distingue os servigos de luxo dos bens de luxo em que o foco se centra no
produto (Wirtz et al., 2020). O controlo e a prevencdo do acesso (exclusividade social) é
uma forma adicional dos servigos de luxo criarem exclusividade. Por outro lado, o
conhecimento e a experiéncia, sdo necessarios para melhorar as experiéncias de luxo, uma
vez que a falta de conhecimento pode provocar o ndo entendimento de uma experiéncia

hedo6nica (Wirtz et al., 2020). Em suma, os servi¢os podem criar exclusividade atraveés de:
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e Exclusividade monetaria através de um prego elevado;
e Exclusividade social através de altos niveis de controlo de acesso;
e Exclusividade hedonica através da exigéncia do conhecimento, sofisticacdo e

competéncia.

Estes tipos de servicos focam-se essencialmente em proporcionar experiéncias de consumo
heddnicas para as pessoas em que todos os momentos de luxo sdo experimentados como
agradaveis em algum aspecto (Von Wallpach et al., 2020), podendo ser a¢des tangiveis ou
intangiveis (Wirtz & Lovelock, 2016). Podemos definir os servicos de luxo como
experiéncias hedonicas extraordinarias que sao exclusivas, quer pela sua exclusividade de
natureza monetaria, social e heddnica, mas também pela luxuosidade que é conjuntamente
determinada por caracteristicas de servico objetivas e percecdes subjetivas do cliente (Wirtz
etal., 2020).

A propriedade psicoldgica deve ser outro dos focos centrais nas empresas de servigos deste
género e que cresce a medida que os clientes investem recursos cognitivos e fisicos num
objeto alvo que pode ser estimulado externamente pela empresa, ou seja, a empresa deve
personalizar o servigo e simultaneamente educar os clientes para que desfrutem e apreciem
a experiéncia (Thomsen et al., 2020). Os clientes ndo podem derivar o prazer simplesmente
porque sabem que possuem um bem de luxo de alta qualidade (Wirtz et al., 2020). E neste
caso que a propriedade psicolégica pode desempenhar um papel mais importante na auto
extensdo nos servigos que nos bens de luxo, provocado pela falta de propriedade legal e de
bem material (Wirtz et al., 2020). Esta propriedade é reforcada através da recordagéo e do
“passa a palavra” que pode ser apoiada educando os clientes sobre o servigo, desenvolvendo
historias em torno da experiéncia e tangibilizando partes da experiéncia (Wirtz et al., 2020).
Varios autores apresentam diferentes definicbes para servicos de luxo, conforme é

demonstrado na Tabela 4:

31



Tabela 4 - DefinigBes de servicos de luxo

Ko et al. (2019)

Holmgqvist et al. (2020)

Grossman and Shapiro
(1988)

Um bem ou servico de luxo
¢ caracterizado pela sua
alta qualidade, oferece
valor auténtico e prestigio,
¢ digno de um prego
elevado e provoca uma

ligagdo com o consumidor.

Os servicos de luxo séo
uma experiéncia hedénica
onde as caracteristicas de

bens de luxo tradicionais

como a exclusividade,
estética e autenticidade
tornam a  experiéncia
luxuosa.

As caracteristicas dos bens
e servicos de luxo sdo de
qualidade e preco elevado,
raros, exclusivos,
prestigiados e auténticos
valores

que oferecem

simbélicos e heddnicos

através de experiéncias.

Fonte: elaboragéo propria

Um dos beneficios dos servicos de luxo é a dificuldade na contrafagdo, uma vez que se trata
de performances complexas em que a maioria das experiéncias sdo criadas em tempo real
com o envolvimento do cliente (Wirtz et al., 2020). A intangibilidade torna as pistas da
qualidade importantes para a comunicagdo do luxo e para isso muitos servicos sinalizam a
qualidade através de marcas de artigos de luxo, materiais topo de gama e ingredientes na sua

prestacdo de servicos (Wirtz et al., 2020).

Os colaboradores da linha da frente é outro aspeto muito importante neste tipo de servigos e
por isso é importante ndo sO recrutar, mas também formar, motivar, conceber e gerir
processos de atendimento ao cliente e criar servicos que em conjunto proporcionem a

experiéncia de servico de luxo (Wirtz et al., 2020).

O servico de luxo é assim um servico mais direcionado para nichos de mercado em que 0
seu valor se baseia nas percecdes sofisticadas, como por exemplo a autenticidade, raridade
e custo elevado (Nueno & Quelch, 1998). E um servico fortemente simbélico e hed6nico
(Tynan et al., 2010) em que os consumidores gostam de exibir 0 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 intencdo e encontraram quatro fontes de valor: funcional,
hedonico, financeiro e simbdlico. As experiéncias tornam-se assim cada vez mais
fundamentais para o fornecimento de valor de luxo (Atwal & Williams, 2017), assim como

a cocriacao (Tynan et al., 2010).
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1.1.1.3 Marketing de experiéncias e a gastronomia

Experiéncias sdao fenbmenos complexos, dificeis 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 emocao e dos sentidos (Chen et al., 2019) e com isso arrastou

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

Foodie € o termo atribuido ao aumento do valor social associado a comida (Knollenberg et
al., 2021). Esta paixao pela comida leva-os a viajar para experiéncias relacionadas com a
alimentacéo (Cairns et al., 2010; Getz & Robinson, 2014). Kline et al. (2018) descobriu trés
tipos diferentes de foodie: entusiastas, criadores e amostradores, onde cada um tem

preferéncia por diferentes tipos de atividades relacionadas com alimentos.

A nova geragéo reconhece que a comida pode ligar lugar, identidade, cultura e turismo para
a criacdo de uma experiéncia gastronomica completa (Richards, 2021). A verdade é que a
alimentacdo € um recurso especialmente suscetivel de proporcionar uma experiéncia
multissensorial. E de natureza experiencial e esta a tornar-se sensual, ritualista e simbdlica,
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 nutricao e hoje em dia desempenha um papel muito
importante, onde é associada a proporcdo de prazer e experiéncias prazerosas (Alba &
Williams, 2013). Associando 0 mapeamento da economia de experiéncia de Boswijk as

experiéncias gastronomicas, podemos dizer que:

e A experiéncia 1.0 enfatiza o papel da alimentacdo como um servi¢o basico para
facilitar o turismo (Richards, 2012);

e Aexperiéncia 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 publico e passa a ser um ator “num restaurante”, ou seja, os clientes interagem
continuamente com os funcionarios e entre si. Esta abordagem é tipificada pelo
“modelo 4M” de experiéncias de refeigdo de Kivits et al. (2011), que vé a experiéncia
baseada em momento (moment), humor (mood), refei¢cdo (meal) e dinheiro (money).
A segunda geracdo amplia a experiéncia para incluir uma gama mais ampla de atores
e interacOes, embora ainda focadas em encontros colaborativos especificos entre

produtores e consumidores.
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e A experiéncia 3.0 baseia-se em consumidores que gostam de encontrar experiéncias
Unicas que se ligam a um local, época ou cultura especifica que tenham uma historia

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

Segundo Richards (2015) a evolucao das experiéncias gastrondmicas integraria ndo apenas
a experiéncia de consumir alimentos (1.0) e as interacdes de diferentes atores em torno da
experiéncia (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 servico e encontro
de hospitalidade, rastreando resultados como satisfacdo, memorizacdo e intencGes
comportamentais. Nas abordagens 2.0, o potencial da experiéncia passa pela ligagédo 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 experiéncias gastronomicas (Richards, 2021).
A jornada da experiéncia alimentar incorpora trés etapas: contemplacdo (que culmina em

antecipacao), conexao (que se refere a degustacao) e na criacdo (que se refere a lembranca)

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

Contemplacéo: sensorial

Conexéo: valorizacéo

Criacéo: simbolismo

alimentar sociocultural e partilha | alimentar e narracgao de
de alimentos historias
Envolve as sensacBes | Concentra-se no contexto | Ajuda a unir o individuo e

internas e externas das
experiéncias
experimentadas.
Experiéncias  alimentares
agradaveis sdo designadas
de

multissensoriais.

experiéncias
As
experiéncias  alimentares

sensoriais  podem  ser

manipuladas para criar

experiéncias  alimentares

para 0s consumidores.

social e nos
relacionamentos através do
consumidores

qual os

interpretam o prazer.

0os outros  reforgando

vinculos e oferecendo
meios de compreensdo. O
simbolismo alimentar

estende-se a todas as

praticas alimentares e
reforgam identidades
culturais, sociais e

religiosas. No simbolismo
da comida esta a narracdo
de histérias como uma
de

Esse

memoria  carregada
experiéncias.

simbolismo da comida é
utilizado para dar aos
consumidores 0 prazer que
desejam, mostrando como

esse prazer € criado.

Na abordagem do prazer experiencial, a comida como arte pode criar maultiplas
autenticidades percebidas (Chronis & Hampton, 2008) que abrangem cinco aspetos
principais: relacionados com o objeto (produtos alimenticios e ingredientes), factual
(narrativas de alimentos), localizacédo (incorporacéo de alimentos dentro de um determinado

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

Fonte: Elaboracgao prépria

cozinheiro) e contextual (social e mercado).

A visita a um restaurante tem varios motivos por tras: os clientes procuram relagoes
interpessoais (Ha & Jang, 2013), diversdo e experiéncias agradaveis (Josiam & Henry,

2014). Os elementos fisicos e sensoriais sdo aqueles que permitem ser controlados pelo
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restaurante e sdo 0s que mais podem afetar a atitude do cliente em relacdo as ofertas. Estes
elementos criam experiéncias sensoriais essencialmente através da visdo, do som e do toque
(Roy et al., 2020). A percecdo das imagens de um restaurante envolve os cinco sentidos e a
memoria, sendo que o fator sensorial é o estimulo que pode criar perce¢cbes mais profundas
e duradouras nos clientes. Por isso, 0 uso adequado de marketing sensorial para criar uma
experiéncia agradavel com base em vérios fatores tangiveis e intangiveis num restaurante,
podem criar uma imagem inesquecivel, deixar um profundo sentimento e gerar uma boa
reputacdo do espago. Pode até mesmo, aumentar o nimero de clientes satisfeitos e a vontade
de jantar fora novamente (Tantanatewin & Inkarojrit, 2018). Por outro lado, o ambiente do
servigo afeta diretamente a experiéncia e os sentimentos do consumidor em relagdo a um
ambiente e tera impacto nas quantidades consumidas e outros componentes de consumo
(Bitner, 1990). E possivel criar experiéncias memoraveis através de um ambiente requintado

e servico exclusivo (Pizam, 2010).

De acordo com um estudo de Wen et al. (2019) uma das caracteristicas principais nas
experiéncias dos restaurantes, é a capacidades dos mesmos em criarem 0 sentimento de
nostalgia. Uma boa experiéncia nostalgica desperta e satisfaz os consumidores e permite aos
restaurantes uma posi¢do favoravel em comparagcdo com o0s seus concorrentes no mercado.
Para a construgcdo de uma boa experiéncia nostélgica, o restaurante deve em primeiro lugar
pensar em produzir um tema nostalgico direcionado ao seu publico-alvo e usar a memoria
coletiva dos seus clientes (por exemplo passar musicas que ouviam em crian¢a). Em segundo
lugar, deve preocupar-se em incorporar elementos nostalgicos na sua decoracéo e até mesmo
no atendimento. Por fim, devem ter como objetivo a participacdo do consumidor,
permitindo-lhe contribuir para o design de atividades e programas nostalgicos no local,

aumentando assim a profundidade da experiéncia.

O uso deste tipo de marketing aumenta a confianca e apego & marca, aumentando assim o
valor percecionado por parte dos consumidores em relagéo ao restaurante. De acordo com
Chen and Lee (2018), os clientes em restaurantes sdo sensiveis essencialmente a trés fatores:
alimentacdo, ambientes e funcionarios. A atmosfera de um restaurante pode provocar
emocgOes elevadas e reacOes particulares nos consumidores (Rhee et al., 2016). Os
comportamentos sdo afetados por muitos elementos, como a qualidade do servi¢o (Chen &
Lee, 2018; Kim & Moon, 2009), consciéncia ambiental (Kim & Moon, 2009), imagem do
espaco (Han & Ryu, 2009) e marketing experiencial (Chen & Lee, 2018; Tsaur et al., 2007;
Yang, 2009).
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Segundo Schmitt (1999) as emocbes que ocorrem durante o consumo séo as mais fortes e as
mais importantes. A qualidade dos alimentos é também um dos fatores mais importantes da
experiéncia gastrondmica. A estimulacdo 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
consideracdo € a musica. O estilo musical pode afetar o que as pessoas pensam de uma
experiéncia gastrondmica (Yeoh & North, 2010), onde a percecdo e o sabor da comida
podem mudar dependendo da musica que esta a tocar no espaco (Fiegel et al., 2014; Martens
et al., 2010). Por exemplo, varios estudos comprovam que quando a mdsica esta mais alta
os consumidores tendem a beber mais (Guéguen et al., 2004; McCarron & Tierney, 1989) e
que diferentes faixas de frequéncia tendem a ser associados a atributos especificos de sabor,
como doce, amargo, acido, salgado e picante (Holt-Hansen, 1968; Knoferle & Spence, 2012;
Reinoso Carvalho et al., 2016; Rudmin & Cappelli, 1983). Desta forma, atualmente, a
musica ¢ 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 musica e a iluminacdo podem ser combinados para criar uma
atmosfera particular e como resultado, influenciar as reagcbes emocionais dos clientes, a

tomada de decis0es e as intencbes de compra (Babin & Attaway, 2000; Kidwell et al., 2008).

Com base nos resultados alcancados num estudo de Di-Clemente et al. (2019), pode-se
concluir que no contexto culinario a experiencialidade pode levar a resultados positivos no
setor. O valor memoravel pode ser proporcionado em primeiro lugar, atraves de uma
experiéncia Unica, melhorando depois a implicacdo emocional atraves da definicdo de
estratégias de recordacdo das memorias por forma a reviverem emocdes e sentimentos

felizes associados a certos sabores, praticas ou produtos provados (Di-Clemente et al., 2019).

As experiéncias alimentares memoraveis tendem a aumentar o nimero de turistas e a
intencdo dos mesmos em partilharem as suas experiéncias e recomendarem o destino (Frost
et al., 2016), através dos meios sociais, boca a boca e recomendacdes eletronicas (eWOM)
(Ranteallo & Andilolo, 2017). Assim, o encontro da experiéncia num restaurante ndo é
apenas sobre quando ocorre durante a jornada do cliente, mas sim com quem a experiéncia

se desenvolve e onde ela encaixa nas relagdes entre o produtor e o consumidor.
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1.1.1.3.1 Servicos completo de restaurantes

A definicdo de um servico completo de restaurante € qualquer restaurante que ofereca aos
clientes um servigo de mesa completo (Barrows & Johan, 2008). E um estabelecimento de
jantar, que fornece ndo s6 comida mas experiéncias de servico completas aos seus clientes
(Han & Ryu, 2009). A qualidade do servigo em si torna-se uma parte inseparavel do servico

de restaurante (Anggraeni et al., 2020).

Group (2016), descobriu que a geracdo millennials estavam sempre & procura de novidades
em termos de experiéncias de marca e sabor e que eram mais relutantes em escolher o mesmo
lugar para comer, procurando variedade a cada nova ocasido de jantar. Tal como sugerido
por Kivela et al. (1999) a qualidade dos alimentos é fundamental para a satisfacdo geral do
cliente e das intengBes de comportamento. Além disso, a investigacdo conduzida pela
Namkung and Jang (2010) descobriu que as caracteristicas na qualidade do servigco bem
como uma equipa qualificada e informada melhoram a experiéncia e satisfagdo dos clientes

em restaurantes.

A boa alimentacao é outra componente essencial da satisfacdo do cliente e das decisdes em
revisitar o restaurante (Namkung & Jang, 2007; Sulek & Hensley, 2004). Peri (2006) e Sulek
and Hensley (2004) alegaram que para restaurantes de servico completo é essencial fornecer

uma excelente qualidade dos alimentos de modo a garantir a satisfacdo do cliente.

Estas descobertas mostram que uma boa atmosfera, uma boa percecdo de valor e um preco
que é considerado justo pode levar a uma maior satisfacdo do cliente em restaurantes de
servico completo (Anggraeni et al., 2020). E ainda importante que os proprietarios dos
restaurantes de servico completo identifiquem quem toma a decisdo de vir aos seus
estabelecimentos, uma vez que muitas vezes esta decisdo é tomada por familiares, por forma
a providenciarem um servico personalizado e assim aumentarem a sua satisfagcdo (Anggraeni
et al., 2020).

1.1.1.4 Principais conclusfes do marketing de experiéncias

Em suma, criar uma experiéncia significativa para o cliente é essencial para a satisfacdo do
mesmo e para 0 aumento da vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes (Lemon &
Verhoef, 2016), num mundo atual em que os consumidores sdo mais fascinados por recolher

memorias do que objetos.
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De acordo com Alagéz and Ekici (2014), os consumidores sdo hoje tdo emocionais quanto
racionais. Assim, os investigadores reconhecem que os clientes aproximam-se das marcas
que fornecem experiéncias memoraveis e Unicas (Hwang et al., 2019). Na sequéncia destas
descobertas podemos afirmar que as compras experienciais tornam as pessoas mais felizes,
uma vez que respondem as necessidades psicologicas das pessoas (Lyubomirsky & Layous,
2013) e implementar um marketing de eventos e experiencial tornou-se hoje em dia uma das
principais preocupacdes na estratégia de marketing uma vez que permitem que os clientes

se envolvam diretamente.

O consumidor ja ndo procura apenas um bem ou servi¢o para adquirir, mas procura sim
experiéncias memoraveis, pessoais, relevantes, emocionais e sensoriais, ou seja, procuram

experiéncias significativas.

Dentro das emoc0es, a surpresa desempenha um papel importante na construcdo de uma
relacdo baseada em emocdes de longo prazo com os clientes. Por outro lado, os estimulos
sensoriais criam ligagdes poderosas entre 0s consumidores e marcas. Esta interacdo permite
que o marketing sensorial produza experiéncias mais individualizadas do que qualquer outra

estratégia de marketing (Hultén et al., 2009).

Na verdade, os sentidos e as emogdes desempenham um papel importante na diferenciagéo
de experiéncias porque permitem associar um significado imediato a marca (Moreira et al.,
2017). O desenvolvimento destas ofertas com base em experiéncias deu origem ao que se
designou de “economia de experiéncia”. Fornecer aos consumidores experiéncias Unicas e
memoraveis e estabelecer uma relacdo cliente-marca positiva € 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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CAPITULO I1 - METODOLOGIA
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2 Metodologia

As organizagdes modernas enfrentam o desafio de definir objetivos e processos estruturantes
que se adaptem as necessidades em mudanca do cliente e garantam a sua participacdo num
mercado cada vez mais concorrente (Acufia-Carvajal et al., 2019). Neste sentido é necessaria
uma visdo estratégica alinhada com objetivos claros para tracar uma rota funcional, que
permita investir esforcos nas iniciativas em que o contributo para o crescimento sustentavel
do negdcio é certo (Acuiia-Carvajal et al., 2019). Desta forma, estruturar estratégias com
base em objetivos definidos a partir de diferentes perspetivas da organizacgdo, constituem
ndo s6 um ponto de partida para a execucao, mas também contribuem para o crescimento
consistente e aumento de vantagens competitivas (Acufia-Carvajal et al., 2019). Isto é
realizado através da formulacdo da estratégia que articula a cadeia de valor dando
visibilidade ao que é desejado e delimitando os sistemas de medi¢do usados para verificar o
cumprimento dos objetivos (Wu et al., 2011). Assim surge o plano de negocios, um plano
que foca as linhas essenciais do projeto, que define a atribui¢do dos Vvarios tipos de recursos,
que esta concebido para concretizar a ideia que se pretende implementar e para solucionar
problemas que possam aparecer (IAPMEI — Agéncia para a Competitividade e Inovacéo,
2016). Por outro lado, este tipo de plano é também essencial para a estruturacao e defesa de
uma nova ideia de negocio (IAPMEI — Agéncia para a Competitividade e Inovacéo, 2016)
com a vantagem de que novas empresas ndo necessitam de considerar escolhas de estratégias
anteriores, e sO precisam de se focarem na comercializacdo da nova ideia (Chesbrough &
Rosenbloom, 2002).

Em termos gerais, 0 plano de negdcios articula a proposta de valor de uma empresa, descreve
a implantacdo de recursos, tecnologias, capacidades intelectuais e fisicas em atividades de
criacdo de valor (dentro e fora da organizacdo) e garante que uma parte do valor gerado sera
capturado dentro dos limites da empresa (Haslam et al., 2015). Honig and Karlsson (2004)
definem um plano de negdcios como um documento escrito que descreve o estado atual e o
futuro de uma organizacao e que auxilia 0s empresarios a obter lucros maiores através de
ganhos de eficiéncia e/ou aumento de vendas. O alinhamento e as inter-relagbes entre 0s
elementos de um plano de negdcios devem determinar o sucesso e o fracasso de uma
organizacdo (Ritter, 2014) e assim gerar empresas mais eficientes e economicamente viaveis
(Honig & Karlsson, 2004). Um plano de negdcios nada mais é do que a definicao operacional
da estratégia (Casadesus-Masanell & Ricart, 2010). Assim, o plano de negédcios reflete a

estratégia realizada da organizacdo 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 sdo “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). E em muitos casos o documento principal de avalia¢do para uma
proposta de investimento (Jazayeri & Park, 2019), uma vez que o objetivo deste tipo de plano
¢ fornecer a base para lancar e negociar com investidores e organizacdes de apoio

institucional (Thomas et al., 2014).

A chave para a persuasdo do plano de negécios esta na confiabilidade dos dados, o rigor da
demonstragdo, a normalizagdo do texto e a viabilidade da operagdo (Dezhi & Wenjing,
2014). Tornou-se assim numa pratica compartilhada entre empresarios, investidores,

consultores e até grandes corporagdes (Thomas et al., 2014).

Existem vérias propostas de estruturacdo de um plano de negécios, como é visivel na Tabela

6, porém é importante escolher aquela que mais de adequa as necessidades do negdcio.

Tabela 6 - Estruturas de um plano de negdcios

Nikolai (2006) e Descricdo da empresa;
e Plano de Marketing
e Plano operacional;

e Plano financeiro.

Thomas et al. (2014) e Sumario executivo;
o Principios da empresa;
o O produto/servico;
o Mercado alvo;
o O modelo de negécio;
o Nivel de lucratividade;
o Requisito de financiamento e retorno do
investimento;
e Analise de oportunidades e validagdo do

mercado;
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Visao da empresa, proposta de valor e modelo de
negacio;

Produto/servico, ciclo de vida, protecéo de IP;
Estratégia de marketing e plano de vendas;
Equipa;

Recursos e plano operacional,

Plano financeiro;

Riscos criticos;

Dezhi and Wenjing (2014)

Sumario executivo;

Histdrico da industria e visdo geral da empresa;
Pesquisa e anélise de mercado;

Estratégia corporativa;

Programacao corporativa;

Plano de contingéncia;

Equipa;

Plano financeiro;

Previsdo financeira;

Beneficio presumido que a empresa pode

fornecer.

Brophy (2016)

Sumario executivo;

Apresentacdo da empresa;

Analise da industria;

Clientes;

Anélise de mercado;

Concorréncia;

Plano de Marketing / vendas;

Plano de recursos humanos;

Gestdo e operacoes;

Plano de P&D (caso seja necessario);

Financas.
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IAPMEI — Agéncia para a e Sumario executivo;

Competitividade e e Histdrico da ideia e/ou dos promotores;
Inovagao (2016) e Mercado subjacente;

¢ Nova ideia e 0 seu posicionamento no mercado;
e Projeto/Produto/ldeia;

e Estratégia Comercial;

e Gestdo e controlo de negocio;

e Investimento necessario;

e Projecdes financeiras / modelo financeiro.

Fonte: Elaboragao prépria

Tendo em conta a tabela em cima, entende-se que preparar um plano de neg6cios € uma
forma logica e organizada de olhar para todos os aspetos mais importantes de uma ideia de

negocio (IAPMEI — Agéncia para a Competitividade e Inovagdo, 2016).

Nas Ultimas trés décadas, tem havido um nimero crescente de atividades publicas e privadas
de apoio ao empreendedorismo (Fichter & Tiemann, 2020). Os planos de negdcios
normalmente seguem a estrutura do IAPMEI pelo facto deste ter parcerias com o sistema de
investigacdo, desenvolvimento e Inovacdo (SIDI), com entidades do ecossistema
empreendedor e com agentes econdémicos. O IAPMEI tem assim como missdo o
relangamento do espirito empresarial e a dinamizagdo do empreendedorismo, com vista ao

reforco da competitividade da economia nacional (IAPMEI, 2021).

Tendo em conta que o projeto Blindly € um projeto que pretende adquirir financiamento
externo e pelas razbes mencionadas em cima, a estrutura seguida ao longo deste projeto sera
a do IAPMEI.
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CAPITULO III — PLANO DE NEGOCIOS
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3 Plano de negdcios
3.1 Sumaério Executivo

O Sumario Executivo é a fase inicial de um plano de negdcio e € aquele que pretende resumir
0s principais pontos do plano. Pretende assim transmitir nesta sec¢do uma visao 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 negdcio numa forma concisa e que sé um sumario executivo
eficiente despertara 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 ¢ neste capitulo que se deve captar a atencédo por forma a
fazé-lo ler o restante plano de neg6cios. Com base nestas premissas foi realizado o sumario

executivo da Blindly.

A Blindly surge assim através do objetivo de inovar os servicos existentes em Portugal,
aproveitando uma mudanca de mentalidade na geracdo atual em que ndo procura apenas a
satisfacdo de uma necessidade, mas sim uma experiéncia que os faca quebrar a rotina e que

Ihes permita mexer com os varios sentidos e criar emocoes.

Com o aumento da procura por solugdes com aspetos secretos e que provocam o0 despertar
da curiosidade, a elevada reputacdo da gastronomia portuguesa e 0 aumento por Servigos
agregadores que ndo s6 cumprem a finalidade principal, mas ajudam e simplificam todo o
processo até a sua experimentacdo, a Blindly procura no seu servico agregar todas estas
vantagens competitivas. A empresa em questao, ndo é apenas um intermediario de servicos,
mas sim um promotor de experiéncias Unicas que através da agregacao de varios fatores

trabalhados em unissono oferecem uma experiéncia completa e inovadora.

De forma a clarificar e a resumir a ideia de negdcio, 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 concorréncia atual no mercado nacional o que
a transporta para o lugar de pioneira. Por outro lado, resolve as indecisdes da escolha do
restaurante, as limitacGes de estacionamento ou de consumo de alcool e a possibilidade de
criar uma surpresa ndo s6 para 0s 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 experiéncia é
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criada e personalizada a cada cliente tendo em conta os seus pedidos e preferéncias, elevando
o0 valor do servigo sem deixar de provocar a sensacdo principal da marca: surpreender e ser

surpreendido.

Este servico inovador sera vendido através de 6 packs, 3 deles com preco fixo em que quanto
mais elevado € o valor do pack, mais luxuosa é a experiéncia e 3 packs de preco
personalizavel, adaptado a situagdes mais especificas como festas empresariais ou festas

para grupos. Estes packs estardo a venda atraves do website da marca e da aplicag&o.

Ao nivel da segmentacdo e publico alvo, a Blindly ird focar-se essencialmente na geracdo
millenials, por terem caracteristicas de personalidade que se enquadram nos parametros
procurados pela Blindly. Quanto a segmentacdo geografica, a marca ira entrar no mercado
através do distrito do Porto, passando depois para Lisboa e Faro, até cobrir todo o territdrio
nacional. Pretende-se ainda internacionalizar o projeto através da parceria com agéncias de

viagens estrangeiras, com vista a conseguir clientes que venham de férias a Portugal.

Como comunicacdo e publicidade, a marca ira apostar essencialmente nos canais digitais,
como sdo exemplo as campanhas de awareness e de remaketing no Google e Redes sociais,
parceria com influencers de referéncia no publico alvo da Blindly, estratégia personalizada
de email marketing, noticias em canais com uma elevada projecao (ex: NIT) e publicidade

televisiva em canais da box através do Playce.

Apds a analise financeira percebe-se que o projeto é viavel logo a partir do primeiro ano e o
VAL e a TIR sdo também positivos em todas as perspetivas. Na perspetiva do poés-
financiamento e do investidor, o payback é de 2 anos, o que demonstra também a

recuperacdo do capital investido no final desse periodo.

Ao longo do presente plano ira ser descrito todas as etapas operacionais, taticas, publicitarias
e financeiras por forma a demonstrar a sua viabilidade e a sua constru¢do/implementacéo no

mercado.
3.2 Historico da ideia

A transformacéo digital e a sociedade de informacdo tém um papel fundamental na evolucao
dos relacionamentos entre consumidores e marcas. O acesso facil a internet e a expansdo do
terreno digital alargam as ferramentas de contacto entre empresas e consumidores, as

relagBes de cumplicidade crescem e até o perfil dos mesmos se altera.
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De acordo com o estudo, “O futuro da experiéncia do cliente: servigco personalizado e
diferenciado para todos os clientes” da consultora McKinsey, os clientes querem o servico
agora e esperam experiéncias 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, a sua impaciéncia, fruto da vasta oferta a que tem acesso rapidamente. O facto
é que o consumidor portugués j& ndo sai apenas para se alimentar, ele procura uma
experiéncia. Esta nada mais é do que uma percecdo do que o cliente ird passar a ter do

estabelecimento, quer sejam estas fisicas ou emocionais.

Para Edwards (2013) comer fora é mais do que uma refeicdo. Um relatério desenvolvido
pela consultora Nielson, denominado “Global ingredient and out of home dining trends
report”, coloca Portugal no quinto lugar na lista de 33 paises que mais vezes vdo a
restaurantes. E em conformidade com a média europeia que Portugal, no que diz respeito ao
tipo de refeigdes, prefere o jantar (68%) (Nielsen, 2016). De acordo com a “Analise das
Tendéncias de Consumo Alimentar” da Deloitte (2017), o consumidor valoriza cada vez

mais os elementos de interacdo e experiéncia transmitidos ao longo da jornada de compra.

Entre os elementos mais apreciados estdo a imagem do ponto de venda, a utilizacdo
inovadora de canais de comunicacgéo e a criagdo de novos momentos de interacdo com as
marcas, entre outros. Assim, tornou-se mais significativa a necessidade que as marcas
portuguesas no setor da restauracdo tém de inovar para atender os consumidores com
expectativas cada vez maiores no que diz respeito a qualidade dos produtos, servigos,
atendimento e experiéncia. Esta situagdo, mais que uma oportunidade, traduz exigéncias de

adaptacéo para as marcas no mercado.

Sabemos que os consumidores ndo sao todos iguais nem as suas preferéncias para um mesmo
tipo de servi¢o. H4 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 propde a abertura de uma marca, a Blindly, que pretende inovar o servico
de jantar fora e fazer dele uma experiéncia Unica desde a saida de casa. Blindly é uma ideia
de negdcio em que consiste fazer a reserva para um jantar sem se saber o destino, tornando
uma surpresa ndo sé para a pessoa convidada, mas também para a propria 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 servicos, como empresas de transporte onde ficam responsaveis por

levar e trazer os clientes, criando desta forma o secretismo até a chegada ao local.

A sociedade atual tem cada vez menos tempo para se preocupar com determinadas situagdes.
A Blindly resolve o problema de nédo terem que decidir o local para jantar e ainda de nao
terem que se preocupar com o transporte. O negdécio satisfaz qualquer tipo de preferéncia
gastronomica, desde as pessoas que preferem comida ligeira as que optam por um estilo de

vida mais saudavel.

Por Gltimo, da ainda resposta as pessoas que querem ter uma experiéncia gastronémica
completa. Através dos packs, existem diversos precos, pelos quais as pessoas, cada vez mais,
estdo dispostas a pagar. Quanto maior é o preco do pack, mais completa a experiéncia se

torna.
3.3 Descricao do Negdcio

Blindly é uma ideia de negdcio que consiste em fazer a reserva para um jantar sem se saber
0 destino, tornando uma surpresa ndo s6 para a pessoa, mas também para a propria pessoa
que fez a reserva, deixando claro como premissa e proposta de valor: surpreender e ser
surpreendido. Assim, a empresa pretende associar mais servigcos, como empresas de
transporte onde ficam responsaveis por levar e trazer os clientes, criando desta forma o

secretismo até a chegada ao local.

A marca ir4 vender 0s seus servigos através de 6 packs, 3 com preco fixo (Silver, Gold e
Premium) que estdo representados na Figura 2, em que o preco vai aumentando tendo em
conta 0s servigos e caracteristicas e servi¢os adicionais que enriquecem a experiéncia e 3
packs personalizados, representados na Figura 3 (Corporate, Friends e Made For You), feito
a medida de cada cliente e adaptado a cada situagdo, seja para um grupo de amigos como

para uma festa empresarial.
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Blindly Blindly

Silver Gold

Blindly

Premium

99.90€ 149.90€ 239.90€

Figura 2 - Packs Fixos

Fonte: Elaboracéo Prdpria

Blindly

Corporate

Blindly Blindly

Friends Made For You

Figura 3 - Packs Personalizaveis

Fonte: Elaboracéo Prdpria

3.3.1 Necessidades que 0 negdcio satisfaz

Na sociedade atual, experiéncias completas que facam sair do stress e da rotina do dia a dia
e que por outro lado simplifique, agregue e reduza o tempo dos varios processos sdo uma
mais-valia. O fator do transporte incluido permite assim uma maior flexibilidade de
deslocacéo, resolve o problema de procura de estacionamento e do controlo de excessos em
jantares (como o consumo de alcool) agregando ainda o fator surpresa que o torna numa

experiéncia Unica e num patamar superior das necessidades humanas.
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Pegando na piramide de Maslow, representada na Figura 4, que é uma teoria que organiza
as necessidades humanas conforme a sua prioridade das mais basicas as mais complexas, a
Blindly consegue responder e satisfazer varias camadas apresentadas pelo psicélogo norte
americano. De acordo com este autor, os individuos que neste caso sao os clientes, s6 passam
para a proxima necessidade depois de satisfazer a anterior, sendo as primeiras as
necessidades mais basicas (como a alimentacdo) até as mais complexas (autorrealizacdo)
(Maslow, 2013).

Seguranca

Fisiologica

Figura 4 - Piramide das necessidades de Maslow

Fonte: (Maslow, 2013)

Como referido anteriormente, o publico da Blindly ndo pretende apenas satisfazer uma
necessidade basica como garantir a sua alimentacdo, procuram j& algo que os surpreendam
e que Ihes provoquem outro tipos de sensacdes. No caso da Blindly estamos a agregar varios
fatores que ndo sé respondem a necessidade fisioldgica (alimentagdo), como também a
necessidade seguranca (atraves do transporte incluido e com toda a informacéo relativamente
ao seu condutor, veiculo e localiza¢do), necessidade social (¢ um servigo essencialmente
focado em épocas especiais e para serem partilhadas, dai 0 slogan “surpreenda e seja
surpreendido), necessidade de estima (através de um servico personalizado e Unico a cada
cliente) e a necessidade auto realizacdo (levando ao patamar dos desejos pessoais, ou seja
viver uma experiéncia diferente e inovadora). Podemos assim afirmar que a empresa
pretende responder a todas as necessidades da piramide de Maslow num sé Unico servigo
agregador que se aproveita de uma necessidade fisioldgica para a elevar a uma experiéncia

completa e agregadora.

Por outro lado, € essencial que cada patamar seja satisfeito para que o seguinte seja usufruido

na altura certa e interpretado da forma correta pelo cliente.
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3.3.2 Missdo

A missdo de uma empresa consiste na defini¢do dos fins estratégicos gerais e proporciona
orientacéo para o desenvolvimento futuro da mesma. A misséo traduz qual a razdo de ser da
existéncia de uma empresa e a sua defini¢cdo comeca, geralmente, com a resposta a pergunta
“Qual € o nosso negocio?” (Teixeira, 2017). Para Lamb et al. (2011) a defini¢cdo da misséo
da empresa deve basear-se na andlise dos beneficios procurados pelos atuais e potenciais

consumidores e na anélise das condi¢gdes ambientais atuais e previstas.

A missdo da Blindly foi assim criada com a intencdo de transmitir o servigo principal
associado ao beneficio criado e deixando algum secretismo no ar para estar em consenso

com a ideologia da marca.

“Desenvolver experiéncias originais que promovam momentos Unicos e intemporais.”

3.4 Mercado Subjacente
3.4.1 Dimenséo

O mercado-alvo da Blindly s&o essencialmente os millennials que valorizam a sua
independéncia e dao preferéncia a experiéncias Unicas, em detrimento de bens materiais.
Para eles, a qualidade paga-se a um prego justo. Estdo dispostos a pagar esse preco se

perceberem que ndo tém custos associados.
3.4.2 Critérios de segmentacao

Uma das decisdes mais importantes que o empreendedor tem que tomar, é perceber qual o
seu publico-alvo e para quem a sua empresa ira vender. Assim sendo, o empreendedor deve
comecar por questionar-se “A quem vai vender?” e “Quem sdo os seus consumidores
ideais?”. Para dar resposta a estas questdes ¢ importante fazer-se uma analise a0 mercado-
alvo segundo caracteristicas sociodemograficas, tais como a idade e o género, e
psicograficas, tais como estilo de vida e habitos (Pinson, 2008). Por outro lado, € importante
perceber que diferentes consumidores tém diferentes necessidades (Westwood, 2002) e por
isso é fundamental iniciar a analise do consumidor através da segmentacdo do mercado
(Luther, 2001). Num contexto estratégico, a segmentacdo é a identificacdo de grupos de
consumidores que respondem as ofertas competitivas de forma diferente relativamente a

outros grupos (Aaker & McLoughlin, 2010). Hoje em dia ja existe uma consciencializacao
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que ndo é possivel vender um produto/servico para todos, até porque ao comunicar para todo
acabamos por comunicar para ninguém. Assim sendo, as empresas ja comecam 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 segmentacdo de mercado € permitir a empresa a criacdo de

vantagem competitiva atraves da cria¢do de valor para os seus clientes.

Segmentacao Geogréfica

A segmentacdo geogréafica da Blindly ird alterar-se ao longo do desenvolvimento do negécio

e da penetracdo 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 ndo s6 alargar a todo o territorio nacional como também
vender os packs do servico em paises estrangeiros através da parceria com agéncias de

viagem para usufruirem numa visita a Portugal.
Segmentacdo Demografica

Género: Masculino e Feminino;

Idade: 20 - 40 anos;

Geracdo: Millennials;

Agregado familiar: Sem filhos ou com maximo de 2;

Classe social: média/alta;

Rendimento anual: Na ordem dos 25 000 euros/ano ou superior.

Segmentacdo Comportamental
Ocasides: Especiais.
Beneficios: Qualidade de uma experiéncia Unica, secreta e sem preocupacoes.

Indice de utilizagdo: Vastos conhecimentos em aplicacdes — preferéncia por apps faceis de

navegar, intuitivas e rapidas.
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Status de fidelidade: Fidelidade forte, devido ao facto de ndo haver um concorrente com o

Mesmo Servico.

Atitude em relacdo ao servico: Atitude positiva, curiosa e entusiasta.
Segmentacao Psicografica:

Estilo de vida: Gostam e valorizam o convivio, tentam manter o foco na alimentacdo

saudavel, gostam de experimentar alimentos diferentes.

Personalidade: Ambiciosos, determinados, sociaveis, intelectuais, intuitivos, extrovertidos,

comunicativos e aventureiros.

As variaveis demograficas e geogréficas sdo mais facilmente mensuradas, dando-nos a
conhecer as preferéncias e taxas de uso do produto Blindly, em funcéo das idades, situacao
familiar, classe social e rendimentos anuais. Neste ponto, a geracao a quem a marca se dirige
também explica a adesdo a este tipo de produtos e experiéncias, em detrimento de outros. As
variaveis psicograficas e comportamentais sdo pertinentes, uma vez que estdo ligadas aos
comportamentos e atitudes dos consumidores, relativamente ao produto. Indicam em que
ocasido 0 consomem, quais o0s beneficios que atribuem, quantas vezes o consomem, entre
outros. Estas variaveis estdo interligadas com o estilo de vida que o consumidor tem e a sua
personalidade. Acredita-se que, no global, todas sdo substanciais, compativeis e estéaticas,
pois apenas desta forma é possivel saber quem é o segmento-alvo e avancar para o proximo

passo: desenhar duas personas em detalhe.

3.4.3 Personas e cendrio de utilizacdo da APP
Persona n°1:

Rita Costa

A Tabela 7 demonstra as caracteristicas demograficas, sociais e psicoldgicas da persona n°l

criada para o projeto.

Tabela 7 - Persona n°1

Perfil Pessoal Idade: 33
Profissdo: Designer Grafica
Localidade: Porto

Habilitacdes literarias: Mestrado
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Personalidade

Comunicativa
Criativa
Extrovertida
Dinamica

Aventureira

Gostos de Paladar

Pratos tradicionais portugueses
Sushi
Kebab

Biografia

A Rita é uma jovem adulta, solteira e que vive com o
namorado. E mestre em design grafico na Faculdade de Belas
Artes do Porto. Trabalha desde entdo numa Multinacional no
Porto, onde vende produtos de fitness e bem-estar. Para além
disso, trabalha como freelancer prestando servicos de design
para PME's. Adora o que faz e faz questéo de partilhar os seus
desafios profissionais no Linkedin.

O que mais gosta de fazer é descobrir novas culturas
gastronomicas, dentro e fora de Portugal. Em média, viaja
duas vezes por ano na companhia do seu namorado e amigos.
A sua maior frustracdo é decidir qual o proximo restaurante a
experimentar. Com espirito aventureiro, adora surpresas e
deixar-se levar pelo momento.

Assim, adoraria ter uma aplicacdo que lhe proporcionasse
uma experiéncia completa sem preocupacbes, onde

reservasse um jantar totalmente surpresa.

Obijetivos

Saber onde pode ter acesso a aplicacao;
Poder reservar a surpresa de forma acessivel e rapida;
Usufruir da experiéncia de forma tranquila, sem se preocupar

com o transporte.

FrustracOes

Navegar numa aplicacdo que nao seja indicada para mobile;
Navegar numa aplicacéo lenta;
Ter de decidir qual o restaurante que devera optar;

Preocupar-se com o transporte de ida e volta.

Fonte: Elaboragdo propria
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Cenario de utilizacdo da APP:

10:30h

Na pausa do trabalho, decidiu saber mais
informacdes sobre a Blindly que a deixou bastante
expectante de manha. Entrou na aplicacéo e fez o
seu log-in através do facebook. Ficou a saber que se
trata de uma app para jantares secretos, onde nao se
tem de preocupar com o transporte. Parecia-lhe uma

ideia atrevida!

18:00h

Quando saiu do trabalho, decidiu marcar um
jantar para o dia do aniversario do Bernardo.
Entra na Blindly e analisa quais os packs
disponiveis. Seleciona o pack basico de 99.90€
e agenda as 20h:30. Agora bastava esperar pelo

momento e deixar-se surpreender.
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06:00h

A Rita acorda cedo para ir correr ao parque da cidade.
Chegou a casa e tomou um duche répido, vestindo-se
de seguida. Enquanto tomava o pequeno-almogo
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.

13:30h

Como habitual, ligou ao seu namorado na hora de
almocgo. Tinha ido almocgar com os colegas de trabalho
ao restaurante mais préximo, que ela ndo gostava assim
tanto. Em conversa, desafiou o namorado Bernardo a
jantar de forma secreta, onde nenhum dos dois sabia ao

certo o destino.




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 notificacdo de que o
transporte esta a caminho juntamente com o nome e

fotografia do condutor e a matricula do veiculo.

Persona n°2:

Jodo Pires

No dia da experiéncia...

20:08h

A Rita recebe uma notificacdo na aplicagdo com a
indicacdo de que o transporte solicitado esta a caminho.
Eles estdo a porta de casa e tém acesso a matricula e ao
nome do condutor, de forma a identifica-lo

rapidamente.

2:25h

Apo6s chegarem a casa, a Rita recebe uma notificagdo

para fazer a sua avaliacdo da experiéncia.

A Tabela 8 demonstra as caracteristicas demograficas, sociais e psicoldgicas da persona n°2

criada para o projeto.
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Tabela 8 - Persona n°2

Perfil Pessoal

Idade: 40
Profissdo: Empresario
Localidade: Vila do Conde

Habilitacdes literarias: Doutoramento

Personalidade

Extrovertido
Intuitivo
Assertivo
Confiante

Social

Gostos de Paladar

Pratos de peixe e marisco
Comida italiana

Comida mediterranea

Biografia

O Jodo é um empreendedor de sucesso, casado e com
uma filha. E doutorado em gestio na Nova School of
Business and Economics. Abriu a sua empresa de
software de gestdo e o seu principal foco sempre foi a
sua realizacdo pessoal e profissional.

Adora jantar fora, experimentar espacos e
gastronomias diferentes e viver experiéncias.
Profissionalmente viaja varias vezes por ano, mas em
lazer viaja normalmente uma vez acompanhado da sua
esposa e filha.

Ndao gosta de decidir o local onde jantar e evita muitas
vezes 0 centro da cidade pela dificuldade em
estacionar.

Assim, adoraria ter uma aplicacdo que lhe
proporcionasse uma experiéncia ao mesmo tempo que
Ihe escolhe o local por ele e ainda lhe inclui o
transporte para ndo ter que se preocupar com O

estacionamento ou em andar muito tempo a pé.

Objetivos

Aplicacgdo intuitiva e segura;
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Ter uma experiéncia diferente e proporcionar uma
surpresa a sua esposa;
Garantir que a qualidade do servico completo

corresponde as suas expectativas.

Frustracdes Instalar uma app que lhe traz muito publicidade
agregada;
Ter de decidir qual o restaurante que devera optar;

Preocupar-se com o estacionamento.

Fonte: Elaboragdo Prépria

Cenario de utilizacdo da APP:

06:30h

O Jodo acorda, toma um duche e come
algo a pressa porque vai ter uma
reunido as 9h da manhd e costuma
apanhar bastante trénsito.

Enquanto estava parado no transito
decidiu consultar os seus e-mails e viu

a publicidade da Blindly, algo

13:00h diferente e inovador que Ihe despertou

a atencao.

Na pausa do almoco, decidiu saber
mais informacdes sobre a Blindly.
Tentou procurar mais informacgdes e

decidiu instalar a aplicacdo para

perceber como funcionava na pratica e
16:30h

se realmente valeria a pena.

Numa pequena pausa durante o seu
trabalho, decidiu entdo fazer o login
através da sua conta Google. Adorou a
ideia e pensou que seria algo
engracado para fazer em conjunto com
a sua esposa e terem um momento s

os dois.
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21:00h

Depois do jantar decide entdo comprar
um pack na Blindly e reservar para o
fim de semana, as 21h. Informa a
mulher que véo jantar fora e que terdo
No dia seguinte... que deixar a filha na casa dos avos

porque estavam a precisar de um

20:33h momento s para o0s dois.

O Jodo recebe uma notificacdo na
aplicagdo com a indicacdo de que o
transporte solicitado esta a caminho,
juntamente com a matricula e 0 nome
do condutor. Esperam ansiosamente e

com expectativas elevadas para aquela

experiéncia.
00:05h
Apdbs o jantar, o Jodo decidi pedir o
transporte de regresso através da app,
até porque ainda teriam que ir buscar a
filha a casa dos avos.

00:37h

ApoOs a chegada a casa, 0 Jodo recebe a
notificagdo que a experiéncia estava
concluida e que ja poderia fazer a sua

avaliacdo da experiéncia.

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 importancia de antever a

reacdo provavel dos concorrentes ao aparecimento de novas empresas.

Apdbs uma andlise a concorréncia, deve ainda proceder-se a analise comparativa entre a

concorréncia e a empresa que se pretende criar. Nesta analise é essencial ter em conta quais
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as necessidades do consumidor, aquilo que ele procura e quais 0s atributos que mais impacto

terdo na sua decisdo quando optam por um dos concorrentes (McKeever, 2016).

No caso da Blindly ainda n&o existe nenhum concorrente direto em Portugal. No entanto, no
estrangeiro como concorrentes diretos encontramos o “Jantar Secreto” em Sao Paulo, Brasil
e o “EatKube” em Barcelona, Espanha. Ao nivel dos concorrentes indiretos podemos
considerar todas as empresas que oferecem experiéncias atraves de vendas de packs e
aquelas que funcionam com chefes de cozinha, uma vez que serd um servico futuro da
empresa. Nesta I6gica foi considerado como concorrentes indiretos a Odisseias, a Lifecooler
e a Take a Chef.

O concorrente Jantar Secreto (www.jantarsecreto.com), em que o log6tipo esta demonstrado

na Figura 5 organiza jantares feitos por chefs especificos, onde os consumidores sé sabem
qual serd o restaurante na véspera e sO descobrem o que vdo comer na hora, a mesa. Os
jantares sdo agendados através do pagamento do bilhete no eventbrite, sendo considerados
eventos organizados. Os pratos sdo criados exclusivamente para cada edicdo, sempre

exaltando o que é fresco, sazonal e original.

e

=

Figura 5 - Logotipo Jantar secreto

Fonte: Website da empresa

Apresentam 0s seguintes menus:

Menu Italiano (precos por pessoa):

R$ 210 (sem bebidas alcoolicas) — aprox. 42,57€

R$ 290 (com harmonizagdo de bebidas alcodlicas + bebidas ndo alcodlicas variadas) —
aprox. 58,79€

Menu Mil Faces do Cacau (pregos por pessoa):
R$ 230 (sem bebidas alcoolicas) — aprox. 46,63€
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R$ 310 (com harmonizacdo de bebidas alcoodlicas + bebidas ndo alcodlicas variadas) —
aprox. 62,84€

Menu Mar & Cerrado (precos por pessoa):

R$ 250 (sem bebidas alcoolicas) — aprox. 50,68€

R$ 330 (com harmonizagdo de bebidas alcodlicas + bebidas ndo alcodlicas variadas) —
aprox. 66,90€

Menu Fogo (precos por pessoa):

R$ 290 (sem bebidas alcoolicas) — aprox. 58,79€

R$ 370 (com harmonizagdo de bebidas alcodlicas + bebidas ndo alcodlicas variadas) —
aprox. 75,01€

A EatKube (www.eatkube.com), em que o logétipo estd demonstrado na Figura 6, oferece

2 tipos de experiéncas: Entrega de comida em casa com um menu surpresa ou reserva de

um jantar surpresa onde o restaurante € conhecido pelos clientes 2 horas antes.

EatKube

Figura 6 - Log6tipo Eatkube

Fonte: Eatkube

Os servicos sao explicados em 4 processos simples:

1. Escolha do local onde querem comer: Entrega ou restaurante surpresa;

2. Escolha do plano gastrondmico: Trés tipos de experiéncias para todos 0s gostos e
“carteiras”;

3. Descoberta do restaurante: No ato da entrega em casa ou 2 horas antes da reserva;

4. Saborear o almogo ou jantar surpresa: O restaurante prepara um menu com 0S

melhores pratos.

Estes servigos séo ainda classificados em 3 categorias distintas tendo em conta o valor que

cada cliente esta disposto a pagar:

e Happy: Uma experiéncia mais acessivel ao alcance de todos;
e Wow: Restaurantes de alta qualidade a um preco acessivel;

e Classy: Os melhores restaurantes da cidade.

62


http://www.eatkube.com/

Concorrentes indiretos:

A Odisseias, que estd demonstrado o logétipo na Figura 7, surgiu em 2005 e oferece packs

de experiéncias nos setores do turismo e lazer em Portugal.

odisseias

Figura 7 - Logo6tipo Odisseias
Fonte: Website da empresa

A empresa oferece varios servic¢os, incluindo Restauracdo, sendo um concorrente indireto da
Blindly até pelo fator de venda em servico de pack ja com um preco fixo estabelecido. No
entanto, e apesar de ter uma forte presenca nos espacos fisicos, com uma oferta significativa
e bem localizada em lojas do grupo SONAE (Continente, Worten, Note, etc) tem também
varios packs apenas disponiveis pelo site. Na Tabela 9 é feito uma andlise aos packs
disponiveis relacionados com a restauragcdo e que incluem um servico de jantar completo,

ndo considerando experiéncias de petiscos, a oferta € vasta e para variados precos:

Tabela 9 - Packs Odisseias

Nome do Pack Pack Preco Descritivo do Pack
Vegetariano a i e 19,90€ | 1 experiéncia gastronomica
dois  (exclusivo =& vegetariana entre 20
web) experiéncias a escolha.

Descubra a variedade de

sabores que a gastronomia

vegetariana lhe pode oferecer!
Mesa para dois == | 24,99€ | 1experiéncia gourmet entre 100

(exclusivo web) restaurantes a escolha. Um

jantar romantico, perfeito para

dar asas ao amor!

Romance e Sushi "°"""°“5"5“"‘9°'j ) 1 experiéncia gourmet de sushi

-
’ s & 4
. . & ‘S' . \
a dois (exclusivo ‘/ **qﬁ” a dois entre 20 restaurantes a

AN

o escolha. Faca o0 convite a

web) “ 20
companhia perfeita e vivam

uma experiéncia tnica!
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Jantar a dois 29,90€ | 1experiéncia gourmet entre 450
sugestdes a escolha para que
ofereca momentos Unicos em
restaurantes com cozinha do
mundo, exdtica ou tradicional.

Sabores do 3:52%%5.5",‘"2:2".\“ 29,99€ | 1 experiéncia Gourmet entre 30

Mundo para dois tﬁt .}‘_‘f\‘&‘f) restaurantes a escolha. Dé uma

. 5:3;. M’G&!

(Excluviso Web) SR so s volta ao mundo pelo paladar e
descubra novas culturas!

Jantares e fado a 36,99€ 1 experiéncia de jantar e fado

dois  (Exclusivo entre 20 restaurantes a escolha.

Web) Oferega uma noite  bem
portuguesa a alguém especial!

Jantar 39,90€ | 1experiéncia gourmet entre 440

Romantico sugestdbes a escolha, como
restaurantes romanticos com
cozinha gourmet, do mundo,
criativa, exotica...

Restaurante com | pEirni® 39,99€ 1 experiéncia Gourmet entre 20

vista a dois restaurantes a escolha, com

(Exclusivo Web) vista mar ou rio. Junte aos
prazeres do palato as delicias do
cenario la fora!

Marisqueira  a 39,99€ | 1 experiéncia numa marisqueira

dois  (Exclusivo entre 12 restaurantes a escolha

Web) para que desfrute do melhor
marisco nacional, sempre em
boa companhia!

Jantar e Vinho 49,90€ 1 experiéncia de jantar com
prova de vinhos entre 250
sugestbes a escolha para que
ofereca uma noite repleta de
sabores inesqueciveis.
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Jantar de Chef a 49,90€ | 1 experiéncia gourmet entre 300

dois sugestdes a escolha, como

restaurantes de autor com

cozinha gourmet, vanguardista,

tradicional...

Fonte: Elaboracéo prépria

A Lifecooler, que tem o logétipo demonstrado na Figura 8, é um dos maiores portais de

turismo e lazer em Portugal ha mais de 19 anos.

ifecooler

Figura 8 - Logétipo Lifecooler
Fonte: Website da empresa
A empresa conta com uma faturacdo anual na ordem dos dois milhdes de euros. Oferece
varios servicos, incluindo Restauracdo, e atua na mesma logica da Odisseias, sendo por isso

também um concorrente indireto da Blindly. Na tabela Tabela 10 é feito uma analise aos

varios packs oferecidos pela empresa:

Tabela 10 - Packs Lifecooler

Nome do Pack Pack Preco | Descritivo do Pack

Portugal a mesa 29,90€ | A Lifecooler propde-lhe, no Pack

(Exclusivo Web) Portugal & Mesa para 2 pessoas,
uma refeicdo a escolha entre 51

restaurantes para 2 pessoas. Eo

pack ideal para os amantes das
iguarias e sabores nacionais.
Encontrara  restaurantes  de
cozinha tradicional portuguesa,

cozinha  regional,  petiscos

tradicionais...
Jantar para dois - fecoler 29,90€ | A Lifecooler propde-lhe, no Pack
| b
gﬁ‘ . ¥ Jantar para dois, uma refeigdo a

escolha entre 450 restaurantes

para 2 pessoas. E o presente ideal
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Marisqueira para
dois  (Exclusivo
Web)

Mesas romanticas

Vinho a mesa
(Exclusivo Web)

| lifecooler

lifecooler

VINHO
A MESA

",

39,90€

49,90€
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para os verdadeiros apreciadores
de gastronomia. Encontrara
restaurantes tradicionais, cozinha
mediterranica, bares de tapas... e
muito mais!

A Lifecooler propde-lhe, no Pack
Marisqueiras para 2, uma
refeicdio a escolha entre 6
marisqueiras para duas pessoas.E
0 pack ideal para os verdadeiros
apreciadores de marisco, na
melhor companhial

A Lifecooler propde-lhe, no Pack
Mesas Romanticas, uma refeicéo
a escolha entre 250 restaurantes
para 2 pessoas. E o presente ideal
para passar uma noite especial e
partilhar um momento perfeito a
luz das wvelas. Encontrara
restaurantes tradicionais,
cozinhas do mundo, cozinha
mediterranica... ¢ muito mais!

A Lifecooler propde-lhe no Pack
Vinho a Mesa, uma refeicdo, a
escolha entre 25 restaurantes para
2 pessoas. E o presente ideal para
quem nado dispensa uma refeigéo
de exceléncia combinada com o
melhor  vinho. Encontrara
cozinha contemporanea, cozinha
internacional, cozinha

tradicional...



Mesas de chef 49,90€

| ME <
para dois PARADOIS

A Lifecooler prop6e-lhe, no Pack
Mesas de Chef para dois, uma
refeicdo a escolha entre 200
restaurantes para 2 pessoas. E o
presente ideal para quem gosta de
conhecer restaurantes exclusivos
e degustar um prato de assinatura
confecionado com a mestria dos
melhores  chefs.  Encontrara
cozinha contemporénea e de
fusdo, restaurantes panoramicos,

cozinha de autor... e muito mais!

Fonte: Elaboragdo propria

A empresa Take a Chef, em que o log6tipo é demonstrado na Figura 9, € um servico
personalizado, onde através da plataforma www.takeachef.com, é possivel escolher o chef
que pretendemos, para uma ou mais vezes, em funcédo da zona de habituacdo. Este servico
permite ainda deixar o menu & escolha do chef, existindo assim também um fator surpresa.

O chef chega a casa ja com os ingredientes, cozinha, serve cada prato e limpa a cozinha antes

de sair. D4 para reservar 0 servigco para apenas 2 pessoas ou mais de 13.

TAKEACHEF

Figura 9 - Logétipo Take a Chef

Fonte: Website da empresa

Modo de funcionamento:

a) Personalizar o pedido (morada, data do servico, tipo de culinéria, intolerancias, etc.)

b) Receber menus personalizados que os chefs enviam com base na solicitagéo

c) Falar com os chefs (verificar os menus, o perfil de cada chef e fazer alteracoes)

d) Reservar a experiéncia e efetuar o pagamento

67



Para um servico Unico, de 2 pessoas, com gastronomia surpresa, 0S pre¢os sao:

e Pack Basico (Menu para aproveitar) - 80€ - 90€ por pessoa
e Tentacdo (Menu Surpresa) - 90€-100€ por pessoa

e Exclusivo (Menu Inesquecivel) - 100€-120€ por pessoa

Para além destes concorrentes todos 0s restaurantes e empresas de transporte podem ser

considerados concorrentes indiretos da Blindly.

Em comparacgdo com a Blindly podemos perceber que apesar de muitos pontos em comum
nenhum apresenta um servigo exatamente igual ao da Blindly. Os mais semelhantes sdo o
Jantar Secreto e o0 Eatkube, mas ambos desvendam o local antes e ndo inclui o servigo de
transporte e apesar de serem concorrentes diretos pela sua semelhanca de servico, sao
concorrentes que ndo afetam o mercado inicial da Blindly, uma vez que ndo atuam no

mercado portugués.
3.4.5 Anélise Pest

Segundo Thomas (2007) o contexto externo das decisGes estratégicas & abrangente,
envolvendo questdes governamentais, tecnologicas, de mudanca social, de mercado e de
regulamentacgdes, ou seja, sdo Vvarios os fatores que podem afetar uma empresa e por esse
motivo é importante analisar essa envolvente externa da empresa. Castor (2000), afirma que
aandlise PEST € uma préatica que visa avaliar o macro ambiente externo, Leyva et al. (2018)
assegura gue esta andlise ajuda na avaliacédo da situacdo atual da empresa e do projeto a ser
desenvolvido.

Vitorino filho et al. (2011) classificam a forgas da seguinte forma:

« P: Forgas politico-legais - sdo caracterizadas pelas politicas governamentais e
alteracdes na legislacdo que impactam a estrutura e o funcionamento empresarial
num pais;

« E: Forgas econdmicas — Impactam significativamente o tecido empresarial, positiva
Ou negativamente.

« S: Forgas socioculturais — Sdo caraterizadas pelas tradi¢des, valores, cultura,
educacdo, e aspetos demograficos (cor, raga, religido, origem, etc...)

» T:Forgas tecnoldgicas - Estdo internamente relacionadas com a inovagao tecnologica
e obrigam a mudancas na estrutura de determinada atividade econémica, originando
mudangas na gestéo das organizagdes relativamente ao controlo de custos, qualidade

de produtos e servigos.
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3.4.5.1 Contexto politico legal

O contexto politico-legal é composto pela distribuicdo de poder e pelas leis aplicadas que
condicionam a industria em que o projeto se insere. Entre as principais variaveis destacam-
se a estabilidade politica, a politica econdémica, o enquadramento legal, a legislacéo laboral
e as restricdes ao comércio (Freire, 2008) . Segundo Barbara et al. (2017) as intervencdes
politicas devem ser analisadas por forma a garantir a estabilizacdo do negdcio e a conseguir
uma acao proativa contra potenciais riscos.

Uma vez que a Blindly é uma intermedidria na prestacao de servicos e as leis atuais ao nivel
da restauracéo e de veiculos de transporte ndo interfere diretamente na empresa, mas sim
com 0s seus parceiros, a analise do contexto politico legal ira basear-se nos incentivos ao
empreendedorismo oferecidos pelo estado portugués 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 Comisséo, que reline a atuacao
de 5 fundos Europeus Estruturais e de Investimento. Este acordo pretendeu promover
Portugal entre 2014 e 2020 que recebeu um total de 25 mil milhdes de euros durante este
periodo. Este apoio funciona por candidatura que sera posteriormente analisada. Atualmente
e com o fim deste programa espera-se a abertura do Portugal 2030 que funcionara 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 dimenséo, que tradicionalmente apresentam maiores dificuldades na sua ligacéo
ao mercado financeiro. Através do estabelecimento de parcerias publico-privadas, o
programa promove o alargamento da base de acesso a capital e ao crédito, proporcionando
as empresas recursos importantes ao desenvolvimento da atividade nas fases iniciais do seu
ciclo de vida, assumindo o IAPMEI o risco das operagOes financeiras envolvidas (Sibec,
2021).

Existem outros, mas que ndo se adequam a Blindly pelas condic6es de elegibilidade exigidas.
Tendo em conta o cendrio apresentado e aquilo que se conhece de projetos para um futuro

proximo, a Blindly ird optar pelo programa do Portugal 2020 ou entdo por um investidor
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externo que pretenda ajudar nos custos de abertura e com 0 seu conhecimento em troca de

uma percentagem da empresa.
3.4.5.2 Contexto Econdmico

O contexto econémico € composto pelos fatores que afetam o poder de compra e 0 padrao
de consumo dos consumidores (Armstrong et al., 2014) . Segundo Sammut-Bonnici and
Galea (2015) inclui fatores como economia local, economia internacional, sazonalidade e
ciclos econémicos, tendéncias econdémicas, inflagdes, entre outras.

De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), com a sua publicacdo anual
“Tourism Highights”, o setor dos Restaurantes e Similares ¢ um dos setores com maior
importancia no turismo, com uma quota acima dos 23%, dividindo essa importancia 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.

Empresas (N.°) por Localizacdo geografica (NUTS - 2013) e
Vil dmica (. - CAE Rev. 3); Anual (3)

Localizagdo geografica (NUTS - 2013) (1) ivid: émica (Sub - CAE Rev. 3) (2) Periodo de referéncia dos dados
2018
N.°
Portugal Restauracdo e similares 75783
Continente Restauracéo e similares 72 498
Regido Auténoma dos Acores Restauracéo e similares 1283
Regido Auténoma da Madeira Restauracéo e similares 2 002

Empresas (N.°) por Localizagio geogréfica (NUTS - 2013) e Atividade econdmica (Subclasse - CAE Rev. 3); Anual - INE, Sistema de contas integradas das empresas
Nota(s)

(1) A partir de 1 de janeiro de 2015 entrou em vigor uma nova versio das NUTS (NUTS 2013). Ao nivel da NUTS II ocorreu apenas uma alteragio de designag3o em "Lisboa” que passou a ser designada por "Area
Metropolitana de Lisboa"

(2) O dmbito de atividade econémica considerado compreende as empresas classificadas nas secgbes A a S da CAE Rev.3, com excegdo das Atividades Financeiras e de Seguros (Secgdo K) e da Administragéo
Publica e Defesa; Seguranga Social Obrigatdria (Secgdo O).

(3) Ainda no ambito da implementacdo do SEC 2010 nas Contas Nacionais, nomeadamente da necessidade de distinguir as Sociedades Gestoras de Participacdes Sociais (Holdings) das Sedes sociais (Head-offices)
procedeu-se a uma atualizagdo das estatisticas das empresas. Estas alteragdes tiveram reflexos imediatos ¢do do setor empresarial, pelo que, de modo a aumentar a consisténcia com as Contas
Nacionais, se procede: érie das es s das empresas para o peri -2015, unicamer onde estas empresas estdo classificadas, ou seja na Secgdo M da CAE
Rev.3 - Atividades de ultoria, i técnicas e si res. Os dados de 2008 e 2 stos de acordo com SEC ela primeira vez. E a informagdo de 2014 foi também revista para a secgao L
da CAE Rev.3 - Atividades imobilidrias, na sequénda da atualizagdo da informagdo de uma presa de grande dimensdo

Figura 10 - N° de empresas no setor de "restaurantes e similares"

Fonte: (INE, 2021)

Analisando cada subsetor da restauracdo, que esta detalhado na Figura 11. percebemos que

0 que tem mais relevancia sdo os restaurantes de tipo tradicional.
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Localizagdo geografica (NUTS - 2013) (1) Atividade econémica (Subclasse - CAE Rev. 3) (2) Periodo de referéncia dos dados
2018
NO
Restaurantes tipo tradicional 17 641
Restaurantes com lugares ao balcio 3670|
Restaurantes sem servigo de mesa 587 :
Restaurantes tipicos 1246
Portugal Restaurantes com espaco de danca 277
Confecdo de refeicdes prontas a levar para casa 2662
n.e. (inclui ati de em meios méveis) 5280
Fornecimento de refeigdes para eventos 585
Outras atividades de servigo de refeigbes 756
Restaurantes tipo tradicional 16 872
Restaurantes com lugares ao balcio 3332
Restaurantes sem servico de mesa 570
Restaurantes tipicos 1178
Continente Restaurantes com espaco de danca 260
Confecdio de refeigbes prontas a levar para casa 2607
n.e. (inclui de em meios moveis) 4 950‘
Fornecimento de refeicbes para eventos 573
Outras atividades de servigo de refeigbes 728
Restaurantes tipo tradicional 238
Restaurantes com lugares ao balcdo 12|
Restaurantes sem servico de mesa 9 ‘
Restaurantes tipicos 34|
Regido Auténoma dos Agores Restaurantes com espaco de danca 4
Confecédo de refeigbes prontas a levar para casa 29
n.e. (inclui de em meios méveis) 152
Fornecimento de refeigdes para eventos 9
Outras atividades de servigo de refeigbes 18
Restaurantes tipo tradicional 531
Restaurantes com lugares ao balcio 226
Restaurantes sem servico de mesa 8
Restaurantes tipicos 34
Regido Auténoma da Madeira Restaurantes com espaco de danga 13
Confecdo de refeigdes prontas a levar para casa 26
n.e. (inclui e A0 em meios méveis) 178
Fornecimento de refeigdes para eventos 3
Outras atividades de servigo de refeigbes 10
Empresas (N.9) por Localizagio geografica (NUTS - 2013) e Atividade econdmica (Subdlasse - CAE Rev. 3); Anual - INE, Sistema de contas integradas das empresas
Nota(s):
(1) A partir de 1 de janeiro de 2015 entrou em vigor uma nova versao das NUTS (NUTS 2013). Ao nivel da NUTS II ocorreu apenas uma alteragdo de designagao em "Lisboa” que passou a ser designada por "Area
Metropolitana de Lisboa".
(2) O ambito de atividade econdmica as emp! i nas secges A a S da CAE Rev.3, com excegdo das Atividades Financeiras e de Seguros (Secgdo K) e da Administragio
Publica e Defesa; Seguranca Social Obrigatéria (Secgdo 0).
(3) Ainda no mbito da implementacdo do SEC 2010 nas Contas Nacionais, nomeadamente da necessidade de distinguir as Sociedades Gestoras de Participagdes Sociais (Holdings) das Sedes sociais (Head-offices)
procedeu-se a uma atualizacio das estatisticas das empresas. Estas alteragdes tiveram reflexos imedi na delimitaco do setor ial, pelo que, de modo a aumentar a consisténcia com as Contas
Nacionais, se procedeu a uma revisdo da série das estatisticas das empresas para o periodo 2008-2015, unicamente no setor de atividade onde estas empresas estdo dassificadas, ou seja na Secgdo M da CAE Rev.3
- Atividades de consultoria, cientificas, técnicas e similares. Os dados de 2008 e 2009 revistos de acordo com SEC sdo divulgados pela primeira vez. E a informagdo de 2014 foi também revista para a secgdo L da
CAE Rev.3 - i arias, na sequéncia da 30 da informac3o de uma empresa de grande dimens3o.

Figura 11 - N° de restaurantes por subsetor

Fonte: (INE, 2021)

Quanto ao volume de negdcios, conforme verificado na Figura 12 o setor da restaura¢do em
2018 representou um valor de 9 678 108 278€.

Volume de 6cios (€) das por L afica (NUTS - 2013) e Atividade
econdmica (Divisdo - CAE Rev. 3); Anual (3)
Periodo de referéncia dos dados
Localizagdo geografica (NUTS - 2013) (1) 2018

Atividade econémica (Divisio - CAE Rev. 3) (2)
Restauracdo e similares

€
Portugal 9 678 108 278
Continente 9 288 388 481
Regido Auténoma dos Acores 149 351 044
Regido Auténoma da Madeira 240 368 753

Volume de negdcios (€) das empresas por Localizac8o geografica (NUTS - 2013) e Atividade econdmica (Divisdo - CAE Rev. 3); Anual - INE, Sistema de contas integradas das empresas

Nota(s):

(1) A partir de 1 de janeiro de 2015 entrou em vigor uma nova versdo das NUTS (NUTS 2013). Ao nivel da NUTS II ocorreu apenas uma alteragdo de designacdo em "Lisboa” gue passou a ser designada por *Area
Metropolitana de Lisboa".

(2) O dmbito de atividade econdémica considerado compreende as empresas classificadas nas secgbes A a S da CAE Rev.3, com excecdo das Atividades Financeiras e de Seguros (Secgdo K) e da Administragdo
Publica e Defesa; Seguranca Social Obrigatoria (Seccdo O).

(3) Ainda no dmbito da implementagdo do SEC 2010 nas Contas Nacionais, nomeadamente da necessidade de distinguir as Sociedades Gestoras de Participages Sociais (Holdings) das Sedes sociais (Head-offices)
procedeu-se a uma atualizagio das estatisticas das empresas. Estas alteragGes tiveram reflexos imediatos na delimitagdo do setor empresarial, pelo que, de modo a aumentar a consisténcia com as Contas
Nacionais, se procedeu a uma revisdo da série das estatisticas das empresas para o periodo 2008-2015, unicamente no setor de atividade onde estas empresas estao classificadas, ou seja na Secgdo M da CAE Rev.3
- Atividades de consultoria, cientificas, técnicas e similares. Os dados de 2008 e 2009 revistos de acordo com SEC sdo divulgados pela primeira vez. E a informagdo de 2014 foi também revista para a secgdo L da
CAE Rev.3 - Atividades imobilirias, na sequéncia da atualizacdo da informacdo de uma empresa de grande dimens&o.

Figura 12 - Volume de negdcios no setor na restauracao

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 milhdes de euros por dia a comer
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fora de casa. O gabinete de estatisticas da UE contabiliza que, nesse ano, as familias gastaram
12 956 milhGes de euros para fazer refeicfes em restaurantes, cafés, cantinas e similares. O
gasto coloca Portugal na nona posicéo a nivel europeu. Contudo, se for tido em conta o valor
percentual dos gastos com refeicdes fora de casa no total das despesas mensais das familias,
Portugal sobe para o sexto lugar: os agregados consomem 9,2% do orcamento mensal para
este fim (como se pode ver na Figura 13). Portugal surge, assim, acima da média da Unido

Europeia (7%) no peso que 0s servicos de restauracdo representam nas despesas de consumo.

Numa década, segundo o Eurostat, este indicador subiu um ponto percentual no Pais,
passando de 8,2% em 2008 para 9,2% em 2018 (Eurostat, 2020).

How much are households spending on eating-out*?
(% of total expenditure, 2018)
8 European Union

Romania Ireland

Poland Spain

Lithuania Malta

Germany = **Greece

Bulgaria Austria

Latvia o

Denmark
Cyprus

Slovakia
Italy

Slovenia -, United

Kingdom

Luxembourg Hungary

Belgium
Netherlands

Czechia

France
Estonia

Finland

**Greece: 2017 data

Figura 13 - Gastos com refeices fora de casa

Fonte: (Eurostat, 2020)
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Na figura Figura 14, que representa um gréafico retirado da Pordata, é também percetivel a

evolucdo do consumo em restaurantes e hotéis desde 1995.

Despesas médias de consumo final das familias: total e por tipo de bens e servigos
Euro - Racio

Figura 14 - Despesas médias de consumo final das familias por tipo de bens e servicos

Fonte: (PORDATA, 2021)

Em 1995 a despesa média do consumo final das familias em restaurantes e hotéis era de
1870€, passando em 2018 para 4590,8€. Também um estudo produzido pelo IMR “Como
estdo os portugueses a consumir fora de casa?”, e apresentado durante a conferéncia FoodBiz
2019, no dia 14 de marco, revelou que em Portugal as pessoas estdo cada vez mais a adotar

a pratica de comer fora ou fazer encomendas (IMR, 2019).

Em relacdo as tendéncias alimentares fora de casa, a pesquisa concluiu que em comparagéo
a 2017, esta a aumentar 0 nimero de vezes em que 0s portugueses compram fora
diariamente, além de aumentar o nimero de refeigdes 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 refeicdes externas por causa do ritmo de vida; 58% acreditam
que essa € uma maneira de ganhar tempo; 53% comem fora devido a preocupacdo com o
equilibrio alimentar; e 41% dizem n&o ter conhecimentos necessarios para cozinhar. Os
consumidores que escolhem comer em restaurantes ou estabelecimentos comerciais

procuram vantagens que a alimentacdo em casa ndo responde.

A primeira delas é a conveniéncia. Para 78%, a comodidade é essencial, seja no acesso ou

no local em que escolhem fazer uma refeicdo, a0 mesmo tempo em que esperam rapidez no
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atendimento. Ou seja, comer bem e de forma rapida é o que a maioria espera. Depois da
conveniéncia, as vantagens procuradas pelos consumidores quando saem de casa é ter uma
refeicdo de qualidade com um bom preco (70%), seguranca (64%) e ter a oportunidade de
experimentar coisas novas (37%). Em comparacdo aos dados de 2017, o habito de tomar
pequeno-almoco fora de casa esta estabilizado, subindo dois pontos percentuais (33%). O
mesmo acontece com o0 almoco e jantar. Ambos tiveram um aumento de trés pontos

percentuais, totalizando 54% e 33%, respetivamente (IMR, 2019).

Em relacdo ao custo das refeicdes, 0 gasto médio com o pequeno-almogo em padarias,
pastelarias e outros estabelecimentos mantém-se em 2,38€. No almoco, essa media 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 refei¢cdes acaba por
refletir no aumento do nimero de pessoas que levam as comidas compradas fora para comer
em casa. De acordo com o estudo, 24% dos consumidores assumem ter esse habito. Esse
fator reflete no aumento da rececdo em casa. Embora ainda seja maior o nimero de pessoas
que vao buscar a refeicdo (81%), de 2017 para cé as entregas em casa subiram trés pontos
percentuais, chegando a 19% (IMR, 2019).

O estudo do TheFork “Comportamento do consumidor nos restaurantes de Portugal”, revela
que em 2019 a experiéncia gastronémica lidera fatores de decis@o na sele¢do do restaurante.
Segundo a plataforma TheFork nos principais critérios utilizados pelos consumidores na
selecdo do restaurante, a experiéncia gastronomica corresponde ao fator mais importante
com 71%. Experiéncia é uma palavra-chave nos dias de hoje e que predomina em todas as
estratégias de marketing de restaurantes. Os clientes ndo querem apenas comer bem, também
querem viver experiéncias memoraveis, que possam repetir e partilhar nas suas redes sociais.
Quanto mais original, especial, criativa, especializada, personalizada, humana, divertida ou
diferente for a experiéncia no restaurante, mais se destacara da feroz concorréncia (TheFork,
2019).

O segundo aspeto € 0 ambiente com 41% e a localizacéo e servicos com 40%. Tendo em
conta este estudo, 0s consumidores procuram um ambiente e experiéncias Unicas nao
devendo os restaurantes ser apenas um local para refeicdo, mas sim uma experiéncia de
entretenimento fora de casa. Antes, os clientes olhavam diretamente para o preco do prato

para comprovar se se ajustava as suas possibilidades economicas. 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 orcamento (TheFork, 2019). Digamos que a
avaliacdo do preco é feita segundo a qualidade da oferta e ndo da quantidade ou da
conveniéncia. Conforme Chen and Lee (2018) referia os clientes atuais sdo sensiveis
essencialmente a trés fatores: alimentacdo, ambientes e funcionarios. Atualmente os clientes
escolhem um restaurante mais pelo tipo de comida do que pelo preco. A variedade de gostos
culinarios 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 as atuais tendéncias de
consumo saudavel, que fazem com que cada vez mais clientes reparem no tipo de produtos
da oferta e na filosofia dos negdcios. 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,
localizagdo, personagem e contextual e por isso uma ida a um restaurante é cada vez menos
uma deslocacéo para satisfazer uma necessidade. A popularidade do restaurante representa
2% como fator determinante para a escolha. Atualmente, este € um dos aspetos que pesa na
escolha de um restaurante, especialmente pelos millennials e a geracdo Z. Os comentarios
online sdo uma fonte fidedigna para saber se um restaurante tem um bom servico, se 0s
empregados atendem de forma correta, se as condi¢des sdo agradaveis (temperatura, higiene,
conforto, etc.). A experiéncia de outros clientes, é considerada como valida para confiar nos
negacios. Por exemplo, as opinides que os clientes deixam nas plataformas como o TheFork
e o TripAdvisor, tém ainda mais peso ja que sao portais especializados na pesquisa e reserva
de restaurantes, e que os clientes tém um vasto leque de opinides e avaliacbes muito Uteis
para a altura de terem de tomar uma decisdo (TheFork, 2019). Para isto acontecer, é
importante criar uma experiéncia memoravel, porque segundo Frost et al. (2016) que foi
referido na revisdo bibliografica, as experiéncias alimentares memoréveis tendem a
aumentar o numero de turistas e a inten¢do dos mesmos em partilharem as suas experiéncias
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 sao feitas
num dos estabelecimentos da categoria “insider” que oferece uma sele¢do de restaurantes
com base em avaliacdes de guias, utilizadores do TheFork e a apreciacdo dos especialistas.
Segundo o TheFork , sdbado 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 € mais popular
que o almogo com 69% das reservas e a mesma € feita em média com 6 horas de

antecedéncia, no entanto 21% dos utilizadores efetuam a reserva com menos de 1 hora de
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antecedéncia. E ainda possivel percebermos que mais de metade das reservas (54%) sdo para
duas pessoas e 28% para trés e quatro pessoas. Apenas 3% dos portugueses reservam mesa
para uma pessoa e que em 2019 o orcamento médio para consumo num restaurante, em
Portugal, corresponde a 20€ por pessoa. Os trés tipos de cozinha mais procurados pelos
utilizadores portugueses sdo 0s 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 avaliacdo e 23% escrevem comentarios apos a experiéncia no
restaurante (TheFork, 2019).

De acordo com o estudo “Global Automotive Consumer Study : Future of Automotive
Technologies” da Deloitte existem 5 tendéncias que estdo a redefinir os habitos alimentares

do consumidor portugués, conforme demonstrado na Figura 15.

(9) ®
B3

Conveniéncia

Smart
shopping

“Eu planeio a compra e
recorro aos melhores

“Eu compro produtos
que identifico como

“Eu conhego e interesso-
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“Eu compro produtos
que consigo obter sem

“Eu procuro associar
experiéncias ao consumo

precos que se ajustem a
minha capacidade de
poupanca e de
otimizagdo do meu
rendimento, assumindo
um estilo de compra
inteligente.”

benéficos para a saude
(e.g. biolégicos,
funcionais), evitando
elementos que considero
nocivos, garantindo uma
maior qualidade de vida,
sem comprometer o
prazer de comer.”

produtoras dos
alimentos que consumo

e valorizo a sua
responsabilidade social e

ambiental, porque

garantem a permanéncia
sustentavel do planeta e
da minha comunidade.”

grande esforgo pessoal
(e.g. perto de casa,
online) e que posso

consumir o mais

rapidamente possivel

(e.g. pré-cozinhados e
take-away) para ter
mais tempo para as

dos produtos
alimentares porque
quero consumir com
significado e substancia
e, No processo, gerar
memérias duradouras.”

atividades que me ddo
realmente prazer.”

Figura 15 - Novas tendéncias dos habitos alimentares do consumidor portugués

Fonte: (Deloitte, 2017)

Ainda de acordo com o referente estudo, o consumidor valoriza cada vez mais os elementos
de interacdo e experiéncia transmitidos ao longo da jornada de compra. Entre os elementos
mais apreciados estdo a imagem do ponto de venda, a utilizacdo inovadora de canais de

comunicagdo e a criacdo de novos momentos de interacdo com as marcas, entre outros.

Realizado pela Deloitte, o estudo Global Automotive Consumer Study: Future of
Automotive Technologies aponta que 62% dos jovens das geragcdes Y e Z que utilizam
servicos de compartilhamento de automdveis acham dispensavel a compra de um carro no
futuro (Deloitte, 2017). Contrariamente as geracdes anteriores que mantinham contas fixas,

os millennials estdo acostumados a pagar apenas por aquilo que consomem. Em Portugal, e
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mais concretamente, na zona do Porto, 0s servigos mais requisitados pelo pablico da Blindly

sdo aqueles que dispdem de plataformas online, como a Uber.

3.4.5.4 Contexto Tecnolégico

A tecnologia é impulsionadora do crescimento de um negdcio, melhora os processos de

producdo e de comunicagdo. Por outro lado, a tecnologia veio diminuir a distancia empresa
consumidor e fornece & empresa, um maior conhecimento do mercado em tempo real. Este
é um contexto especialmente importante para a Blindly, uma vez que para usufruirem deste
servico e necessario aceder ao website ou a aplicacdo. Neste sentido foi feito uma anélise as

familias com ligacdo a internet, representado na Figura 16:

Agregados domésticos privados com computador, com ligagdo a Internet e com ligagdo a Internet através de
banda larga (%)
Proporgéo

1. Area Metropolitana de Lisboa
55,4

2. Regido Auténoma da Madeira 49.7

3. Regido Auténoma dos Agores
46,7

4. Algarve 50.6
5. Norte

6. Alentejo

7. Centro

41,4

0 20 40 60 80 100
Com ligacdo a Internet em casa (Proporgdo - %)

2009 F- 2020

Figura 16 - Agregados domésticos privados com computador, com ligacdo a Internet e com ligacéo a Internet através de
banda larga (%)

Fonte: (PORDATA, 2021)

Analisando o gréfico acima é percetivel a evolugdo de acesso a internet entre 2009 e 2020,
sendo a area com maior acesso tendo em conta o nimero de familias é a area metropolitana
de Lisboa com 90,9%. Foi feito também uma analise por individuos com maior de 16 anos

e por sexo, representado na Figura 17:
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Individuos com 16 e mais anos que utilizam computador e Internet em % do total de individuos: por sexo
Proporgdo

N 88,1

. I
1. Area Metropolitana de Lisboa 30,9
82,1
2. Algarve

80,3
3. Regido Auténoma da Madeira ‘

76,4
4. Alentejo

76,4
5. Centro
24,1

76,2

. N
6. Norte 20,9

- . 75,9
7. Regido Autonoma dos Agores

27,9

0 20 40 60 80 100
Masculino (Proporgdo - %)

2002 - 2020

Figura 17 - Individuos do sexo masculino com mais de 16 anos, utilizadores de internet

Fonte: (PORDATA, 2021)

Individuos com 16 e mais anos que utilizam computador e Internet em % do total de individuos: por sexo
Proporgio

1. Area Metropolitana de Lisboa
21,7

2. Regido Autd: dos A
eglao Autonoma dos Agores 1348
3. Algarve
4. Regido Auténoma da Madeira 55
5. Alentejo

6. Centro

7. Norte

0 20 40 60 BOD 100
Feminino (Proporgio - %)

2002 - 2020

Figura 18 - Individuos do sexo feminino com mais de 16 anos, utilizadores da internet

Fonte: (PORDATA, 2021)

Fazendo uma comparacéo entre os 2 graficos (Figura 17 e Figura 18), a area metropolitana
de Lisboa continua a ser aquela com uma percentagem maior da populagdo com acesso a
internet, existindo depois uma distin¢éo entre os sexos. No sexo masculino, a 22 area com

maiores utilizadores é o Algarve e no sexo feminino é a regido autbnoma dos acores.

A evolucdo de utilizadores de internet é também bastante significativa entre 2002 e 2020.
A forma de fazer pedidos também esta em constante mudanca. Segundo o estudo do IMR
“Como estdo os portugueses a consumir fora de casa?”’, a maioria dos portugueses ainda faz
o0 pedido no local (69%) ou por telefone (24%), mas essas taxas estdo trés e quatro pontos

percentuais menores em relagdo a 2017 (IMR, 2019).
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Em contrapartida, o nimero de pedidos por navegadores da internet subiu seis pontos
percentuais, chegando a 9%. Nas encomendas feitas através de aplicacfes do telemdvel, o
aumento foi de cinco pontos percentuais, alcangando 14%. Os numeros mostram que 0S
portugueses estdo cada vez mais a aderir a tecnologia na hora de fazer as suas refeices. A
pesquisa expds que 48% dos inquiridos tém instaladas aplicacBes de reserva ou de
restaurantes especificos nos seus teleméveis 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 possivel concluir
que além do aumento das refei¢cbes fora de casa, a composicdo da mesa portuguesa esta

gradualmente a passar primeiro pelos telemoveis dos consumidores (TheFork, 2019).

3.4.6 Analise SWOT dinamica

Na Tabela 11 € realizado uma andlise swot dindmica com o intuito de se perceber os pontos
em que a empresa terd de melhorar, aqueles que tem a seu favor e as oportunidades e ameacas

que pode aproveitar relativamente ao seu mercado envolvente.
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Fatores Internos m)

Fatores Externos ‘

Oportunidades

Possibilidade de
criacdo de
parcerias com
empresas de
renome;
Crescimento do
mercado
eletronico;
Publicidade digital;
Crescimento do
mercado das
experiéncias.

Ameacas

Preco mais elevado
que uma reserva
normal;
Dificuldade para
algumas pessoas
em acreditar em
negocios sem
instalac@es fisicas e
ideias inovadoras.

Tabela 11 - Analise SWOT dinamica

Pontos Fortes

Servico inovador;
Personalizado a
cada cliente;
Preco adaptado a
cada servico e
tendo em conta o
orcamento
disponibilizado;
Servico bastante
completo;
Servico sem
concorréncia.

Diversificar a
oferta de acordo
com as
necessidades
verificadas no
mercado,
aproveitando e
tirando 0 maximo
de partido dos
fornecedores e
mantendo o
secretismo ao
longo de toda a
gama.

Forte comunicagao
direcionada ao
consumidor final,
de forma que este
entenda a proposta
de valor do servico
e confie na marca.

Fonte: Elaboracéo prépria
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Pontos Fracos

Servigo novo e por
isso sem feedback;
Custos associados
a criagdo do
website e app;
Risco de repeticao
do local para o
cliente;

Forte dependéncia
de fornecedores.

Rede de fortes
parceiros, com
vista a diminuir o
risco no momento
de escolha do
consumidor;
Participacdo em
plataformas
digitais que
promova a partilha
de experiéncias
gastrondémicas.

Aposta na
comunicacdo de
testemunhos reais
de pessoas que ja
usufruiram do
Servico;
Elaboragdo de um
questionario inicial
por forma a
conhecer as
preferéncias e a
minimizar o risco.



3.4.7 Forcas Competitivas de Porter

Porter (1980) refere que a rentabilidade estrutural do negdcio é menor tanto quanto maior é
0 potencial de novas entradas, a ameaca 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 industria e sdo designados como as 5 Forgas de Porter.
Assim, a competicdo num mercado depende de cinco forgas basicas, 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 aplicacdo onde pode agendar um jantar surpresa. A analise das 5 Forcas de
Porter sobre a Blindly indica os fatores externos no setor dos servigos de restauracdo e
transporte. O ambiente enfatiza a concorréncia, os clientes e os fornecedores como forcas
mais fortes afetando os negdcios. O modelo de analise de Michael E. Porter fornece
informacOes valiosas para apoio da gestdo estratégica, especialmente na abordagem de
questbes relevantes no ambiente externo dos negdcios, tais como: rivalidade entre os
concorrentes, poder de negociacdo dos fornecedores e com clientes, ameaca de produtos
substitutos e ameaca de entrada de novos concorrentes. Em Portugal, ainda ndo existe um
concorrente que alie o melhor dos dois mundos: restauracao e transporte, um servico all-in
capaz de surpreender um casal ou um grupo de amigos, a distancia de um clique. Numa

pesquisa global, existe apenas dois concorrentes, Jantar Secreto (www.jantarsecreto.com) e

Eatkube (www.eatkube.com). Considerando as condi¢fes de mercado, a analise das Cinco

Forgas de Porter sobre a Blindly estabelece as seguintes intensidades (Figura 19):

« Rivalidade entre os concorrentes — Forga Fraca

e Poder de negociacdo dos fornecedores — Forc¢a Forte

e Ameaga de produtos substitutos — Forca Forte

e Ameaca de entrada de novos concorrentes — Forca Fraca

o Poder de negociacdo com dos clientes — Forca Média
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CONCORRENTES
5,0
40
30
AMEAGA DE % PODER DE
PRODUTOS o . NEGOCIAGAO DOS
SUBSTITUTOS FORNECEDORES
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AMEACA DE NOVOS _
NEGOCIACAO DOS
CONCORRENTES CLENTES

Figura 19 - 5 forcas de Porter

Fonte: Elaboracao Propria

1-Rivalidade entre os concorrentes (Forca Fraca)

A Blindly enquadra-se num mercado global onde ndo existe um concorrente que apresente
0 mesmo servigo em Portugal. No entanto, constituem concorréncia indireta todos os
restaurantes que se localizam no raio em que a Blindly atua, assim como 0s servicos de

transporte (taxis, Uber, Cabify, etc).

e Quantidade de concorrentes diretos — Forca Fraca

o Existéncia de diferencial competitivo da Blindly — Forca Fraca

e Custos de prestacdo de servico — Forca Forte

e Preco do servi¢co no mercado — Forca Forte

o Facilidade de alteracdo no espaco fisico e adequacao do capital humano as mudancas

répidas — Forca Fraca

Ha um diferencial competitivo da Blindly, que ndo s6 responde a uma necessidade do
mercado como cria um novo conceito — surpreender e ser surpreendido sem ter de fazer
esforco. Trata-se de um servigo premium dirigido a consumidores com posses economicas
significativas, sendo que o pack basico ¢ de 99,90€. O custo de prestagao de servigo € o
preco praticado no mercado podem ser considerados forcas fortes, uma vez que iré limitar o
acesso a publicos com menos posses. No entanto, esta é uma forma de posicionar o negécio

e valorizar um servigo premium e de qualidade. Tratando-se de uma aplicacéo e de um
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website, tendo uma pessoa operacional no backoffice da plataforma, ha facilidade de

alteracdo no espaco fisico e adequacdo as mudancas que possam surgir.
2-Poder de negociagdo dos fornecedores (Forca Forte)

A Blindly depende dos fornecedores, uma vez que sem servigo de transporte o cliente ndo
consegue chegar ao local de destino, e sem restaurante ndo ha a refei¢do mistério, que é o

grande objetivo do negdcio.

e Dependéncia da Blindly com os fornecedores — Forc¢a Forte

e Possibilidade de substituir os servicos dos fornecedores — Forc¢a Fraca

e Grau de importancia da Blindly para os fornecedores — Forca Forte

e EXxisténcia de estratégias para amenizar os efeitos da dependéncia com o0s
fornecedores — Forga Fraca

e Custos envolvidos em mudar de fornecedor — Forca Forte

e Grau de procura de fornecedores da Blindly pelo mercado — Forc¢a Fraca

No entanto, com a quantidade de restaurantes disponiveis na cidade e a variedade de
cozinhas e culturas gastrondmicas, de certo que os servi¢os dos fornecedores podem ser
substituidos, acarretado os seus custos de mudanca. A Blindly é apenas uma forma dos
taxistas e dos restaurantes prestarem servico, através dos clientes da aplicacdo, porque de

outra forma tém igualmente consumidores que formam diariamente a sua carteira de clientes.
3- Ameaca de produtos substitutos (Forca Forte)

O consumidor pode agendar o seu jantar de sabado a noite com a sua cara-metade num
restaurante novo ou que ja conheca e deslocar-se até 14 pelos meios préprios ou através de
taxi. De facto, os produtos substitutos da Blindly sdo os jantares nos restaurantes da cidade

e todos os meios de deslocagdo proprios ou taxis.

e Existéncia da possibilidade de algum tipo de produto ou servico poder realizar a
mesma funcédo que a Blindly realiza — Forca Forte

e Perda de vendas em decorréncia de produtos substitutos — Forca Forte

e Existéncia de estratégias implementadas para competir com estes produtos/servicos

— Forca Fraca
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e Grau de desenvolvimento de produtos/servigos pela Blindly diferentes dos j&
existentes — Forca Fraca
e Chances desses novos produtos/servigos substitutos mudarem as preferéncias dos

seus clientes — Forca Forte

O que a Blindly propde ndo é uma marcacdo no restaurante onde tem de ter cuidado com o
que ingere para ndao incumbir multas, mas uma experiéncia totalmente outside the box que
proporciona uma refeicdo mistério sem preocupacdes de quantidade de bebida que ingere,
local para estacionamento, cumprimento de horério, entre outras. Na sua esséncia, propde

um servico totalmente diferente dos que ja existem adequado ao seu target.

4- Ameagca de entrada de novos concorrentes (Forga Fraca)

Apesar de ainda ndo existir nenhum concorrente em Portugal que preste exatamente o
mesmo servigo como a Blindly, tanto no mercado local como global, a qualquer momento
podera surgir. No entanto, é considerada uma forca forte para a empresa pioneira que inicia

um negacio totalmente inovador.

e Quantidade de novas empresas que entram no mesmo mercado que a Blindly atua —
Forca Fraca

e Perda de mercado da Blindly para estas novas empresas — Forca Fraca

e Grau com que as politicas governamentais afetam negativamente a Blindly — Forca
Fraca

e Existéncia de estratégias para diminuir os impactos de ameagas de novos entrantes

— Forca Fraca

O estudo de mercado constante e inovagdo no modo como opera, ddo a Blindly uma
vantagem competitiva estando preparada para reagir a entradas de novos concorrentes. O
estudo de mercado constante e inovagdo no modo como opera, dao & Blindly uma vantagem

competitiva estando preparada para reagir a entradas de novos concorrentes.
5- Poder de negociacéo dos clientes (Forca Média)

Em fase de arranque, a Blindly terd 1 110 compras concretizadas no primeiro ano. A
faturacdo € um bom indicativo de que o target convertido associa o valor percebido aos packs

que compraram.
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e Quantidade de clientes da Blindly em relacdo ao total de clientes potenciais —
Forca Forte

e Faturacdo total de poucos clientes — Forca Fraca

e Grau de poder de negociacdo dos poucos clientes — Forca Fraca

e Existéncia de estratégias para amenizar os efeitos do poder de negociacdo destes
clientes — Forga Fraca

e Grau de informacdo dos clientes sobre o mercado — Forca Forte

e Grau de importancia dos servigos para os clientes — Forca Forte

Apesar dos clientes poderem ter uma estimativa do valor de uma refeicéo e de transporte, o
facto do local e do tipo de transporte ser surpresa, reduz esta tentativa de perceber se o valor
estd acima do mercado ou ndo. Por outro lado, a Blindly ndo comunica nem vende refeicdes,
mas experiéncias capazes de transformar a experiéncia do consumidor em verdadeiros

sabores secretos.

3.5 Modelo Canvas

O objetivo de um plano de negdcios é principalmente descrever e comunicar toda a atividade
do negdcio, tendo como finalidade o lucro. Para uma melhor interpretacdo deste plano sera
utilizado um Mapa do Modelo de Negdcios (Business Model Canvas). O modelo Canvas é
uma ferramenta de gestdo estratégica que descreve num quadro com nove blocos, a logica
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 ira criar, entregar e receber lucro por forma a garantir o normal
funcionamento e o desenvolvimento sustentavel do modelo de negdcio (McNally, 2013). Na

Figura 20 esté presente o modelo Canvas da Blindly.
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prestado e por cada transporte.

Figura 20 - Modelo Canvas

Fonte: Elaboracgao propria

3.6 Posicionamento

Posicionamento € uma selecdo estratégica que pretende definir uma posicdo 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 ira perceber a proposta de valor de forma diferenciada, distinta e numa posicao
relevante e duradoura (Falcdo et al., 2016). Posicionamento ¢ assim o ato de desenvolver a
oferta e a imagem da empresa, de maneira a que ocupem uma posi¢ao competitiva distinta e
significativa na mente dos consumidores. Ap6s uma analise sobre as principais vantagens
competitivas da Blindly, definiu-se a declaracdo de posicionamento respondendo ao

segmento, setor de mercado, razéo para acreditar e a promessa de mercado:

"Para todos os que gostam de experiéncias (Segmento) a Blindly é a Unica empresa
atualmente que lhe proporciona uma experiéncia gastronémica (Setor de Mercado) Unica,
inovadora e completa (Promessa de mercado), que so é possivel atraves da sua vasta rede

de parceiros de renome (Razéo para acreditar)."
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Tal como ja referido anteriormente a Blindly mais do que um servigco é uma experiéncia,
onde se pretende modificar e inovar o conceito de jantar fora através de algo inovador e de
um servico altamente personalizado e completo. Por essa razdo o posicionamento pretendido
da marca é o posicionamento pela experiéncia. Entregar o melhor servico distinguido por
uma experiéncia gastronémica Unica e completa, que engloba os varios fatores desde a
escolha do restaurante até a sua deslocacdo, garantindo um aspeto Unico pela surpresa do

local e prometendo um servigo inovador e distinto.

3.7 Proposta de Valor

A Blindly pretende-se posicionar numa estratégia de mais por mais, ou seja, € pedido um
valor mais elevado, mas por algo inovador e que alberga servigos externos, ndo sendo apenas
0 jantar, o transporte e o servico personalizado por exemplo. Posto isto, foi definida a

proposta de valor pelos seguintes parametros:
Titulo: Surpreenda e seja surpreendido;

Subtitulo: A Blindly permite-lhe surpreender quem mais gosta ou tornar um evento
memoravel e especial, através de uma experiéncia Unica e completa, mantendo o mistério de
todos os detalhes e local até a chegada, permitindo dessa forma oferecer uma surpresa

também para quem reserva o servico.
Atributos de valor / Bulletpoints:

e Experiéncia Unica para os utilizadores, através da personalizacdo de todo o
Servico;

e Reducéo de custos associados e intervenientes no processo de jantar fora;

e Relacdo muito préxima entre consumidor e empresa (apoio ao cliente
24h/dia);

e Inovacédo no modelo de negocio;

e Usabilidade da aplicacéo.

3.7.1 Estratégia Blue Ocean

Curva de valor € um gréfico 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 diferenciagdes minimas, sufocando-se por tentar
oferecer produtos com precos 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 séo 0s oceanos azuis. Um dos exemplos que a Blindly
seguira sera o Cirque du Soleil - em vez de tentar competir da mesma forma como 0s circos
convencionais, em oceanos vermelhos, eles criaram a sua prépria forma de atuar e

consequentemente, 0 seu proprio oceano azul.

Fatores de Competicao:
e Tempo de espera;
e Preocupacdo da procura de estacionamento;
e Constrangimentos de acesso a app;
e Custos associados;
e Alargar a outro tipo de experiéncias (despedidas de solteiro, eventos, etc...);
e Curiosidade/Fator surpresa;
e Personalizagéo dos packs;
e Calendarizacdo dos jantares/eventos;
e N°de intervenientes no processo;

e Insegurancas 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

procura de
estacionamento;

Constrangimentos
de acesso a app;

Custos
Associados.

Personalizacao
dos packs;

Calendarizacao
de
jantares/eventos.

Insegurancas
no método de
pagamento.

O que pretende |O que pretende | O que pretende | O que pretende
eliminar? aumentar? reduzir? criar?
Tempo de espera; Curiosidade / N° de Alargar a
Fator surpresa; intervenientes outro tipo
Preocupacéo de NO Processo; de

experiéncias
(despedidas
de solteiro,
eventos,
festas
tematicas,
etc.

(0]
9
8
7
()
5
4
3
2
1
(0]

Blindly

Fonte: Elaboracéo Propria

Gréfico 1 - Curva de Valor

Curva de Valor

Restaurante X  esss=ber

Fonte: Elaboracdo Prépria

Nesta curva de valor, representada no Grafico 1, € percetivel a vantagem competitiva da

e SUrprise Box

Blindly em relacdo ao Restaurante X, a um Uber e a um servico de Surprise Box. Embora o

preco pelo servico seja maior, 0s custos associados sao inexistentes, o tempo de espera, 0

numero de intervenientes do processo e a inseguranga no pagamento sao muito baixos. Em

contrapartida, a Blindly proporciona uma experiéncia Unica que nenhum dos concorrentes

consegue prestar. Também tem possibilidade de alargar os packs a empresas e grupos,

aumentar o tempo de calendarizagdo para melhor organizacao pessoal e profissional, assim

como ter outro tipo de servicos surpresa.
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3.8 Marketing Mix

Segundo Kotler and Keller (2012) o marketing-mix € um conjunto de instrumentos
controlaveis de marketing, produto, preco, distribuicdo e promogao que a empresa usa para
produzir a resposta no seu mercado-alvo. Por outro lado, Nunes and Cavique (2008) definem
0 marketing-mix como um conjunto de variaveis fundamentais, que permitem que a empresa
ponha em acdo, no mercado, a estratégia escolhida para realizar os objetivos decididos,
através da satisfacdo dos clientes consumidores. Posto isto podemos dizer que o marketing-
mix é definido como a combinacdo de estratégias e taticas usadas pela empresa para

comercializar os seus produtos e servigos (Thabit & Raewf, 2018).

3.8.1 Conceito da marca

A marca € o sinal distintivo que assinala e identifica determinado produto ou servigo de uma
empresa, por forma a distingui-lo de outros, permitindo simultaneamente ao consumidor o
seu reconhecimento facil, bem como a sua diferenciacdo perante outros idénticos ou
semelhantes. Segundo De Lencastre and Corte-Real (2010), a marca pode ser representada
por um triangulo, 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 € neste pilar que se define a
identidade da marca e todos os elementos que esta pretende comunicar a um conjunto de
individuos, segmento ou target. O nome, o servico e o0 logotipo estdo em constante interacdo
com o mercado. A identidade fisica da marca, como 0 nome, o slogan, a tipografia ou o

design estdo dispersas por 3 tipos de identidade.
Identidade Central:

Na identidade central esté situado o elemento mais importante e identificador de uma marca,
0 seu 0 nome. A escolha do nome teve em consideracdo varios aspetos importantes: ser
simples, curto, internacional (a pensar em mercados externos), nao restritivo, de facil
memorizacdo e acima de tudo que fosse de encontro a mensagem e ao servico da marca.
Assim surgiu o nome, Blindly. Blindly em portugués significa “cegamente” ou “as cegas”
gue vai ao encontro do atributo central da marca, ou seja, ir jantar a um local onde s6 se sabe

a sua localizacdo e o restaurante a chegada. Desde o inicio, pretendeu-se que o nome
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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 a funcionaria o que
aconselhava, ao qual respondeu se poderia servir uma sobremesa “as cegas”, ou seja, ela
traria algo com base nos gostos que lhe foram indicados e acabou por criar aqui 0 sentimento
de confianca. Mal ela disse isso, 0 nome estava escolhido, apenas foi traduzido para inglés
por forma a ser possivel expandir no futuro o negd6cio para mercados internacionais.
Conforme referido anteriormente, o elemento surpresa é um amplificador neutro de emoc¢oes
e usado para elevar o impacto do cliente da satisfacéo para o prazer (Shibly & Chatterjee,
2020) e por isso toda a comunicacdo e imagem da marca pretende transmitir este conceito

de surpresa e de suspense.
Identidade Tangivel:

Na identidade tangivel é onde se define o logotipo, ou seja, é a representacdo visual do
conceito, que obrigatoriamente acaba por associar cores e lettering a marca, formando a sua

identidade visual.

Blindly

Figura 21 - Logotipo Blindly

Fonte: Elaboracéo Prépria

No logétipo, apresentado na Figura 21, é percetivel 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 ligacdo ao servico de jantar e as cores escolhidas remetem para a confianca e alegria
(laranja - #EF8045), sentimentos que queremos transmitir aos nossos consumidores e para a

criatividade e imaginacao (rosa - #£63B81) associado a surpresa, o ponto fulcral da marca.
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Lettering:
O lettering utilizado tanto para o log6tipo, como para o slogan e todos os meios de

comunicacdo da marca é o Myriad Pro, que se caracteriza por uma tipografia moderna e de
boa legibilidade.

E um tipo de letra sem serifa que tem como intencdo ser um tipo neutro de uso geral que
pode atender a uma variedade de usos e ter um formato facilmente expansivel.

Outras vertentes da fonte como Condensed, Semi-Condensed e Black também poderéo ser

utilizadas, desde que respeitem critérios de leitura e legibilidade.

Identidade Alargada:

Na identidade alargada € onde se situa o slogan da marca.

“Surpreenda e seja surpreendido”

Neste slogan esta ilustrado o ponto de referéncia e de diferenciagdo da marca, ou seja, reserve
um jantar e seja surpreendido juntamente com as pessoas que vao consigo, como € visivel

na Figura 22.

Blindly

SURPREENDA E SEJA SURPREENDIDO

Figura 22 - Logétipo Blindly com slogan

Fonte: Elaboracéo Prépria

Identidade Psicoldgica da marca:
Para além de todos os aspetos fisicos, é necessario definir a personalidade, o territdrio e 0s

valores culturais da marca.

Personalidade da marca:

Toda a comunicacao de uma marca deve ser feita tendo em conta a imagem e a personalidade

que se pretende transmitir.

92



Ao nivel de personalidade, a Blindly pretende transmitir a imagem de uma marca inovadora,

confiante, jovem e misteriosa.

Territério da marca:

O territorio da marca prende-se com 0 mercado onde a marca quer estar posicionada. A

Blindly pretende estar enquadrada essencialmente nas celebracdes 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, inovagao, qualidade e responsabilidade.

3.8.1.1 Linha de produtos

Uma gama de produtos ou servigos é uma classificacdo de conjuntos de produtos fabricados
ou servicos prestados pela empresa. Cada gama de produto ou servigco pode conter vérias
linhas e 0 nimero e a diferenga de natureza das gamas de uma empresa demonstram o seu
grau de diversidade. Assim, na Figura 23 é possivel verificar a largura de gama da Blindly
que corresponde ao seu numero de linhas de produtos e a profundida da gama, que

corresponde ao nimero de produtos que a linha tem.

Largura da linha de produtos Blindly

Para 2 Para Para Feito a

Empresas Grupos medida

sy

Silver Corporate

99.90€

Premium

239.90€

Profundidade da linha de produtos Blindly

Figura 23 - Linha de produtos Blindly

Fonte: Elaboracéo prépria

93



3.8.2 Servico

No caso da Blindly, a oferta € uma experiéncia, ou seja, alo intangivel e que por isso é
considerado como um servico. O servigo passa pela reserva de jantares em que a localizacao

é desconhecida.

Este tipo de servico, é considerado ser mais uma experiéncia que engloba ndo s a reserva
do jantar num local secreto mas também o servigo de transporte de ida e volta, com a
possibilidade de escolherem o tipo de transporte que pretendem tendo em conta o orgamento
disponivel. A Blindly oferece assim, um servigo inovador e GUnico em Portugal sem
concorréncia e que por isso tem um mercado aberto e de exploracdo pela frente. A Blindly
ndo oferece apenas um servico, € uma experiéncia que conforme foi estudado na revisdo
bibliogréafica e citado por Nadiri and Gunay (2013), pretende produzir eventos memoraveis,
com vista a criar uma ligacdo memorével entre uma marca e o consumidor (Beig & Nika,
2019).

3.8.2.1 Servico Core e servicos Suplementares

Entende-se por Servico Core o servico base da empresa, aquele que agrega valor para os
clientes e aquele que se caracteriza por ser o ponto fulcral de comunicagdo da marca. No
fundo o servicgo core, € o servico principal e aquele que a empresa comunica, € aquele que
corresponde a primeira vocacao da empresa e que fornece o beneficio central que satisfaz as
necessidades do cliente. A este servico core, todas as marcas devem associar 0 maior numero
de servicos suplementares possiveis. Os servigos suplementares sao aqueles criados para o
aumento da perspetiva de valor associado ao servico base e que sdo um plus para os clientes

ao mesmo tempo que o distinguem da concorréncia.

A estratégia de posicionamento pretendida ndo se enquadra numa competicdo de precos
baixos, a Blindly procura aumentar o seu valor através dos servigos suplementares mesmo
que o servico core da marca ja tenha um valor acrescentado elevado pela experiéncia unica
e inovadora. Por forma a dar resposta ao servigo core e suplementar da Blindly, a Figura 24

caracteriza e demonstra a divisdo da empresa.
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Transporte

Ida e Volta
Resolucéo Informacéo
de \ / e consulta
problemas Jantar
Surpresa
Aquisicao, ~,  Pedidode
pagamento e reserva
faturacéo
Queixas /
sugestoes

Figura 24 - Servicos core e servicos complementares da Blindly

Fonte: Elaboracdo Prépria

Como servigo core temos assim o jantar surpresa, em que a localizacdo é desconhecida até
a chegada. Como servicos suplementares e por forma a agregar valor ao servico principal,
ao mesmo tempo que como foi referido anteriormente na revisdo bibliografica procurar
provocar um apelo a sensacfes, sentimentos, cogni¢cées e comportamentos, evocados por

estimulos provocados pela marca (Pina & Dias, 2021) temos:

e Transporte ida e volta com a possibilidade de escolher o meio de transporte por parte
do cliente.

e Informacdo e consulta: informacao clara, relevante e precisa de toda a experiéncia.
Por se tratar de um servico em que o local de destino é surpresa, a informacdo
disponivel pela empresa tem que ser altamente cuidada, completa e transmitir
seguranca. Dessa forma, para além da informacdo base como o horério, precos,
instrucdes da experiéncia, condi¢bes de venda, confirmacdo das reservas, entre
outros, é disponibilizada informagcdo que minimize a incerteza e receio dos
consumidores, fornecendo os dados do condutor e do veiculo que os vai buscar,
informando a distancia e a visualizagdo em tempo real do veiculo até a localizagdo

de recolha.
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e Pretende-se apostar numa equipa que estara sempre pronta para comunicar
diretamente com os consumidores por forma a ajuda-los em todo o processo.

e Pedido de reserva: Através da APP e do site pretende-se que este percurso até a
reserva seja rapido, intuitivo e “amigével” para o cliente.

e Aquisi¢do, Pagamento e Faturacdo: o processo de aquisicdo pode ser feito de forma
online através da APP ou site, onde € necessario a criacdo de um perfil e onde fica
registado o pagamento, assim como a sua fatura e que podera ser sempre consultado
posteriormente na sua pagina de perfil do cliente.

e Resolugdo de Problemas: Um dos principais servicos suplementares da empresa
prende-se com a resolucdo de problemas, nomeadamente com a escolha do
restaurante e o transporte que fica ao encargo da Blindly.

e Queixas/Sugestdes: No final é pedido a cada cliente para avaliar a experiéncia por
forma a ter conhecimento do feedback, resolver na hora possiveis queixas e até

mesmo ter acesso a ideias de melhorias.

3.8.2.2 Ciclo de vida e de ado¢ao do servico

O servico a semelhanca do que acontece com os produtos deve mudar e acrescentar valor a
medida que o mercado também muda e evolui, com isso as estratégias de marketing devem

também ser adaptadas a cada estagio do ciclo de vida do servico.

Introducéo:

Esta primeira fase do ciclo de vida do produto é caracterizada por uma baixa taxa de
crescimento e de consumidores. Os lucros sdo baixos e 0s custos de distribuicdo e promocao
sdo elevados. No caso da Blindly como vantagem, evidencia-se a inexisténcia de
concorréncia, que se torna numa mais-valia importante nesta fase do produto. Nesta etapa, a
Blindly ird preocupar-se essencialmente em promover e publicitar os seus packs de preco
fixo a0 mesmo tempo que comunica a customizacdo atraves dos packs personalizaveis, onde
é possivel escolher o nimero de participantes na experiéncia e servicos adicionais, por forma
a tornar mais facil e percetivel a sua implementacdo no mercado e com o objetivo principal
de ganhar credibilidade e confianga por parte dos consumidores para produtos e servigos
mais elaborados que surgirdo no futuro. O servico vai ser implementado no mercado através
de uma estratégia de desnatagdo, ou seja, com um preco elevado e muita divulgagéo. Por se

tratar de um servico inovador e que transforma uma ida a um restaurante numa experiéncia,
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por esse motivo o preco serd mais elevado que um jantar fora normal, com o objetivo de se
posicionar e comunicar para uma classe média-alta. O objetivo principal sera investir em
bastante promog¢do nos canais digitais conseguindo parcerias com “caras conhecidas” do
segmento e que permita estabelecer uma sensacdo de segurangca e confiangca com mais
facilidade. Pretende-se essencialmente criar no consumidor a sensacdo de desejo e ansiedade
para experimentar um servico inovador e que por esse motivo esteja disposto a pagar o prego

pedido.

Segundo a teoria de difusdo da inovacdo ou curva de adogéo criado por Everett.M.Rogers
em 1962, representada na Figura 25, é nesta altura que surgem os primeiros clientes, ou seja
0s inovadores ou entusiastas e 0s adotantes iniciais ou visionarios (Rogers & Cartano, 1962).
Os inovadores séo caracterizados por serem aventureiros, gostam do risco e de estar sempre
na vanguarda. Os inovadores sdo responsaveis por disseminar as inovacdes para a maior
parte da populacdo, principalmente nos grupos mais proximos deles. Os adotantes iniciais
surgem logo a seguir e sdo geralmente pessoas lideres de opinido. Com o objetivo de captar
estes clientes a Blindly ird apostar também num marketing que descreva claramente o valor,

os beneficios do servico e a sua inovagdo por forma a despertar a curiosidade.

Ciclo de Adoc&o de Novos Produtos pelos Consumidores

—— Mercado Inicial —| I Mercado Principal

Receita

o}
Abismo
- (the chasm) 16%
Entusiastas Visionarios Pragmaticos Conservadores Céticos

Os retardatarios

Qs que adotam no inicio (early adepters) A maioria inicial A maioria tardia

Tempo

Figura 25 - Ciclo de adog&o de novos produtos/servicos

Fonte: (Grando, 2013)

Crescimento:

Na etapa seguinte, intitulada de crescimento e que se define por um aumento da taxa de

crescimento, lucros e novas versdes do produto, a Blindly pretende introduzir a possibilidade
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de ndo sairem do conforto do lar e terem um chefe de cozinha juntamente com uma empresa
de catering a cozinhar e a servirem na propria habitacdo (mantendo o anonimato do chefe e
da ementa, por forma a dar continuidade ao fator surpresa, que € o atributo principal da
marca). Neste processo € possivel também que comece a surgir alguns concorrentes mas em
contrapartida a diminuigdo dos custos causado pelo aumento da notoriedade da marca podem
comecar a baixar. A estratégia de marketing nesta etapa, passa assim essencialmente por
acrescentar novos modelos, abordar novos segmentos de mercado e novos canais de

comunicacdo através dos chefes de cozinha.

Esta € uma fase de extrema importancia e de reviravolta no negocio porque se caracteriza
pela ultrapassagem da fase do abismo. O abismo é o ponto que divide as pessoas que
costumam aderir a uma inovacgéo rapidamente daquelas que sdo mais conservadoras e muito
resistentes as mudancas. Nas estratégias de marketing e vendas, este € 0 momento mais
importante para a empresa porque € a partir daqui que garante a sua estabilidade. Passa a
ocorrer uma aceleracdo na taxa de adocdo do produto, porque o resto dos consumidores
representam 2/3 da populacdo. Nesta fase surgem assim os pragmaticos (maioria inicial) que

se caracteriza por adquirir o servico depois de estudar o feedback que o servigo possui.
Maturidade:

Na fase de maturidade do produto os lucros tém tendéncia para baixar e por isso existe uma
preocupacdo por parte das marcas em baixar 0s custos, apostar em campanhas e procurar
novos nichos de mercado. Nesta fase do ciclo de vida do servigo a Blindly ir& procurar novos
nichos de mercado, alargando o fator surpresa do local para outro tipo de situagdes, como
por exemplo escapadas de fim de semana com a localizacdo também desconhecida. O
objetivo principal desta medida passa por acrescentar formas de rentabilidade a marca, que
ao entrar em novos segmentos de mercado pode estar a converter ndo consumidores em
consumidores. Por outro lado, ao criar mais servicos agregados e com uma maior
abrangéncia de varias situacdes, possibilita-se também o aumento da taxa de uso e o relancar

da procura.

Aqui surgem os consumidores intitulados de conservadores (maioria tardia) e que se
caracterizam por serem ainda mais resistentes a mudanca que os pragmaticos (maioria
inicial). S8o pessoas que ndo gostam de correr riscos e costumam aderir a produtos ja

testados no mercado. Para além das estratégias referidas em cima, tanto nesta fase como na
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fase de crescimento, a Blindly ird procurar reforcar ainda mais os testemunhos reais do

servigo com o objetivo de converter este tipo de consumidores.
Declinio:

O declinio 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 tendéncia surge ainda a reducao
das versdes do produto e das alternativas de distribuicdo. Nesta etapa a estratégia da Blindly
passa por aumentar o investimento da empresa, essencialmente na publicidade daqueles
Servigos 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 (retardatarios) que sdo aquele
tipo de pablico que s6 adquire quando o servico ja € comum na sociedade. Precisam de
tempo e muita seguranga para fazer a aquisicao do servico, o tempo de deciséo é longo e a
comunicacdo necessita de ser clara. Nesta fase e com o0 aumento da publicidade, a marca
pretende apostar em alguns descontos/cupdes por forma a incentivar a aquisi¢do do servico

neste tipo de consumidores.

3.8.3 Variavel Preco

Segundo Kotler and Keller (2012), o preco € o elemento do marketing mix que produz
receita; os outros elementos geram custos. Por outro lado, o prego comunica também o

posicionamento de valor pretendido pela empresa do seu produto ou servico.

O Preco espelha a proposta de valor de qualquer marca ou empresa e pode determinar
aceitacédo do produto pelo mercado, a manutencdo da posi¢cdo da empresa no mercado
competitivo e a realizacdo de nivel 6timo de rendibilidade. Para o consumidor o preco é
avaliado em funcdo do valor percecionado do produto em fungdo dos beneficios que este lhe

proporciona.

A Blindly surge com o propdésito de exaltar a paixdo pela gastronomia diversificada,

proporcionando uma oferta totalmente personalizada de acordo com os gostos dos clientes.

A experiéncia que o consumidor vive, desde 0 momento em que entra no taxi, até chegar a

casa, foi desenhada a pensar nele. Como o artigo ja mencionado do the fork demonstra, o
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target da Blindly, os millennials apreciam experiéncias e mede o preco final pelo nivel de
satisfacdo e envolvimento. Também segundo Saiidi (2016), os millennials sdo uns dos
adeptos do marketing experiencial. Eles entendem que atualmente, no preco de um prato ndo
estdo sO os custos dos ingredientes que o integram. Esta tudo o que faz um restaurante
funcionar. Estdo os ordenados dos cozinheiros e dos empregados de mesa, a Seguranca
Social, estdo os custos do equipamento, estdo as contas de agua, eletricidade, gés e telefone,
esta a loica, talheres e toalhas, estdo as flores no jarro em cima da mesa, esta a renda que se
paga ou 0 empréstimo que tem que se amortizar, estdo 0s impostos e as licencas. No caso do
negocio apresentado, esta um Unico pre¢co com todos estes fatores incluidos, mais o

transporte e a conveniéncia.

3.8.3.1 Estratégia de preco

O preco dos packs da Blindly foi elaborado tendo em conta essencialmente 3 estratégias: a
estratégia de preco premium, preco de desnatacdo e preco psicoldgico. A estratégia premium
€ uma estratégia que envolve fixar um preco elevado com base na imagem de elevada
qualidade que pretende transmitir no plblico-alvo. E uma estratégia mais utilizada para
nichos de mercado e onde ndo héa substitutos ao servico como é o caso da Blindly. Como
também foi estudado na reviséo bibliogréfica, o luxo tem uma associacdo psicoldgica e a
experiéncia exclusiva é fundamental para a compreensao dos servicos de luxo. O controlo e
a prevencdo do acesso (exclusividade social) € uma forma adicional dos servigos de luxo
criarem exclusividade. Assim, uma das formas da marca conseguir exclusividade e afetar o
nicho de mercado pretendido, comeca também pela exclusividade monetaria através de um

preco elevado.

A politica de desnatacdo aplica-se também a Blindly, pois tem um produto/servigo
totalmente inovador em relacéo a concorréncia. Estabeleceu-se um prego alto com o intuito
de “retirar a nata” das receitas do mercado camada apds camada cobrindo todos os
segmentos. Preco alto faz com que apenas paguem esse preco as pessoas que querem o
produto no imediato e que valorizam o tipo de experiéncia que este oferece. A Blindly
apresenta varios packs para duas pessoas “Silver”, “Gold” ¢ “Premium”, que se destacam
pelo nivel de qualidade. Quanto mais excéntrica 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 precos, foi considerado a estratégia dos precos

psicolégicos. As pessoas associam 0s precos a qualidade de cada pack e posicionam-se
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naquele que escolherem. Ao nivel de pricing, a Blindly utiliza a técnica de finalizagdo 9,90€

de forma que o cliente associe o pack de 99,90€ a 90€ em vez de 100€.

O preco de venda do pack é calculado da seguinte forma: A refei¢do representa entre 50% a
60% mais o transporte que representa 20%. O preco final é determinado pela adi¢do de uma
quantia especifica que representa a margem de lucro desejada (20% ou 30% dependendo dos
packs). Por cada servico prestado nos packs fixos a Blindly recebe 5% do restaurante e 5%
do transporte, 0 que representa um acréscimo na percentagem total de margem bruta,
perfazendo uma margem total de 24% a 33,50% para a empresa. Nos packs personalizaveis

a margem bruta para a Blindly ¢ uma margem fixa de 35% ndo estando dependente da

comissdo dos fornecedores.

Na Tabela 13 é demonstrado o processo de célculo dos packs de preco fixo:

Tabela 13 - Calculo precos Blindly

Pack % Refeicdo | % Transporte Margem PVP
20% + 5%
60% 20% (refeicéo) + 5%
(59,94€) (19,98€) (transporte) 99,90€
(3€ entregue a (0,99€ entregue a (19’98€ +3€+
Blindly) Blindly) 0,99€ =
23,98€)
55% 20% 25% + 5%
(82,45€) (29,98€) (refeigdo) + 5%
(4,12€ entregue a | (1,49€ entregue a (transporte) 149,90€
Blindly) Blindly) (37,48€ +
4,12€ + 1,49€
— = 43,10€)
50% 20% 30% + 5%
(119,95€) (47,98€) (refeicao) + 5%
Pﬁ'ﬂfgm (6€ entregues & | (2,40€ entregue a (transporte) 239,90€
' Blindly) Blindly) (71,97€ + 6 +
2,40 = 80,37€)
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A margem atribuida a refeicdo foi considerada tendo em conta um estudo do prego médio de
possiveis 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 oferecera apenas servico neste distrito) retirados da plataforma The Fork, onde

conseguimos verificar a estimativa de preco por pessoa:

Parceiro para o Pack Silver (Figura 26):

[NS[o]3:8 MEDITERRANICO

Florde Lis 9,3

Av. de Montevideu, 236, 4150-379, Porto Q498
Preco medio 27 €

Figura 26 - Preco médio de um restaurante no Pack Silver

Fonte: (TheFork, 2021)

Parceiro para o Pack Gold (Figura 27):

, MEDITERRANICO
Flow restaurant & bar 94
Rua da Conceicao, 63/65, 4050-215, Porto Q1518

Preco medio 40 €

Figura 27 - Preco médio de um restaurante no Pack Gold

Fonte: (TheFork, 2021)

Parceiro para o Pack Premium (Figura 28):

Blind 9,3

Rua de Entreparedes 40, 4000-197, Porto Q79
Preco meédio 53 € | Aceita Yums

Blind emotions 10 ou 8 momentos

Figura 28 - Preco médio de um restaurante no Pack Premium

Fonte: (TheFork, 2021)
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3.8.4 Variavel Distribuicéo

Distribui¢do “¢ o conjunto de todas as entidades singulares ou coletivas que, através de
multiplas transacGes comerciais e diferentes operagdes logisticas, desde a fase de producédo
até a fase de consumo, colocam produtos ou prestam servigos, acrescentando-lhe valor, nas
condicbes de tempo, lugar e modo mais convenientes para satisfazer as necessidades do

consumidor” (Rousseau, 1997, p. 7).
3.8.4.1 Estratégia de distribuicéo

Uma estratégia de distribuicdo bem pensada e planeada é um dos pilares para o sucesso de
qualquer negocio. A estratégia de distribuicdo da Blindly considera a acessibilidade dos
consumidores ao servico prestado pela marca. Ao falarmos em estratégia de distribuic&o,
ndo podemos deixar de conceituar o canal de distribuicdo, ou seja, o trajeto que o produtor
deve fazer até ser comercializado ao cliente. Além de pensar nos canais adequados, 0
produtor (Blindly) necessita de considerar uma das trés estratégias de distribuicéo, tendo em
conta o nivel de cobertura do mercado ou 0 nimero de Intermediarios: distribuicdo intensiva,

distribuicdo exclusiva e distribuigdo seletiva.

A curto prazo a marca néo tera qualquer intermediario que acrescente valor a Blindly. E a
propria empresa que contacta diretamente com os consumidores finais. Posto isto, a Blindly

ird adotar uma distribuicéo direta seletiva.

Segue uma distribuicdo direta, pois a empresa é inteiramente responsavel por entregar o
servigo ao consumidor, sem que sejam necessarios intermediarios para que chegue ao destino

final. Este modelo d& o total controlo a marca sobre o canal de distribuicéo.

A distribuicdo é seletiva, pois € possivel escolher onde, quando, como e a quem sera tornado
acessivel o servico. Esta forma de distribuicdo é a mais indicada para o servico, pois € ideal

para bens de maior valor agregado, adquiridos por um grupo restrito de consumidores.

No futuro, a médio/longo prazo, para expandir o negdcio ira ser necessario fazer parceria
com agéncias 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 permitird um maior posicionamento da marca € um
volume mais elevado de vendas. Sendo assim, as agéncias de viagens serdo entdo 0s

intermediarios (retalhistas) onde se mantém a distribuicdo direta, mas onde surge também
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uma distribuicdo indireta seletiva — na distribuicé@o seletiva, as vendas sédo feitas para um
grupo especifico de intermediarios e estes sdo responsaveis por vender 0 nosso Sservico ao

consumidor final.
3.8.4.2 Critérios de escolha dos fornecedores

A Blindly é um servico de experiéncias completo que s6 é possivel através de parcerias

essenciais que funcionadas em conjunto tornam o servico inovador, Unico 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 servico
funcionar sdo essencialmente 2: os restaurantes e empresas de transporte. Para a escolha
destes parceiros € essencial fazer uma analise daqueles que correspondem a imagem que a
Blindly pretende transmitir, uma vez que este servico ndo é 100% controlado pela marca.
Por outro lado, e conforme estudado, os clientes ocidentais preocupam-se muito com o
ambiente fisico (Mattila, 1999) e por isso € um fator com muita relevancia a ter em conta.
Desta forma, e de acordo com o estudo de (Bitner, 1990) iremos considerar os elementos do
ambiente fisico (iluminacdo, masica, mobiliario, decoracdo, etc.) e os elementos que podem
afetar a percecdo de satisfacdo do cliente, como a rapidez do servico, a credibilidade e

seguranca dos parceiros, conforme defendem (Gianesi & Corréa, 1994).

Ao nivel 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
ndo s6, mas essencialmente com chefes de cozinha que ja possuam uma cadeia de
restaurantes por forma a que com menos parcerias a empresa consiga obter um volume

significativo de ofertas.

Quanto as empresas de transporte prevé-se conseguir parceria com um vario leque de
empresas para aumentar as opgdes de escolha e precos. Para os packs mais basicos ou
transportes mais em conta ira ser contactado a Uber, a Cabify e a Taxify. Para um transporte
com mais glamour e charme a marca dispde de limousines, charretes, carros classicos 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 descontraido a Blindly
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tem a disposicéo transporte através de sidecar e Tuk Tuks com parcerias como por exemplo
a empresa Retro Touring e Portuk. A pensar nos grupos sera ainda disponibilizado
limousines, pdo de forma, comboio, carrinhas e autocarro descapotavel atraves 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 organizagcdo de possiveis parceiros ao nivel de

restaurantes e empresas de transporte:

Tabela 14 - Possiveis parceiros do projeto Blindly

Parceiros Chave Recurso Chave Atividade Chave | Beneficio

Parceiros de Espacos e servico = Servico de jantar Angariacdo de mais
restaurantes por para os jantares clientes e servigos
tipo de comida: de jantar e oferta de
- Africana uma comissdo por
- Mediterrénea cada jantar a
- Argentina Blindly.

- Asidtica

- Belga

- Brasileira

- Contemporéanea

- Internacional
- De autor

- Fusdo

- Grega

- Grelhados

- Indiana

- Italiana

- Marisqueira
- Mexicana

- Pizzaria

- Steakhouse
- Tailandés

- Vegetariano
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- Arabe e Médio
Oriente
Restaurantes por
tipo de ambiente:

- Estrelas Michelin
- Gourmet

- Com vista

- Para grupos

- Romantico

- Tradicional

- Trendy

- Para neg6cios

- Com animacéo
Empresas de
transportes:

- Uber, Cabify,
Taxify

- limoeventos e
bookaclassic
(limousine e
classicos)

- Old Tour Portugal
(Ford T)

- Retro touring
(Sidecar)

- Costa ferrador ,
Aie School horses
e cinderela (coche
e charretes)

- Green Porto Tour
(Teslas)

para 0s jantares

Espacos e servigco = Servico de jantar

de ' Transporte do local

de partida para o
local da experiéncia
e posterior

regresso)
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Angariacéo de mais
clientes e servicos
de jantar e oferta de
uma comissdo por
cada jantar a
Blindly.

Angariacdo de mais
clientes e servicos
de transporte e
oferta de uma
comisséo por cada
transporte a
Blindly.



- Diamond drive e
portugal top cars

(carros de luxo)

- Portuk (Tuk Tuks)

Empresas de Servico de | Transporte do local = Angariacdo de mais
transporte para transporte de partida para o  clientes e servigos
grupos: local da experiéncia  de transporte e
- limoeventos e posterior | oferta de uma
(limousines) regresso) comissdo por cada
- lets kombi (péo transporte a
de forma) Blindly.

- Magic Train

(comboio)

- Van Zé e 4 travel

(carrinhas)

- bus events e the
bus (autocarro

descapotével)

Fonte: Elaboracéo Prépria

3.8.4.3 Ponto de Venda

Controlar o ponto de venda é algo extremamente importante para manter o servi¢co nao so
competitivo, como também atrativo para os clientes. A Blindly vendera os seus servi¢os
apenas através do canal online, mais propriamente através da aplicacéo e do website. Ira ter
um website onde estdo explicitos os valores/missao da marca, 0s packs que estdo disponiveis
para compra (bem detalhados para que o consumidor tenha vontade de experimentar) e

também os contactos/opc¢éo para descarregar a aplicacéo.

Esta forma de venda apenas digital serd considerada nos primeiros anos de vida da marca,
por forma a ndo existir custos de producdo, no entanto mais tarde a empresa pretende vender
os servicos em forma de packs de preco fixo tal como a Odisseias, através das grandes
superficies. Esta opcdo sera j& considerada desde o inicio da criacdo da aplicagéo, por forma
a nao ser necessario um novo desenvolvimento quando a marca atingir este passo. Com o
intuito de exportacdo pretende-se também a partir de 2025 ter parceria com agéncias de

viagens internacionais por forma a incluirem num pacote de férias a Portugal.
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3.8.4.4 Processo Logistico

A reserva do servico podera ser feita através da aplicacdo mobile ou através do website da
Blindly. No caso da aplicacdo mobile pretende-se que esteja disponivel para os principais
sistemas operativos (Android e 10S). Este processo de reserva é separado entre os packs de
preco fixo e os packs personalizaveis e entre o processo do lado do cliente e 0 processo por

parte da empresa. Segue na Figura 29, o processo logistico da Blindly por parte do cliente

que ira ser explicado de seguida em detalhe:

l Download da App Ou

Website

¥y

[ Insergdo de codigo ‘

A 4

[ Infarmagéo / Escolha Pack

Dados Iniciais

Mamero de pessoas

Escolha da localizagao

l Escolha da Data / Hora

r

/ Pack Prego Fixo PR

‘ Questionario filtragem ‘

N\

v
e - - )] Pack
Confirmag&o dos dados para Personalizavel
contacto |

l

s

.

Resumao do pedido

\

r \
Recegao do pedido em
Backoffice

J ! \

v

v

-
Contacto com o cliente via
telefone

.

[ Observagoes H Confirmagdo dos dados L

v

e
Envio por email da proposta
com codigo

h 4

i [ codigo de
! desconto

Pagamento

‘: v

l

Insercdo do codigo na App |

Compras pela App

Confirmacao de Reserva

'

In
] e \

‘Hesumo do pedido por email ‘

o

Figura 29 - Processo logistico por parte do cliente

Fonte: Elaboragdo propria
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Processo logistico por parte do cliente:

1. Entrada no website da Blindly ou download da aplicacdo atraves da Apple Store ou
Play Store;

2. Apresentacdo dos packs e escolha daquele que pretende. Caso tenha adquirido o pack
através de um espagco fisico terd que colocar o codigo do seu pack no processo de
reserva para que o sistema detete o pack adquirido;

3. Preenchimento de dados iniciais para a experiéncia (n° de pessoas, data e hora e
localizacgdo pretendida);

4. No caso dos packs de preco fixo terd que preencher um breve questionério de
filtragem, como por exemplo:

a. Dos varios tipos de comida (asiatica, tradicional, italiana, etc), quais as que
pretende excluir (no maximo 3);

b. Dos varios tipos de restaurantes (romantico, com esplanada, a beira mar, etc),
quais os que pretende excluir (no maximo 3);

c. Dos vérios tipos de transporte disponiveis (carro citadino, carro luxuoso,
transporte radical), quais os que pretende excluir (no maximo 3);

d. Indicacdo de algum tipo de alergia alimentar;

e. Possibilidade da escolha do menu no restaurante.

Neste caso, as perguntas de filtragem que aparecem sdo também selecionadas tendo
em conta o pack escolhido. Apo6s o questionario de filtragem ira ser mostrado um
resumo das opgdes escolhidas e tera um campo de “observagdes” para algum pedido
especial que pretenda fazer. Apds isto terd que confirmar os seus dados para contacto

posterior (email e contacto telefonico)

No caso dos packs personalizados e ap06s terem confirmado os dados para contacto
(a0 iniciarem sessdo através do Google e Facebook a aplicagdo preenche
automaticamente 0s campos a que tem acesso) serdo contactados por um colaborador
da Blindly em que tentara perceber a ideia para o evento / experiéncia e fara as
perguntas necessarias de filtragem. Apds isto recebera um email com uma proposta,

um codigo correspondente a sua proposta e com instrugdes sobre 0s passos seguintes.

5. No caso dos packs personalizaveis terdo que colocar o cddigo da reserva na aplicagcdo
mobile ou website, confirmar os seus dados e 0 resumo da reserva antes de

procederem ao pagamento. O processo de pagamento sera comum aos dois tipos de
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packs (no entanto, aqueles que tenham adquirido num espaco fisico ndo terdo que

passar por este processo e passam logo para a confirmacao do resumo da reserva e

posterior rececdo do mesmo por email). ExistirdA um campo para colocacdo de um

cédigo de desconto, caso o tenham (através do nosso programa de afiliados, por

exemplo), selecionam o meio para procederem ao pagamento (cartdo de crédito,

mbway, multibanco ou paypal) e apds a confirmacdo do pagamento receberdo um

email com a confirmacéo e o resumo da reserva.

Apos todo este processo existe um processo logistico do lado da empresa para que toda a

experiéncia possa acontecer. Segue de seguida, na Figura 30, o esquema do processo

logistico do lado da empresa que sera detalhado em seguida:

| Pack Prego Fixo

Pack Personalizével

~ Restaurante

Selegfio automatizada do restaurante pela App

(3 opgdes por ordem de "match” com o questionario de
filtragem preenchido pelo clients)

l

Rejeitada

|i Validagao da escolha da App (Manual)
Recegao do pedido na App dos parceiros

i Aceite

Confirmagao da reserva por parte do restaurante

l

Pagamento do servigo ao restaurante

" Transporte l

Envio de pedido de requisi¢do de transporte

Rejeitada

)

" Selegdo aulomalizada dos parceiros necessarios paraa
experiéncia pela App (espago, calering, animagdo, etc...)

(3 opgdes por ordem de "match”™ com o questionario de
filtragem preenchido pelo cliente)

Validagdo da escolha da App (Manual) ‘

]

Recegao do pedido na App dos parceiros ‘

l Aceite

Confirmagao da reserva por parie de todos os parceiros

]

Pagamento do servigo a cada parceiro ‘

l

Conlirmagdo do pedido por parte da empresa

Rejeitada
L3

l Aceite

Envio de notificagéo ao cliente da saida do transporte
(SMS / App)

.

Visualizago em tempo real do ransporte com informagéo
da matricula e dados do motorista

Chegada ao destino

I

Validagao do codigo de reserva

;’I Transporte l

Pedido de transporte de regresso por parte do cliente
{Tempo limite Bh desde o inicio da experiéncia)

l

Pagamento do servigo & empresa de transporte

Avaliagio da experiéncia na App

Figura 30 - Processo logistico por parte da empresa

Fonte: Elaboracao propria



Processo logistico por parte da empresa:

1. Apos a rececdo do pagamento no backoffice da Blindly, a aplicacdo ira fazer uma
correspondéncia entre o questionario de filtragem preenchido pelo cliente ou passado
ao colaborador (no caso dos packs personalizaveis) e 0s parceiros que tem
disponiveis. E escolhido de forma automéatica 3 opgdes por ordem de percentagem
de correspondéncia ideal com as escolhas do cliente e que encaminhara o pedido para
aquele que tem uma maior percentagem de compatibilidade. No caso dos packs
personalizados pode ser necessario varios fluxos para servicos diferentes (um fluxo
para catering, um fluxo para reserva do espaco, um fluxo para animacdo, etc). Cada
parceiro tera que ter instalado uma aplicacéo da Blindly prépria para parceiros, onde
receberdo todos os pedidos e os pagamentos. Caso 0 parceiro com maior percentagem
ndo possa aceitar aquele servico sera encaminhado para 0 2° com maior percentagem
de correspondéncia e assim sucessivamente. Caso seja aceite, a Blindly recebera essa
confirmacdo em backoffice e passara de seguida ao pagamento com o valor
correspondente ao seu servico prestado (ja com a exclusdo da margem atribuida a
Blindly).

2. O contacto com a empresa de transporte podera ser feito apenas uns minutos antes
(no caso da Uber) ou com dias de antecedéncia no caso de transportes mais
especificos (ex: limousine). O processo seguinte funciona da mesma forma do
anterior, caso seja recusado sera enviado para uma 22 opcéo, caso seja aceite a Blindly
recebe a confirmacdo em backoffice. No dia da experiéncia, o cliente é avisado por
sms e notificacdo na app que o transporte esta a caminho e a partir desse momento,
consegue visualizar em tempo real o trajeto feito até a morada indicada, a fotografia
e nome do condutor e a matricula do transporte.

3. Nachegada ao destino, os clientes terdo que mostrar o email com o codigo da reserva,
por forma aos nossos parceiros perceberem a que reserva corresponde. No caso dos
grupos grandes (por exemplos eventos de empresas) sera pedido uma listagem de
todos os convidados, de forma a confirmarem o seu nome a entrada.

4. O pedido de transporte de regresso tera que ser pedido através da aplicacdo e terdo
um periodo maximo de 8h para o pedirem desde o inicio da experiéncia (ou seja,
desde que saem com o motorista para o local de destino). Na aplicacdo terd um
cronémetro que indica o tempo restante para efetuarem esse pedido. No caso de

grupos pode ser acordado previamente o0s horarios de transporte de regresso, que
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podera ser em horéarios diferentes (ex: um transporte de regresso passar a 1 da manha
e outro as 3 da manhd).

5. Apos o transporte de regresso estar concluido sera feito o pagamento deste servico
(excluindo a margem atribuida a Blindly).

6. No final da experiéncia é pedido ao contacto que fez a reserva que faga uma avaliacao
da experiéncia e caso pretende possa indicar aquilo que mais gostou, que menos

gostou e que sugere melhorar.

3.8.,5 Variavel Comunicacéo

A comunicacdo tem como funcdo fundamental transmitir a0 mercado as mensagens
pretendidas e, cada vez mais, receber as mensagens que o mercado dirige & organizacéo.
Para cumprir a sua funcéo, a comunicacdo nao se limita a transmitir mensagens, tem de as
conceber, produzir e difundir para atingir os alvos pretendidos. Estes definem quem €é que a
organizacdo pretende que sejam os seus clientes e estes tornam-se imediatamente alvos da
prépria comunicacgdo. O principal objetivo é aumentar a divulgacdo do servico Blindly e
construir a reputacdo do mesmo. Como estratégia de targeting a Blindly optou por se centrar
num marketing diferenciado, onde disponibiliza varios servicos tendo em conta o0 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 a comunicacdo, apesar dos varios
packs disponiveis a marca separa em 2 grupos (representada na Tabela 15): A comunicacao
direcionada ao cliente final (Silver, Gold, Premium, Friends e Made For You) e a
comunicacdo empresarial que engloba a gama Corporate, no entanto a ideia serd 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 - Comunicacéo para cliente final e corporate

Cliente Final Corporate

- Packs surpresa de acordo com - Parceria com empresas selecionadas
0s gostos e preferéncias de utilizador. @ estrategicamente e que queiram oferecer
Estes packs poderdo ser para uma, duas | aos seus colaboradores novas
pessoas ou para grupos de amigos. experiéncias.

- A nivel de comunicacdo, ir4 ser - Comunicagdo corporativa e de
destacado o fator surpresa em ocasides acordo com o0 espirito competitivo,
especiais, para pessoas especiais. moderno e social que o publico alvo da

marca tem.

Fonte: Elaboragao Propria

Para a divulgacdo e construcdo da reputacdo da marca, a Blindly ira contactar figuras
publicas com notoriedade para que passem por toda a experiéncia (desde o uso da aplicacao
ao término do jantar) e possam partilhar com os seus seguidores como foi a experiéncia e,

posteriormente, recomendar o Servigo.

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 serd nas duas plataformas principais: Google e Facebook. No
Google pretende-se apostar em campanhas de search com keywords relacionadas com o

servigo 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 audiéncia muito segmentada e direcionada para o aumento do alcance e notoriedade da
marca, trafego 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 conversao.

Para além destas campanhas pretende-se ainda fazer um investimento em campanhas de likes
para aumentar a credibilidade da p&gina e investimento em alguns posts que vao sendo feitos
com o objetivo de também contribuir para um maior alcance da mesma. A publicidade
televisa por ser mais dispendiosa ira ser realizada através da plataforma Playce, que permite

apresentar anuncios em canais especificos da TV Cabo.

Em complemento com estas a¢des seréd ainda planeado o desenvolvimento de noticias em

meios consumiveis do publico-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 distribuidos

como prémio aos colaboradores, entre outros. Segue na Figura 31, um quadro resumo do

circuito de canal de marketing da Blindly:

[

\

Website
+ APP

Redes

Sociais

E-mail

Marketing

Publicidade
Digital

Publicidade

televisiva

Marketing
de

Influéncia

Noticias

Digitais

Oferta de
Packs a

empresas

Acdes de
Promocéo

|

Consumidor
Figura 31 - Circuito do canal de marketing e vendas
Fonte: Elaboragéo propria

Com base no objetivo de comunicacdo, foi delineado um cronograma de acdes onde é

explicado ao detalhe a estratégia em cada meio assim como a calendarizacdo de cada uma

delas. Este cronograma, representado na Figura 32, pressupde a ja existéncia de um site e da

APP e de todo um trabalho de SEO feito regularmente:
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P Facebook Youtube Linkedin Mailchimp Facebook Ads Google Ads Ex:NIT
Arede social | Aredesocial | Aredesocial | Aredesocial | Oenvio de | A publicidade comegard | A publicidade neste meio | A publicidade televisiva através do | A televisio continua a ser| A partirdo | A marca pretende também | As noticias em A oferta de Packs as As agdes de promogio
Facebook | Instagramserid | Youtubeserd | Linkedin serd | newsletters | logo a partir do primeiro | comegara logo a partirdo | Playce ird comegar no més de julho | um meio comum alcance | mésde  |apostar em infl d €MPresas surge com o da marca, serve para
serd criada criada logo criada logo | criada no més de| comegard a | més com o objetivo de primeiro més com o acompanhando outros momentos de| enorme e que traz muitas | junho e que se dremnos | serio d objetivo de aumentara aumentar a sua
logo desde o | desde o inicio ¢ | desde o inicio| maio, | més partirdo | criar awareness, trifego objetivo de criar promogio da marca (ex: eventos em | oportunidades para quem | depoisda | padrdes da marca e possa | essencialmente [notoriedade da marca junto [ notoriedade junto de
inicio e serd | serd alimentada | com o intuito | antes de ser mésde | aosite e notoriedade da |awareness, trifego ao site ¢| locais estratégicos) ¢ a seguirdo | tem projetos. A Blindly | marca ja ter | impactar pessoas dentro |em 3 momentos: | de um piblico selecionado | pablicos estratégicos
alimentada | de forma regular de dara distribuido  |abril, depois| marca. A medida que o notoricdade da marca, | més em que saird noticias no digital| pretende contactar os alguma do piblico alve nomésapdsa | ¢compoderdecomprae |através dos locais e dar
de forma | com publicagdes| conhecero |packs de oferta a | da marca ja |tempo passa ird ser criado| através de campanhas de € estard presente em meses canais nacionais por | notoriedade | pretendido (exemplo : abertura por por outro lado dara a conhecer a marca
regularcom | didrias, storys2 | video de empresas. Esta |ter uma base| também campanhas com Display (incluindo estratégicos para a marca (verdo ¢ |forma a ir apresentaro seu| a marca Catarina Gouveia, forma a criar h indi 05 | num ambi mais
publicagdes | vezes pordias, | apresentagio |rede social surge| de dados | o objetivo de conversio | youtube) e Discovery e natal). Este tipo de publicidade | projeto a um programade| pretende |Lourengo Ortigdo e Marco| awarenesse packs personalizados informal e de "festa”.
didrias. Serd | criagho de  |da marca. Serd | com o objetivo | significativ [ e de remarketing. Para | keywords mais genéricas | televisiva tem como vantagemser |  televisio, como por | apostarem costa). proveitando o [corporate. Estas ofertas iio |  Nos eventos de
ainda videos em IGTV | alimentada | de criaralgum a além destes meios serd | mas dradas como | mais que a publicidade | exemplo os programas da p: d bel um| dia dos ocorrer maioritariamente | promogdo espera-se
realizado 1vezpormése |com acriagio antes |proveniente |ainda feito hasde| servigo prestado pela  [televisiva nos canais nacionais, uma manhg¢a ou da tarde. de afiliados contrato em troca de namorados, no | nos meses de verdo e de criar também algum
Estratégia | giveaways | criagdo dereels | devideos 1 do primeiro da aumento de likesda | empresa (ex: restaurantes | vez que s6 aparece em canais de | Apesar de serum publico | em troca de Servigo e s6 com o Verio natal por seruma altura | secretismo associado
por forma a de2em?2 vez por més. | contacto com as |publicidade| pdginas, por forma a porto; surpresa para box e gravagoes da box. Poroutro | um pouco enviesado do [uma margem| aumento da notoriedade | aproveitando |mais propicia para gastaro | ao conceito da marca.
aumentaro | semanas. Serd empresase | digital, dos acelerar o seu namorado; restaurantes  |lado permite ter uma audiéncia mais| da Blindly pretende-se | entregue ao | damarca se irh apostar | também para | pack, é uma altura em que Os eventos de
crescimento | ainda realizado tambémcomo | giveaways, crescimento ¢ asua | roménticos, etc). Amedida| segmentada, permitindo a escolha essencialmente dar a afiliado. num contrato com valor icar s 1 [ promogo serdo
da giveaways por objetivo das noticias |credibilidade no mercado| que o tempo passa ird ser de grupos de consumidores conhecer, gerar o "passa a | Esta medida | monetdrio envolvido. Esta|  eventos de laborad: 1ém mais lizados em fevereiro
comunidade |forma a aumentar| principal de nos meios | e promogdo dos posts |criado também campanhas | divididos porinteresses e perfis | palavra" e aumentar a sua | tem também | estratégia entrard em vigor| promogdo que dinheiro devido ao aproveitando o dia dos
daa marca e | o crescimento da comunicar os digitaise [que alcangaram um maior, de ing e iod aficos, zonas notoriedade. Neste caso como ‘meio ano apos a abertura |irio ocorrer e no | subsidio de férias e natal e [ namorados (exemplo:
promovera | comunidade daa packs corporate. | com a aglio nas has de search de geogrficas, associados aos ndo nos é possivel principal | daempresa, porformaa | natal porser |também porque estes packs| promogdo em hotéis),
notoriedade marca ¢ Esta rede social de primeiras 24h assim brand ¢ de produto, para programas de TV gue mais se estipular uma previsio de| objetivo aproveitar ji alguma uma época de | podem servir como prémio [ nos meses de verdo
da mesma de| promovera serd ali da | p como p de posts | aquelas pessoas que ja  |identificam com os valores da marca| datas, uma vez que fica | aumentara | notoriedade que possa elevado de mérito ¢ esses prémios aproveitando os
forma notoriedade da com publicagdes |realizada no de eventos e de comegam a pesquisar pelo | ou que garantem o contexto certo | sujeito & disponibilidade | notoriedade | existir e as outras agdes por 1 sdo sunsets e festivais e no
orgénica. | mesma de forma 2 vezes por mésde [ divulgagdes importantes | nome da empresa e pela ao servigo e ainda a escolha das dos canais de televisio. | e awareness | que vio surgir também parte da nos méses de verdo ou final natal em centros
orginica. semana. julho. para a marca, periéncia em si. horas ¢ dias da semana. da marca. nestes meses. populagio. do ano. 1al
janeiro X X X X X
fevereiro X X X X X X b.
marge X X X X X
abril X X X X X X
maio X X X X X X X
junho X X X X X X X X X X X
julho X X X X X X X X X X X X
agosto X X X X X X X X X X X X
setembro X X X X X X X X X X
outubro X X X X X X X X X
novembro X X X X X X X X X X X
dezembro X X X X X X X X X X X X X

Figura 32 - Estratégia e cronograma de agdes

Fonte: Elaboracéo prépria
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Outro método adotado pela empresa sera o volante de vendas (flywheel). O termo flywheel
foi abordado por Jim Collins no livro “Good to Great” e faz a comparagdo entre empresas a
engrenagens no que diz respeito a dificuldade inicial para ganhar tracéo (Collins, 2016). Esta
analogia considera que os primeiros movimentos exigem maior esfor¢o, no entanto, a
medida que 0 negocio ganha energia, essas a¢fes formam um composto capaz de gerar
resultados crescentes e exponenciais. Este método surge em substituicdo do funil de vendas

na tentativa de resolver a lacuna do final do ciclo.

No funil de vendas existe uma preocupa¢do em percorrer 0 caminho de atrair, converter e
vender e ap0s isso comecar 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 ndo uma venda
isolada, mas sim um cliente fidelizado que repete a compra, dai 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 0 momento que conhecem a marca e, principalmente, apos a compra, para
motiva-los a adquirir novos servigos. Além disso, o principio fundamental desta técnica é
utilizar a informacdo que emerge dos processos de interacdo para oferecer melhores

experiéncias aos consumidores e, consequentemente, cativa-los.

A Blindly ira encarar cada uma das fases de diferentes formas, conforme demonstra a Tabela
16:

Tabela 16 - Fases do volante de vendas

Atrair

Envolver

Encantar

Criar contetdo e conversas

que iniciem  relagdes

significativas com  as
pessoas certas.
Premissa: Fornecer valor

antes de extrair valor.

Premissa:

Construir relacdes
duradouras com pessoas e
oferecer um servico que se
alinhe com a sua
expectativa e objetivos.

Processo de

compra simples.

Fonte: Elaboracdo Propria
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Oferecer uma experiéncia
incrivel que adicione valor
de verdade e torne os
préprios consumidores em
promotores da marca.

Premissa: Um cliente
satisfeito € o sucesso da

marca.



Como é percetivel 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

Figura 33 - llustracdo do Volante de vendas

Fonte: Elaboragdo Prépria

e Blindly ira ter diferentes estratégias, demonstradas a seguir na Tabela 17:

Tabela 17 - Volante de vendas da Blindly

Atrair

Envolver

Encantar

Nesta fase a preocupacéo é
essencialmente criar
conteudos, experiéncias e
formatos que  sejam
desejaveis para o publico-
alvo consumir. Em outras
palavras, trata-se de gerar
potenciais clientes
garantindo que agregue
valor ao publico-alvo.
Assim sendo a Blindly ira
apostar em:

e Otimizagéo e

implementacdo de

Nesta etapa pretende-se
estabelecer um
relacionamento continuo e
de longo prazo com o target
por meio do fornecimento
de solugbes, educacdo e
atendimento personalizado
em todo o processo de
compra do cliente.

As estratégias para esta

fase sé&o:
e Campanhas de
email  marketing
segmentadas;

No que diz respeito ao

armazenamento de
memorias, sabe-se que
eventos com carga
emocional positiva sao

lembrados melhor do que

eventos neutros ou
negativos. Desta forma, a
Blindly fara o possivel para
oferecer uma experiéncia
Unica ao longo do percurso
do cliente desde o processo
de reserva até ao processo

de avaliagdo no final da
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estratégias de SEO
desde o inicio da
criacdo do website;
Estratégia de Link
Building com os
parceiros da marca;
Presenca nas redes
sociais Facebook,
Youtube, Instagram
e Linkedin (a
estratégia pode ser
consultada no
cronograma de
acoes);
Publicidade em
Ads e
Ads
(campanhas de

Google

Facebook

awareness e
trafego);
Publicidade
Televisiva (a

estratégia pode ser
consultada no

cronograma de

acoes);
Marketing de
Influéncia (a

estratégia pode ser
consultada no
cronograma de

acoes);

Publicidade digital
(campanhas em
Facebook Ads e
Ads de

remarketing e de

Google

conversao com uma

% de desconto na

aquisicao do
Servicgo);

Criacéo de
contetdo de

demonstracdo do
processo de compra
e da experiéncia;

Criagéo de
conteudo de
reviews e de

testemunhos reais.
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experiéncia.

Para além

desta preocupacéo, a marca

preocupar-se-a

com aSs

seguintes estratégias:

Campanha de email
marketing
personalizadas;
Oferta de convites
para eventos de
promocao da
marca;

Oferta de uma % de
desconto ao fim de
3 compras ou
upgrade do tipo de
transporte incluido
no Servigo.

Forum para todos
os clientes onde é
possivel a troca de
opinides e

experiéncias.



e Noticias em meios
digitais (a
estratégia pode ser
consultada no
cronograma de
acoes);
e Oferta de packs a
empresas (a
estratégia pode ser
consultada no
cronograma de
acoes);
e Ac0es de promogao
(a estratégia pode
ser consultada no
cronograma de
acoes).
Fonte: Elaboracdo Propria
Como j& foi mencionado anteriormente, 0 volante de vendas é um processo continuo e um
ciclo sem fim, por isso é importante fazer analises 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 € reduzir ao maximo o atrito

existente por forma a aumentar a velocidade em que este ciclo se processa.
3.9 Projecgdes Financeiras

A Blindly comecara a sua atividade em 2022. As previsdes que irdo ser referenciadas estdo

previstas para 5 anos.
3.9.1 Vendas

Para um desenvolvimento saudavel do negécio e por forma a estabelecer-se objetivos é

essencial elaborar uma projecéo financeira com base nas vendas estimadas.
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Taxa de variagdo dos pregos 1,50% 1,50% 1,50% 1,50% 1,50%

VENDAS - MERCADO NACIONAL 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Pack Silver para 2 pessoas 13189 21419 86 961 132398 154 541 164 703
Quantidades vendidas 550 880 3520 5280 6072 6376
Taxa de crescimento das unidades vendidas 60,00% 300,00% 50,00% 15,00% 5,00%
Prego Unitério 2398 2434 24,70 25,08 2545 2583
Pack Gold para 2 pessoas 15085 22201 90137 137234 167 151 178 142
Quantidades vendidas 350 508 2030 3045 3654 3837
Taxa de crescimento das unidades vendidas 0% 45,00% 300,00% 50,00% 20,00% 5,00%
Prego Unitério 4310 4375 44,40 45,07 45,74 46,43
Pack Premium para 2 pessoas 10 448 16 968 68 889 104 883 122425 130475
Quantidades vendidas 130 208 832 1248 1435 1507
Taxa de crescimento das unidades vendidas 0% 60,00% 300,00% 50,00% 15,00% 5,00%
Prego Unitério 80,37 81,58 82,80 84,04 85,30 86,58
Packs Personalizéveis (Ver anexo "Packs Personalizéveis”) 41067 63 801 259 030 383632 474168 549 467
Quantidades vendidas 80 122 490 715 870 994
Taxa de crescimento das unidades vendidas 5267% 300,00% 4333% 20,00% 13,33%
Prego Unitério 513 521,03 528,85 536,78 544,83 553,01
TOTAL 79789 124 389 505017 758 148 918 286 1022785

VENDAS - EXPORTAGAO 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Packs com pregos fixos (Ver anexo "Exportagdes”) 0 0 0 34 897 54178 82 508
Quantidades vendidas 0 0 710 1086 1629
Taxa de crescimento das unidades vendidas 51,67% 4833%
Prego Unitario 0,00 0,00 49,15 49,89 50,64
Produto B* 0 0 0 0 0 0
Quantidades vendidas 0 0 0 0 0

Taxa de crescimento das unidades vendidas

Prego Unitario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL 0 0 0 34897 54178 82508
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA 98 140 152998 621171 967 419 1183670 1340534

Figura 34 - Projecéo de vendas

Fonte: Elaboragdo propria

Na Figura 34 podemos verificar uma taxa de variacdo anual de 1,5%. Esta variacdo tem

como objetivo acompanhar o incremento de precos dos n0ssos parceiros.

As vendas sdo previstas tendo em conta cada pack que a Blindly ird disponibilizar e
posteriormente, a partir do ano 2025 conta também com vendas no mercado externo
proveniente da parceria com agéncias de viagens estrangeiras. Como referimos
anteriormente, os portugueses sdo dos que mais gastam a jantar fora. Nestas estimativas a
Blindly prevé no primeiro ano vender 1110 packs, 0 que d& uma média de 92,5 vendas por
més e de cerca de 3 vendas por dia. Neste primeiro ano, a marca estard 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 populacéo do distrito, que por se tratar de um nicho de mercado
e essencialmente utilizado para situacdes especiais, representa uma percentagem adequada
a realidade do mercado apresentado. No ano seguinte, apresentamos um crescimento da
marca, justificado pelo maior reconhecimento da marca na populacdo e no 3° ano o

crescimento acentuado é também afetado pela expanséao para os distritos de Lisboa e Faro.

Com a expanséo para estes mercados, estamos a atuar para uma populacdo total de 4 529 742
habitantes, o que as vendas anuais representam cerca de 0,15%. Desta forma a Blindly prevé
um total de volume de negdcios (com IVA) de 98 140€ no primeiro ano, 152 998€ em 2023,
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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 sdo calculadas
ndo 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 personalizaveis, o volume de vendas é calculado tendo

em conta um custo médio estimado em cada um dos packs conforme é demonstrado na

Figura 35:
2022 2023 2024 2025 226 2027
Taxa de variagdo dos pregos 1,50% 1,50% 1,50% 1,50% 1,50%
VENDAS - MERCADO NACIONAL 22 22 2024 025 2027
Pack Corporate r 50000 7 78663 7 93 ¥ w7616 7 53017 7 164
Quantidades vendidas i id )4 1557 2007 i 289
Taxa de crescimento das unidades 55,00% 300,00% 35,00% 20,00% 15,00%
Prego Unitério (estimaliva para 50 pessoas) 2000007 203007 206045 7 2001% 7 212137 215457
Pack Friends r 24000 7 s’ 1513197 28063 7 302043 7 352560
Quantidades vendidas 4 14 5 ¥ an” i 545
Taxa de crescimento das unidades % 53,00% 300,00% 55,00% 25,00% 15,00%
Prego Unitério (estimativativa para 15 pessoas) 600,00 7 609,00 7 61814 7 627417 636,827 646,37
Made For You 4 270007 108" 166896 7 27160 7 276825 7 309 075
Quantidades vendidas 157 I3 i 1267 157 159
Taxa de crescimento das unidades vendid % 50,00% 300,00% 40,00% 15,00% 10,00%
Prego Unitério (estimativa para 30 pessoas com servigos complementares) 180000 7 182700 7 1asa41 7 1e8222 7 191045 7 193911
TOTAL 101 000 157 041 637586 912840 1111884 1283 798
Mégiia de crescimento 52,67% 300,00% 43,33% 20,00% 13,33%
Custo médio de um servigo personalizavel 1 466,67
Valor médio de comissao 513,3333333

Figura 35 - Projecao de vendas de packs personalizaveis

Fonte: Elaboracgao propria

As vendas externas presentes na Figura 36 a partir do ano 2025 s&o calculadas tendo em

conta uma média de quantidades vendidas entre os varios packs:

121



2025 2026 2027

Taxa de variagdo dos pregos 1,50% 1,50%

VENDAS - MERCADO INTERNACIONAL Margem Bruta 2025 2026 2027
Pack Silver para 2 pessoas %00,00% v 7104 ¥ 11683 7 18973
Quantidades vendidas 3007 a0 ¥ 768
Taxa de crescimento das unidades vendidas 60,00% 60,00%
Prego Unitério 23087 24347 24,70
Pack Gold para 2 pessoas '1'00,00% 4 9013 7 15003 ¥ 21447
Quantidades vendidas 207 345 ¥ 483
Taxa de crescimento das unidades vendidas 0% 50,00% 40,00%
Prego Unitario 3107 Y 44,40
Pack Premium para 2 pessoas *00,00% 4 14467 7 212017 31335
Quantidades vendidas 180 ¥ 2617 KY:
Taxa de crescimento das unidades vendidas 0% 45,00% 45,00%
Prego Unitario 8037 ¥ 8158 ¥ 82,80
TOTAL 31574 48 067 71755

Valor médio de prego unitério 49,15

Média de crescimento 51,67% 48,33%

Figura 36 - Projecao de vendas externas

Fonte: Elaboragdo propria

O aumento acentuado do volume de vendas principalmente a partir do 3° ano ¢é justificado
pela passagem do fator “novidade” para a estabilizagdo da credibilidade da marca e a
expansdo 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 posigéo financeira positiva

e lucrativa.
3.9.2 Custos

Tdo ou mais importante que as vendas, € percebermos 0s custos que o0 negécio tera

associados por forma a auferir a viabilidade do mesmo.

Uma vez que a Blindly presta um servico em que apenas uma parte do pack é o valor
atribuido a empresa, a marca ndo tem custos de mercadorias vendidas e matérias consumidas

(CMVMC) devido ao facto da margem bruta corresponder a 100%.
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N° Meses 12 12 12 12 12 12
Taxa de crescimento 150% 1,50% 150% 1,50% 1.50%
TxVA CF cv Valor Mensal 2022 202 2024 2025 2026 2021
Subcontratos 23,0% 100,0%
Servigos especializados
Trabalhos especializados 23.0% 100,0% 150000 18 000,00 18.270,00 618135 627407 6368,18 6463,70
Publicidade e propaganda 23.0% 100,0% 500000 160 000,00 60 900,00 6181350 62740,70 63 681,81 B4 637,04
Vigilancia e sequranca 23,0% 100,0%
Honorarios 23,0% 100,0%
Comissdes 23,0% 100,0%
Conservagao e reparagao 280%  1000%
Materiais
Ferramentas e utensilios de desgaste rapido 23,0% 100,0%
Livros e documentacso técnica 23,0% 100,0%
Material de escritério 23,0% 100,0% 100,00 1200,00 1218,00 123%.27 125481 127364 1292,74
Artigos para oferta 230%  1000%
Energia e fluidos
Electricidade 230% 100,0%
Combustiveis 23.0% 100,0%
hgua 6,0% 100,0%
Deslocagdes, estadas e transportes
Deslocacdes e Estadas 23,0% 100,0%
Transportes de pessoal 23.0% 100,0%
Transportes de mercadorias 23.0% 100,0%
Servigos diversos
Rendas e alugueres 23,0% 100,0% 250,00 3000,00 3045,00 309088 313704 318408 3231,85
Comunicagao 23,0% 100,0% 150,00 1800,00 1827,00 185441 188222 181045 199,11
Seguros 100,0% 150,00 1800,00 1827,00 185441 188222 191045 1939,11
Royalties 23,0% 100,0%
Contencioso e notariado 23.0% 100,0%
Despesas de representacio 20%  100,0%
Limpeza, higiene e conforlo 23,0% 100,0%
Outros servigos 23,0% 100,0%
TOTAL FSE 85 800,00 87 087,00 76 030,61 717106 7832863 79.503,56
FSE +IVA 104 430,00 105 996,45 92 380,28 93 765,98 9517247 96 600,06

Figura 37 - Fornecimento de servicos externos

Fonte: Elaboragdo propria

A Blindly funcionard em regime de trabalho remoto o que Ihe permite ter um valor de gastos
mais reduzido. Neste seguimento de estratégia, no fornecimento de servigos (Figura 37)
externos apenas sdo contabilizados valores para trabalhos especializados, destinados
essencialmente a subcontratacdo da contabilidade, design e programacdo/manutencdo do
website e aplicacdo e um valor superior para a publicidade e propaganda onde a marca
pretende investir um valor consideravel por ser um negdcio inovador e sem histérico. Nos
servicos diversos € atribuido um valor para rendas e alugueres que apesar da marca nao ter
um espaco fisico ira trabalhar com uma empresa de coworking por forma a ter um espago
para formacdo, reunides e atendimento sempre que necessario. O aluguer deste tipo de
espacos ja inclui no valor pedido, a agua, luz e limpeza e por esse motivo néo foi atribuido
nenhum valor nessas sec¢des. A parte da comunicagdo é algo importante, uma vez que a
Blindly terd um atendimento 24h para qualquer davida 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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2022 2023 2024 2025 2026 2027

N°Meses 14 14 14 14 14 14
Incr to Anual (Vencimentos + Sub. Almogo) 5,00% 5,00% 10,00% 10,00%
Quadro de Pessoal (n.° pessoas) 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Administragdo / Direcgao 1 1 1 1 1 1
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing 1 1 2 3
Produgdo / Operacional 2 2 3 3 3 3
Qualidade
Manutengéo
Aprovisionamento
Investigagdo & Desenvolvimento 1 1 1 1
Qutros
TOTAL 3 3 6 6 i 8
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 50531 50531 105105 110 360 141 007 176 678

Figura 38 - Gastos com o0 pessoal

Fonte: Elaboracgdo propria

Ao nivel dos gastos com pessoal (Figura 38), a empresa comegara com uma equipa de 3
pessoas: 1 para a direcdo, mas que acabara por dar apoio em todas as fungdes que forem
necessarias e essencialmente na parte do marketing e 2 pessoas que fardo o acompanhamento
e atendimento ao cliente assim como a gestdo de reclamag0es. Estas 2 pessoas juntamente
com a direcdo irdo assegurar o atendimento 24h por dia. A partir do ano 2024, com o
aumento consideravel no volume de vendas e em 2025 com a expansao para mercados
externos pretende-se reforcar a equipa com mais uma pessoa para o0 marketing, outra pessoa
para o atendimento e 1 pessoa para investigacao e desenvolvimento que sera mais na vertente
de assegurar toda a programacdo da aplicacdo e website, permitindo a 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 n° de
colaboradores gradual e que permita ao longo do tempo reduzir a dependéncia da empresa

Com Servigos externos.
3.9.3 Demonstracgéo de Resultados

A demonstracéo de resultados é no fundo o quadro resumo que nos mostra o lucro e 0s gastos

da empresa por ano e onde nos € possivel verificar se efetivamente teve lucro ou prejuizo.
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202 2023 2024 2025 2026 2027

Vendas e servigos prestados 79789 124 389 505017 793 045 972 484 1105293
Subsidios a4 Exploragio
T s de subsidid iads o Pa—"

Variag#o nos inventérios da produgio
Trabalhos para a prépria entidade
CMVMC
Fomecimento e servigos extemos 85 800 87 087 76031 71 78328 79 504
Gastos com o pessoal 50 531 50 531 106 105 110 360 141 007 176 678

iparidade de inventarios (p des)
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversdes) 1963 3080 12423 19348 23673 26811
Provisdes (aumentos/redugdes)
(s o deprecidve izévels (perdasi
Aumentos/redugges de justo valor
Outros rendimentos e ganhos
Qutros gastos e perdas
EBITDA (Resultado antes de depreciagdes, gastos de financiamento e impostos) 58 505 16290 311458 586 165 729 455 822 301
Gastos/reversdes de depreciagio e amortizago 1500 1500 2633 211 2433 1400
Imparidade de activos depreciévei tizéveis (p )
EBIT (Resultado Operacional) 60 005 7790 308 825 584 032 727022 820901
Juros e rendimentos similares obtidos
Juros e gastos similares suportados
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -60 005 47790 308 825 584 032 ry 820 901
Imposto sobre o rendimento do periodo 57 758 146 008 181 755 205 225
RESULTADO LiQUIDO DO PERIODO -60 005 A7 780 251068 438 024 545 266 615 676

Figura 39 - Demonstracéo de resultados

Fonte: Elaboracgdo propria

Analisando a demonstracao previsional de resultados, representada na Figura 39, a Blindly
apesar dos dois primeiros anos serem com valores negativos, a partir de 2024 o resultado
liquido passa a ser positivo no valor de 251 068€ e que ao fim de 5 anos, em 2027 este

resultado liquido estara j& a rondar os 615 676€.
3.9.4 Balanco Previsional

O balango previsional é o resumo do conjunto de bens, direitos e obrigacfes, ou seja, 0
patriménio da empresa. Neste quadro resumo, apresentado na Figura 40, permite-nos

perceber essencialmente a viabilidade do negdcio.
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ACTIVO

Activo Nao Corrente 5000 3500 5867 313 2800 2900
Activos fixos tangiveis 4000 3000 5200 3400 2800 2900
Propriedades de investimento
Activos Intangiveis 1000 500 667 33

Investimentos financeiros

Activo corrente 1253 -2 098 273102 816 445 1408 336 2054 355
Inventérios
Clientes -1690 -4 598 15721 -34107 -57 180 -83 555
Estado e Outros Entes Plblicos 443
Accionistas/socios
Qutras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depdsitos bancarios 2 500 2500 288 823 850 552 1465516 2137910
TOTAL ACTIVO 6253 1402 278 968 820 178 1411136 2057 255
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Acgdes (quotas proprias)
Outros instrumentos de capital proprio
Reservas 60 005 -7 7% 173 273 611 296 1156 563
Excedentes de revalorizagdo
Outras variagdes no capital proprio
Resultado liquido do periodo -60 005 7790 251068 438 024 545 266 615 676
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO -55 005 72795 178 273 616 296 1161 563 1777238
PASSIVO
Passivo nao corrente
Provisdes
Financiamentos obtidos
Qutras Contas a pagar
Passivo corrente 61258 74197 100 696 203 882 249 573 280 017
Fomecedores 290 294 257 260 264 268
Estado e Outros Entes Publicos 1451 3876 85439 188 622 234 309 264 748
Accionistas/socios 15 000 15 000 15 000 15 000 15 000 15000
Financiamentos Obtidos 44 517 55 027
Qutras contas a pagar
TOTAL PASSIVO 61258 74197 100 696 203 882 249 573 280 017
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 6253 1402 278 968 820 178 1411136 2057 255

Figura 40 - Balanco previsional

Fonte: Elaboracao propria

Pelo balanco previsional apresentado na Figura 40 é percetivel que o negdcio é rentavel 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 Avaliacédo do Projeto

As tabelas seguintes representam o mapa de avaliacdo do projeto. Nestes mapas é
fundamental analisar essencialmente 3 dados: 0 VAL, a TIR e o payback period.

O Valor Atual Liguido (VAL) € o método mais utilizado para avaliar projetos de
investimento, com o intuito de auxiliar no processo de tomada de decisdo. O VAL é um

indicador que permite analisar a viabilidade economica 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 € economicamente viavel, 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 s6 remunera
o0 investimento inicial, ndo acrescentando qualquer valor a organizacdo. Se o VAL for
negativo o projeto torna-se economicamente inviavel, ndo cobrindo o investimento inicial,

ou seja, ndo ha remuneracéo dos capitais investidos (Silva & Queiros, 2013).

A Taxa Interna de Rendibilidade (TIR) € outro dos critérios mais utilizados na avaliacéo 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, a taxa de rendibilidade exigida pelos
investidores (Brealey et al., 2018) ou entdo é o valor mais alto ao qual um projeto podera ser
financiado sem haver perda de valor para a organizacdo. Assim, um projeto de investimento

é economicamente viavel se a TIR for superior ao custo de capital (Barros, 2002).

Por outro lado, o payback sdo os critérios de avaliacdo que permitem estimar o prazo de
recuperacao do investimento num dado ativo real. Se o prazo de recuperacgéo do investimento
for igual ou inferior a vida atil do mesmo, entdo o projeto deve ser aceite e vice-versa
(Brealey et al., 2018).

Na perspectiva do Projecto (Pré-Financiamento = 100% CP) 202 2023 2024 2025 2026 027 2028

Free Cash Flow to Firm -51479 9122 261720 454131 555 542 14 =37 245
Taxa de atualizagio Ru = RF+Bu*(Rm-Rf) 5.25% 5,25% 5.26% 5,26% 5.27% 5.27% 521%
Factor de actualizagéo 1,00 1,083 1,108 1,166 1,228 1,292 -

Fluxos actualizados -51479 -8 667 227209 389423 452 555 481418 28822
Fuxos atualizados acumulades 51479 -60 145 167 064 556 486 1009 042 1490 460 1461638
Valor Actual Liquido (VAL) 1461638

Taxa Intemna de Rentibilidade 199,24%

Pay Back period (arred ano inteiro) 0 Anos

Figura 41 - Avaliacao na perspetiva do projeto (pre-financiamento)

Fonte: Elaboracao propria

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 ética do projeto (Pre-Financiamento=100% CP), os free cash-

flows libertados no ano da realizagdo do investimento e no ano seguinte séo negativos (-51
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479€ e -9 122€ respetivamente) em virtude da despesa necessaria para o implementar. No
periodo 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.

Na perspectiva do Projecto Pés-Financiamento 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
Free Cash Flow to Firm 51479 912 251720 454131 555 542 622114 -41 597
WACC 11,62% 9,09% 2.2% 2.23% 2.23% 223% 2.23%
Factor de actualizagao 1 1,091 1115 1,140 1,165 1,191 -
Fluxos actualizados 51479 -8 362 225728 398 369 476696 522153 -34913
Fuxos atualizados acumulados 51479 -59 841 165887 564 256 1040953 1563 106 1528192
Valor Actual Liquido (VAL) 1528192
Taxa Intemna de Rentibilidade 199,23%
Pay Back period 2 Anos

Figura 42 - Avaliacao na perspetiva do projeto (pds financiamento)

Fonte: Elaboracgdo propria

Na 6tica do projeto Pés-Financiamento (Figura 42), os free cash-flows libertados no primeiro
e segundo ano, assim como na Gtica anterior, também sdo negativos (-51 479€ e -9 122€)
devido as despesas de investimento para implementar o projeto. Tal como ocorre na anterior
Otica do projeto, nos periodos previsionais seguintes os free cash-flows tornam-se positivos

e crescentes voltando a regredir em 2028, conforme € apresentado na Figura 42.

Na perspectiva do Investidor 2022 2023 2024 2025 2026 2021 2028
Free Cash Flow do Equity 51479 4122 251720 454131 555 542 622 114 1306411
Taxa de juro de activos sem risco 0,25% 0,25% 0,26% 0.26% 027% 0.27% 0.27%
Prémio de risco de mercado 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00%
Taxa de Actualizagéo R = Rf + Bu'(Rm-Rf) 5,25% 525% 5,26% 5,26% 527% 521% 527%
Factor actualizagéo 1 1,083 1,108 1,168 1228 1,262 .
Fluxos Actualizados 51479 -8 667 227 209 389423 452 555 481418 1010857
Fuxos atualizados acumulados -51479 -60 145 167 064 556 486 1009 042 1490 460 2501417
Valor Actual Liguido (VAL) 2501 417
Taxa Intemna de Rentibilidade 202,94%
Pay Back period 2 Anos

Figura 43 - Avaliacdo do projeto na perspetiva do investidor

Fonte: Elaboracao propria

Na dtica do investidor (Figura 43), os free cash-flows representam os meios financeiros
liquidos do investimento e do financiamento externo em termos residuais, considerados
depois de cumpridas as obrigagOes financeiras, remunerados os credores e realizados os
investimentos que permitem o desenvolvimento futuro da atividade. Na 6tica do investidor,

os free cash-flows libertados nos dois primeiros anos de realizacdo do investimento sao
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também negativos com os mesmos valores (-51 479€ e -9 122€). A semelhanca do que
aconteceu nas perspetivas anteriores os free cash-flow tornam-se positivos nos anos
seguintes e neste caso, 0 valor mais alto surge em 2028 (1 306 411€) ao contrario do que se

fez sentir nas avaliagOes anteriores, conforme apresentado na figura 31.

Analisando todas as perspetivas aqui demonstradas no projeto Blindly é possivel
percebermos que em todas elas 0 VAL é positivo. Nas 3 perspetivas a TIR € também bastante
semelhante e positiva, 0 que demonstra que o0 que o projeto ira criar valor dado que a TIR €
superior a taxa de custo de capital. Na perspetiva do pos financiamento e do investidor, o
payback é de 2 anos, o que demonstra a recuperacdo do capital investido no final desse

periodo e a viabilidade do negdcio.

3.9.6 Investimento necessario

Investimento porano 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Propriedades de investimento

Terrenos e recursos naturais

Edificios e Outras construgbes

Qutras propriedades de investimento

Total propriedades de investimento

Activos fixos tangiveis

Terrenos e Recursos Naturais

Edificios e Outras Construgdes

Equipamento Basico

Equipamento de Transporte

Equipamento Administrativo 5000 4000 1500 1500

Equipamentos biolégicos

Outros activos fixos tangiveis

Total Activos Fixos Tangiveis 5000 4000 1500 1500

Activos Intangiveis

Goodwill

Projectos de desenvolvimento

Programas de computador 1500 1000

Propriedade industrial

Qutros activos intangiveis

Total Activos Intangiveis 1500 1000

Total Investimento 6500 5000 1500 1500

Figura 44 - Investimento necessario

Fonte: Elaboracgdo propria

Ao nivel do investimento, representado na Figura 44, ira ser necessario 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 a posterior exportacdo para
mercados externos e cerca de 1500€ em 2026 e 2027 devido ao aumento gradual de

colaboradores.
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3.10 Gestao e controlo do negdcio

Sendo a medicdo do desempenho um elemento bastante importante tendo em conta 0s
objetivos da marca Blindly, assim como a sua avaliacdo e monitorizacdo necessarios para
eventuais correcOes e ajustes, ira ser introduzido neste ponto os seguintes componentes,

tendo em conta trés tipos de controlo:

Controlo Anual:

Tera de haver um acompanhamento utilizando alguns fatores de controlo, representados na
Tabela 18:

Tabela 18 - Controlo Anual

Analise de | Pesquisas de | Andlise das | Observar as
desempenho mercado despesas atitudes do
mercado

E nesta atividade | A Blindly devera | Permite avaliar se | Aqui  pretende-se
que se preveé avaliar | rever com | as despesas ndo | que a empresa
0 desempenho real. | periodicidade estdo a ser | avalie as atitudes do
regular a sua quota | demasiado elevadas | prdprio cliente.

de mercado. tendo em conta os
objetivos, o plano
de acdo e o

orcamento.

Fonte: Elaboragao Propria

Controlo de Receitas e Custos

Deverd existir sempre uma avaliacdo periddica aos prejuizos ou lucros da estratégia
estipulada. Esta informagao permite que se possa aferir a rentabilidade relativa dos diferentes

servicos prosseguindo desta maneira no sentido do equilibrio.

Controlo Estratégico

Com a consciéncia que as a¢fes de marketing sdo imprescindiveis, a marca deve promover
medidas de auxiliar os gestores na tomada de decisdes 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 ird implementar um programa de

monitorizacdo periddica de modo a verificar se o plano esté a ser cumprido, principalmente
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nas acles previstas e areas focadas. Para isso descreve-se algumas medidas a adotar pela

Blindly para avaliar e controlar o plano tragado (Tabela 19):

Tabela 19 - Controlo estratégico

Avaliacao trimestral com o objetivo de:

Avaliacdo trimestral e semestral com a

area administrativa e financeira com o

objetivo de:

Ter feedback da evolucdo de
possiveis novos elementos da
equipa;

Analisar a performance da equipa

ja existente e se a nova teve algum

impacto, no desempenho e
comportamentos  relativamente
aos  recursos  humanos ja
existentes;

Avaliar o ROI das campanhas de
SEM;

Saber qual o impacto causado com
a presenca digital;

Aferir a importancia da realizacéo
dos eventos e a sua aceitacao pelos
clientes;

Avaliar a aceitagdo por parte dos

clientes a ideia e a marca;

Avaliar a evolucdo do volume de
vendas relativamente ao que foi
projetado estando, ou ndo no
caminho do objetivo tracado;

Avaliar a evolugdo dos custos
tendo em conta as novas alteracoes

e crescimento da estrutura;

Fonte: Elaboracao Prépria
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CAPITULO IV — CONCLUSAO
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4 Conclusao

No presente capitulo ira ser abordado inicialmente a justificacdo e relevancia do estudo,
explicando o porqué desta escolha e a sua pertinéncia tendo em conta o mercado atual, segue-
se 0 desenvolvimento do projeto onde é apresentado um breve resumo das principais
caracteristicas e viabilidade do negdcio e termina analisando as limitacdes que foram

sentidas durante a sua realizacdo e os desenvolvimentos que se pretende fazer no futuro.
4.1 Justificacédo e Relevancia do estudo

O desenvolvimento deste projeto, tem como intencdo desenvolver uma ideia de negdcio
pioneira no mercado portugués de reserva de jantares. Tal como ja foi referido na revisao de
literatura, as organizacGes modernas enfrentam o desafio de definir objetivos e processos
estruturantes que se adaptem as necessidades em mudanca do cliente e garantam a sua
participagcdo num mercado cada vez mais concorrente (Acufia-Carvajal et al., 2019). Neste
sentido, o plano de negdcios é crucial, uma vez que foca as linhas essenciais do projeto, que
define a atribuicdo dos varios tipos de recursos, que esta concebido para concretizar a ideia
que se pretende implementar e para solucionar problemas que possam aparecer (IAPMEI —

Agéncia para a Competitividade e Inovacdo, 2016).

O presente projeto pretende explorar a mudanca de mentalidade na sociedade e 0 aumento
da concorréncia no mercado da restauragdo. A necessidade de “mais” na geracao millennials
e na geracao Z, a procura constante por algo que os surpreenda e que os faca sair da rotina
aliada a gastronomia portuguesa que é apreciada em todo o mundo e ao aumento do turismo
sdo aspetos fulcrais no sucesso desta ideia. Por outro lado, os dias tém cada vez menos tempo
e 0 constrangimento de estacionamento, principalmente nas grandes cidades ficam também
resolvidos com a Blindly. A escolha do local para jantar deixa de ser uma preocupacao, o
transporte e as limitagdes com as bebidas alcodlicas deixa de ser um entrave, a escolha de
uma surpresa para alguém especial ou tornar o evento de uma empresa inesquecivel fica
resolvido e como bdnus usufruem de uma experiéncia Unica, personalizada e que ainda

promove o comércio dos parceiros da Blindly.

Deste modo, a ideia de neg6cio surgiu com o objetivo de aproveitar todas estas

oportunidades e de inovar a oferta de servigos em Portugal.

4.2 Desenvolvimento do Projeto
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A concorréncia atual € muito alta e os consumidores sdo expostos todos os dias a marcas
distintas e com servicos semelhantes, o que provoca do lado do consumidor uma escolha
mais influenciada por aspetos emocionais que aspetos racionais, tornando a experiéncia no
principal diferenciador entre as empresas. A Blindly surge assim aproveitando esta mudanca
de paradigma e de mentalidade focando o seu publico alvo na geracao millennials, uma vez
que eles vivem a procura de experiéncias libertadoras (Firat & Venkatesh, 1995; Turner,
1969) e baseiam as suas decisdes ndo sO para responder a necessidades mas também em
experiéncias que estimulem sensacdes e emogdes (Brakus et al., 2009). Outro fator favoravel
ao sucesso do negocio é o fator surpresa que é um amplificador de emocdes e € utilizado

para aumentar o impacto do cliente da satisfacdo para o prazer (Shibly & Chatterjee, 2020).

A Blindly é o servico ideal para o consumidor atual que ja ndo procura apenas um bem ou
servico, mas sim experiéncias memoraveis, 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 experiéncia unica e irreverente.
Pretende-se entrar no mercado com uma aposta forte em publicidade, através dos varios
canais digitais, apostando em pessoas influenciadoras relevantes para o pablico-alvo por
forma a aumentar a credibilidade e a influéncia da empresa. Para além dos canais digitais ir&
ser realizado alguns eventos em ocasides estratégicas por forma a complementar os restantes
canais e formar uma estratégia publicitaria completa, agregadora e que possibilite a ascensao

da Blindly de forma gradual e consistente.

Ao nivel da identidade, a marca pretende transmitir todo o seu conceito de forma clara
através do nome, logo6tipo e slogan. O nome conforme indica “Blindly” transmite a sensagao
de algo “as cegas” que vai ao encontro do fator central e diferenciador da marca, o fator
surpresa. No logétipo é visivel os talheres de forma a ser associado a restauracdo e a uma
refeicdo e o slogan traduz de forma clara e sucinta aquilo que a empresa proporciona
“surpreenda e seja surpreendido”, uma vez que o facto da localizacdo ser secreta até a
chegada do local proporciona o fator surpresa tanto para 0 acompanhante como para a pessoa

que a reserva.

Por se tratar de um servigo direcionado para um nicho de mercado moderno e muito
contextualizado com as novas tecnologias, a venda do servigo sera feita através do seu site

e aplicacdo mobile. Esta aplicacdo pretende essencialmente ser intuitiva, apelativa,
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automatizada, demonstrar seguranca durante toda a experiéncia desde a aquisicdo, até ao
final da mesma (por exemplo através da rececdo do email de confirmagdo do pagamento e
da demonstracdo em tempo real do motorista e da matricula do veiculo que os iré transportar)
e essencialmente conseguir mostrar que mesmo sendo através de um meio digital, todo o

servico é personalizado e unico para cada cliente.

No entanto, uma ideia ndo passa de uma ideia até a sua concretizagdo e para isso é necessario
algo que planeie todas estas vertentes da abertura de uma empresa, inclusive a sua
viabilidade financeira. Para este processo foi realizado um plano de negocio com base na
estrutura do IAPMEI, uma vez que este tem parcerias com 0 sistema de investigacao,
desenvolvimento e Inovacdo (SIDI), com entidades do ecossistema empreendedor e com
agentes econdémicos o que pode facilitar o financiamento externo que é um dos objetivos do

projeto.

Apos a elaboracdo do plano de negdcios e fazendo a anélise as projecfes financeiras do
projeto, é percetivel a sua viabilidade uma que vez que apresenta valores positivos no
balango previsional desde o primeiro ano e 0 VAL e a TIR sdo também positivos em todas
as perspetivas. Na perspetiva do pds-financiamento e do investidor, o payback é de 2 anos,

0 que demonstra também a recuperacdo do capital investido no final desse periodo.
4.3 Limitag0es e Perspetivas de desenvolvimento futuro

O presente plano de negécios foi desenvolvido durante o ano 2021 em que a pandemia se
encontrava ainda muito presente e com bastantes limitacdes ao nivel da realizacdo de
trabalho de campo. Por se tratar de uma ideia que estd dependente de varios parceiros,
nomeadamente o setor da restauracdo e que foi um dos mais afetados pela situagédo
pandémica, o presente plano de negocios baseia-se sempre numa perspetiva antes ou pas
pandemia. Desta forma a Bindly ira ser implementada no mercado quando o fator pandemia
estiver estabilizado, por forma a usufruir de um funcionamento a 100% desde o inicio e por

outro lado ajudar os seus parceiros na reintegracdo a vida normal.

Poderia ter-se realizado um questionario com o intuito de se perceber a aceitacéo do publico-
alvo de uma ideia deste género, uma vez que € pioneira no mercado nacional e o risco é mais
elevado, mas devido a extensdo que o documento j& contempla tornou-se impossivel

acrescentar esta parte de analise quantitativa.
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Para além da prototipagem da APP era pretendido inicialmente criar na realidade as duas
plataformas (aplicacdo e website), até porque o dominio blindly.pt j& pertence ao autor do
documento, mas devido a complexidade das duas plataformas e ao facto da necessidade de

ja existir parcerias reais fechadas ndo foi possivel elaborar estes pontos.

Ressalvo ainda, que todo o plano seguiu indicadores reais para ser 0 mais realista possivel,
no entanto como se trata de projecGes pode ser necessario eventuais ajustes ao longo do

tempo que se for implementado a Blindly no mercado nacional.

Por outro lado, teria sido desejavel a realizacdo de entrevistas com possiveis restaurantes e
empresas de transportes parceiros, no intuito de se obter um feedback real e perceber a
recetividade que teriam a ideia e as condic6es exigidas pelos mesmos. No entanto, percebeu-
se que teria de ter ja alguma proposta estruturada para Ihes apresentar e preferiu-se ter tudo
fechado a nivel estratégico e operacional. A partir deste momento, pode-se elaborar algo
mais completo e real para conseguir agendar reunides presenciais, algo que também n&o era

facil durante as restricBes estabelecidas.
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Apéndice | — Investimento em fundo de Maneio

-~ Empresa: Blindly
‘) I A P M E I Euros
\ Prcerias poro o Crescimenta
Investimento em Fundo Maneio Necessario
2022 2023 2024 2025 2026 2027
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranca Tesouraria 2500 2500 2500 2500 2500 2500
Clientes 213 425 1725 2687 3288 3724
Inventérios
Estado 443
*
TOTAL 3216 2925 4225 5187 5788 6224
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores 290 294 257 260 264 268
Estado 1451 3876 27 682 42614 52 553 59523
TOTAL 1741 4170 27938 42 874 52818 59792
Fundo Maneio Necessario 1475 -1245 -23 713 -37 687 -47 030 -53 568
Investimento em Fundo de Maneio 1475 -2720 -22 467 -13974 -9 343 -6 538
* A considerar caso seja necessario
ESTADO 1008 3876 27 682 42 614 52 553 59 523
88 1013,54 1013,54 210817 221358 282828 354377
| IRS 437,50 437,50 910,00 955,50 1220,84 1529,68
IVA -443,40 242498 24 663,58 39 444,78 48 504,26 54 449,78
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Apéndice Il — Investimento

/)) |APMEI

Porcerias para o Crescimento

Investimento

Empresa:

Blindly

Euros

Investimento por ano
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras construgbes
Qutras propriedades de investimento

Total propriedades de investimento

Activos fixos tangiveis

Terrenos e Recursos Naturais

Edificios e Outras Construgdes

Equipamento Basico

Equipamento de Transporte

Equipamento Administrativo

Equipamentos biologicos

Qutros activos fixos tangiveis

Total Activos Fixos Tangiveis

Activos Intangiveis

Goodwill

Projectos de desenvolvimento

Programas de computador

Propriedade industrial

Qutros activos intangiveis

Total Activos Intangiveis

Total Investimento

IVA

Valores Acumulados
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras construgbes
Quitras propriedades de investimento

Total propriedades de investimento

Activos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais
Edificios e Outras Construgtes
Equipamento Basico
Equipamento de Transporte
Equipamento Administrativo
Equipamentos biolégicos
Qutros activos fixos tangiveis
Total Activos Fixos Tangiveis
Activos Intangiveis
Goodwil
Projectos de desenvolvimento
Programas de computador
Propriedade industrial
Qutros activos intangiveis
Total Activos Intangiveis
Total

Total Depreciages & Amortizagbes

Depreciagdes & Amortizagoes acumuladas
Propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis
Activos Intangiveis
TOTAL

Valores Balango
Propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis
Activos Intangiveis
TOTAL

2022

5000

5000

1500

1500
6500

23% 1495

2022

5000

5000

1500

1500
6500

1500

2022
1000
500
1500

2022
4000

1000
5000
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2023

2023

5000

5000

1500

1500
6500

1500

2023

2000
1000
3000

2023

3000

500
3500

2024

4000

4000

1000

1000
5000

1150

2024

8000

9000

2500

2500
11 500

2633

2024

3800
1833
5633

2024

5200

667
5867

2025

2025

9000

9000

2500

2500
11 500

2133

2025

5600
2167
7767

2025

3400

333
3733

2026

1500

1500

1500
345

2026

10 500

10 500

2500

2 500
13 000

2433

2026
7700
2500

10 200

2026

2800

2800

2027

1500

1500

1500
345

2027

12 000

12 000

2 500

2500
14 500

1400

2027

9100

2500

11600

2027

2900

2900



Apéndice 111 — Financiamento

- Empresa: Blindly
(s, IAPMEI Euros
A Parcenas para o Crescimento
Financiamento
2022 2023 2024 2025 2026 2027
Investimento 7975 -2720 -17 467 -13974 -7843 -5038
Margem de seguranga 1,00% 1,00% 1,00% 1,00% 1,00% 1,00%
Necessidades de financiamento 8100 =2700 =17 600 ~14100 =7 900 -5100
Fontes de Financiamento 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Meios Libertos 234 252 440157 547 700 617 076
Capital 5000
Qutros instrumentos de capital
Empréstimos de Socios 15000
Financiamento bancario e outras Inst. Crédito
Subsidios
TOTAL 20 000 234252 440157 547 700 617 076
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Apéndice IV — Financiamento

~,

- Empresa: Blindly

Q) IAPMEI Euros

\ Parcerias para o Crescimente.
Ponto Critico Operacional Previsional
2022 2023 2024 2025 2026 2027

Vendas e servigos prestados 79788,77 124 388,53 505017 44 793 044,55 972 463,97 110529343
Variagao nos inventarios da produgdo
CMVMC
FSE Variaveis
Margem Bruta de Contribuigdo 7978877 124 388,53 505 017,44 793 044,55 972 463,97 110529343
Ponto Critico 137831.25 139118.25 18376894 189 664,65 221768.81 257582.03
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Apéndice V — Cash Flows

Empresa: Blindly

(& |IAPMEI Euros
AL Parcerios pora o Crescimento
Mapa de Cash Flows Operacionais
2022 2023 2024 2025 2026 2027
Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) -45 004 -13 342 231619 438 024 545 266 615 676
Depreciagbes e amortizagoes 1500 1500 2633 2133 2433 1400
Provisdes do exercicio
-43 504 -11 842 234 252 440 157 547 700 617 076
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio -1475 2720 22 467 13974 9343 6538
CASH FLOW de Exploragao -44 979 -9122 256 720 454 131 557 042 614
Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo -6 500 -5 000 -1500 -1 500
Free cash-flow -51 479 -9122 251720 454 131 555 542 114
CASH FLOW acumulado -51 479 -60 601 191119 645 250 1200 792 1822 906
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Apéndice VI — Plano de Financiamento

Empresa: Blindly

() IAPMEI Euros
e Parcerias para o Crescimento
Plano de Financiamento
2022 2023 2024 2025 2026 2027

ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos -56 542 -13230 323882 605513 753128 849111
Capital Social (entrada de fundos) 5000
QOutros instrumentos de capital 15000
Empréstimos Obtidos
Desinvest. em Capital Fixo
Desinvest. em FMN 2720 22467 13974 9343 6538
Proveitos Financeiros

Total das Origens -36 542 -10509 346 349 619 487 762471 855 649

APLICAGOES DE FUNDOS

Inv. Capital Fixo 6500 5000 1500 1500
Inv Fundo de Maneio 1475
Imposto sobre os Lucros 57758 146 008 181755
Pagamento de Dividendos
Reembolso de Empréstimos
Encargos Financeiros

Total das Aplicagbes 7975 5000 57758 147 508 183 255
Saldo de Tesouraria Anual 44517 -10 509 341349 561730 614 963 672394
Saldo de Tesouraria A lad 44 517 -55 027 286323 848 052 1463016 2135410
Aplicagoes | Empréstimo Curto Prazo 44 517 -55 027 286 323 848 052 1463 016 2135410
Soma Controlo

Acerto do modelo
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Apéndice VII — Principais Indicadores

/) |APMEI

Parcerias para o Crescimento

Empresa: Blindly

Principais Indicadores
INDICADORES ECONOMICOS 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Taxa de Crescimento do Negdcio 56% 306% 57% 23% 14%
Rentabilidade Liguida sobre as vendas -15% -14% 50% 55% 56% 56%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Refum On Investment (ROI) -960% -1269% 90% 53% 39% 30%
Rendibilidade do Activo -960% -1269% 111% 1% 52% 40%
Rotagéo do Activo 1276% 8871% 181% 97% 69% 54%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) 109% 24% 141% 1% 4T% 35%
INDICADORES FINANCEIROS 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Autonomia Financeira -880% 5191% 64% 75% 82% 86%
Solvabilidade Total 10% 2% 277% 402% 565% 735%
Cobertura dos encargos financeiros #DIVIO! #DIVIO! #DIV/O! #DIV/0! #DIVIO! #DIV/O!
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Liquidez Corrente 0,02 -0,03 2,71 4,00 5,64 734
Liquidez Reduzida 0,02 0,03 2N 4,00 564 734
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Margem Bruta 6011 37302 428 987 715873 894 135 1025790
Grau de Alavanca Operacional 10% -210% 139% 123% 123% 125%
Grau de Alavanca Financeira 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Apéndice VIII — Previséo de vendas dos Packs Personalizaveis

Taxa de variagéo dos pregos

VENDAS - MERCADO NACIONAL

Pack Corporate

Quantidades vendidas

Taxa de crescimento das unidades vendidas

Prego Unitario (estimativa para 50 pessoas)
Pack Friends

Quantidades vendidas

Taxa de crescimento das unidades vendidas

Prego Unitario (estimativativa para 15 pessoas)
Made For You

Quantidades vendidas

Taxa de crescimento das unidades vendidas

Prego Unitario (estimativa para 30 pessoas com Servigos complementares)

TOTAL

Média de crescimento
Custo médio de um servigo personalizavel
Valor médio de comissao

1466,67
513,3333333
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2023
1,50%

52,67%

2024
1,50%

2024
319307
155 7
30000%
2060457
151319 7
us5”
300,00%
618147
166896 7
w”
30000%
185441 7
637586

300,00%

2025
150%

2025
w7616 7
o’
35,00%
200136 7
236063 7
an”
55,00%
i
27160 7
1267
40,00%
1882227
912840

43,33%

2026
1,50%

2026
533017 7
I
20,00%
212737
302043 7
as ¥
25,00%
6382 "
276825 7
1457
15,00%
191045 7
1111884

20,00%

1,50%

622164
289
15,00%
215457
352 560
545
15,00%
646,37
309075
159
10,00%
1939,11
1283798

13,33%



Apéndice IX — Previsao de vendas em mercados externos

Taxa de variagao dos pregos

Pack Silver para 2 pessoas
Quantidades vendidas

Preco Unitario
Pack Gold para 2 pessoas
Quantidades vendidas

Prego Unitario
Pack Premium para 2 pessoas

Quantidades vendidas

Prego Unitario
TOTAL

Valor médio de prego unitario

Média de crescimento

VENDAS - MERCADO INTERNACIONAL

Taxa de crescimento das unidades vendidas

Taxa de crescimento das unidades vendidas

Taxa de crescimento das unidades vendidas

2025
Margem Bruta 2025
"00,00% 4 7194 7
300 ¥
2308 %
#00,00% 4 9913 ¥
230 ¥
0%
43107
%00,00% 4 144617
180 ¥
0%
80371 ¥
31574
49,15
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2026
1,50%

2026
11683 7
a80 ¥
60,00%
u31¥
15003 7
35 ¥
50,00%
83757
21201 7
2617
45,00%
8158 ¥
48 067

51,67%

2027
1,50%

2027
18973
768
60,00%
24,70
21447
483
40,00%
44,40
31335
378
45,00%
82,80
7755

48,33%



Apéndice X — Prototipo da Aplicacdo Mobile

Comidas Menu Intolera... Intolera...

No Login Logge... Choos... Questi...

Premium Silver - Bl m w =
23990¢ Ty E— T | A
(E——" - o = =

[ __— B - ]
" n Made For Yo €4 g o Y o
[ essim ]

Y

.
.

Comid... Resum... Dados.. Pagam... Pagam... Finaliza...  Notific... Transp...
= e /
[ &
® *'r::l__nl‘
=== :

Transp... Home 2 Avaliag... Avaliag... Avaliag...

O  funcionamento  integral da aplicacho pode ser consultado em:

https://www.youtube.com/watch?v=gMD7rTQt8ww
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