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Resumo

O seguinte Trabalho Final de Mestrado tem como principal propésito o desenvolvimento
de um plano de marketing para a empresa Auto Turistica Picoense, uma empresa de rent-a-car
fundada em 1978 e conta com trinta e nove anos de atividade na ilha do Pico nos Acores. Nos
altimos anos tem enfrentado problemas relacionados com o baixo valor do volume de vendas.
Com objetivo de aumentar o volume de vendas foi estudado o que os clientes valorizam na
atividade da empresa, 0 que determina as suas escolhas e também como criar relacbes com
clientes e aprofunda-las.

Para a elaboragdo deste estudo foi utilizada a metodologia de action research para existir
uma proximidade entre a empresa e o estudo durante a sua realizagéo juntamente com a aplicacao
de um questionario online com 422 respondentes. Mais de metade prefere site da empresa como
meio de contacto. Foram ainda utilizadas técnicas qualitativas de observagdo e pesquisa por
arquivo.

O estudo revelou que os clientes valorizam questdes operacionais num aluguer automovel
como os locais disponiveis para a devolucdo do automével e o estado do mesmo no momento de
entrega assim como os métodos de reserva disponiveis.

A inexisténcia de website revelou-se o principal condicionante para a aquisi¢do de novos

clientes, o que aliado a falta de comunicag&o revela-se como a principal fraqueza da empresa.

Palavras-Chave: Plano de Marketing, Marketing de Servicos, Marketing Relacional
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Abstract

The manin purpose of this Master Degree Final Paper is to draw up a marketing plan for
Auto Turistica Picoense, a “rent a car” company founded in 1978 and which has been operating
in Pico Island, Azores, for the last 39 years. Lately it has been facing some difficulties which arise
from a low sales volume. In order to design a plan to rise the sales volume, was studied what the
clients value most in the company’s activity, what determines their choices and also how to
establish and deepen a relationship with those clients.

Was used an action research methodology in the study design in order to keep a close
involvment of the company as the work proceeded, together with an online survey, which had
422 responders. More than half of those responders mentioned a company’s web site as their
prefered contact method. In addition we used observation qualitative techniques and archive
research.

The study showed that customers value most operative details such as the available spots
for returning the car, the condition of the vehicle when they pick it up and also the booking
methods available.

The lack of a web site proved to be the main negative factor in acquiring new customers
and, combined with the lack of communication, showed itself to be the company’s main

weakness.

Keywords: Marketing Plan, Marketing Services, Relationship Marketing
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1. Introducéo

O presente trabalho tem como finalidade a elaboracéo de um plano de marketing
para a empresa de rent-a-car “Auto Turistica Picoense” com o objetivo de aumento do
seu volume de vendas.

Como o planeamento de marketing é refletido como um processo interativo, o
plano sera revisto e atualizado a medida que for implementado. De maneira que o
planeamento de marketing neste trabalho destina-se a uma empresa de servicos,
considerou-se as caracteristicas destintas dos servicos e foram propostas as taticas para
0s 7Ps dos servicos.

Segundo dados da AICEP de 2016, o sector dos servi¢cos possui elevado peso na
estrutura da economia portuguesa, a nivel do valor acrescentado bruto onde representa
75,4% e ao nivel da distribuicdo do emprego onde se insere 68,6% da populacdo
empregada. O turismo insere-se no sector dos servigos e possui determinada relevancia
em consequéncia da localizacdo geogréafica de Portugal. De acordo com a mesma fonte
em 2016, o turismo em Portugal apresentou receitas de 12,7 mil milhes de euros, o que
representou 16,7% das exportacdes de bens e servicos do pais.

Segundo o INE (2016), na categoria de Pequenas e Medias Empresas (PME), uma
microempresa “¢ definida como uma empresa que emprega menos de 10 pessoas e cujo
volume de negdcios anual ou balanco total anual ndo excede 2 milhdes de euros™?.

A empresa “Auto-Turistica-Picoense”, enquanto PME, insere-se no sector dos
servigos e € uma das empresas mais antigas na atividade rent-a-car nos Agores (em

particular na ilha do Pico), fundada em 1978 sempre teve uma gestéo familiar. Atualmente

1 Acedido a 22-11-16 em
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_faqs&FAQSfaq_boui=64092016&FAQSmodo=1&xlang=pt
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enfrenta problemas gerados pela sua dimensdo face a concorréncia e auséncia de
estratégias ao nivel da gestao.

A metodologia utilizada neste trabalho foi action research, com o intuito de
ocorrer simultaneidade entre investigacao e empresa para promover mudanca e resolver
problemas organizacionais (Coghlan e Brannick, 2005).

Como ja foi referido anteriormente, o objetivo do presente planeamento de
marketing foca em aumento de vendas através da criacao de estratégias a nivel de gestéo,
analise situacional e definicdo de publico-alvo. Definido o estudo, foram determinadas as
trés principais questdes de investigacdo: 1) o que valorizam os clientes num aluguer
automovel; 2) o que determina as suas escolhas; e 3) quais as a¢cdes que uma empresa de
rent-a-car pode implementar com intuito de criar e aprofundar as relages com clientes.

A estrutura deste trabalho é composta por seis capitulos, comecando com a
introducdo (capitulo 1); depois segue a revisdo de literatura (capitulo 2) onde se aborda
0s conceitos de planeamento de marketing, marketing de servigos, marketing relacional
e processo de decisdo; de seguida apresenta-se 0 quadro de referéncia (capitulo 3) que
delimita e orienta o plano de marketing. No capitulo 4 é exposta a metodologia utilizada
no desenvolvimento do trabalho; seguidamente no capitulo 5, desenvolve-se o plano de
marketing até a andlise SWOT (capitulo 6). No mesmo capitulo sdo estabelecidos
pressupostos e a estratégia. No capitulo 7 sdo definidos a segmentacdo, marketing, o
posicionamento e ainda 0s objetivos de marketing. No capitulo 8 sdo apresentadas taticas
de marketing baseadas nas variaveis do marketing-mix e no final do plano sédo
apresentados (capitulo 9) o orcamento e o cronograma para implementacgéo e controlo das

taticas de marketing.

Pedro Simas
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2. Revisao de Literatura

2.1. Planeamento de Marketing

O planeamento de marketing segundo Wood (2010), consiste num processo
estruturado que desenvolve um conjunto de decisfes e acOes de marketing, para uma
determinada organizacdo num determinado tempo baseado numa anélise interna e externa
que inclui mercados e clientes, objetivos, estratégias e programas de marketing para
segmentos alvo, suporte através de servico de atendimento ao cliente, marketing interno
e gestdo das atividades de marketing através de implementacéo, avaliacdo e controlo.

De acordo com Westwood (2006), o planeamento de marketing contém a escolha
das estratégias de marketing que ajudam a empresa a atingir os seus objetivos
estratégicos, sendo as estratégias especificas para o mercado-alvo, posicionamento e
marketing-mix.

McDonald e Payne (2008, p. 9), definem o planeamento de marketing como “o
mais dificil de todas as tarefas de marketing” e considera que um processo de gestdo em
sequéncia leva ao plano de marketing que, tem o0 objetivo de identificar o que se pretende
alcancar e criar vantagem competitiva atravées de estratégias de marketing. Assim, pode-
se assumir que o objetivo principal do planeamento de marketing é a identificacdo e
criagdo de vantagem competitiva pela aplicacdo de recursos de marketing.

Do seu lado Westwood (2006, p. 6), defende que a utilizacdo do planeamento de
marketing ¢ “para descrever os métodos de aplicagdo de recursos de marketing para
atingir objetivos de marketing”, onde considera um processo complexo que pretende
“segmentar mercados, identificar posi¢des de mercado, prever o tamanho do mercado e

planear uma quota de mercado viavel dentro de cada segmento de mercado”. O processo

Pedro Simas
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envolve, a realizacdo de pesquisas de marketing dentro e fora da empresa, identificar
pontos fortes e fracos da empresa, efetuar suposicdes, previsdes, definir objetivos de
marketing, desenvolver estratégias de marketing, definicdo de programas, orcamentos e
revisao de resultados, objetivos, estratégias e programas.

O planeamento de marketing resulta num plano de marketing, que de acordo com
Westwood (2006, p. 11) “é¢ um documento que formula um plano para a comercializacéo
de produtos e / ou servicos. Um plano de marketing da empresa define os objetivos de
marketing da empresa e sugere estratégias para alcanca-los.”

Wood (2010), define o plano de marketing como um documento que descreve a
situacdo de mercado, estratégias de marketing e programas que colabora na realizacéo de
negocios e objetivos da organizacdo durante um determinado periodo de tempo como
resultado do planeamento de marketing.

Para o desenvolvimento do presente plano foram revistos os modelos de
planeamento de marketing de Westwood (2006), McDonald e Payne (2008) e Wood
(2010). Os modelos referenciados possuem diferencas entre si, mas todos tém uma
estrutura de planeamento semelhante nomeadamente: apresentacao dos objetivos, analise
situacional, analise SWOT, estratégias, objetivos de marketing, orcamentacao,

implementacao e controlo.
2.2. Marketing de Servicgos

Lovelock e Wright (2001, p. 6) definem servigo como um “desempenho que cria
beneficios para os clientes ao provocar uma mudanga desejada” o que conforme
McDonald e Payne (2006, p. 384) resulta na “experiéncia total do consumidor” com uma

organizacdo. Posteriormente Lovelock e Wirtz (2011, p. 15) definiram servi¢cos como

Pedro Simas
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atividades econodmicas que “produzem resultados desejados para os destinatarios, objetos
ou outros ativos pelos quais os compradores tém responsabilidade.”

Os servigos tém caracteristicas especificas que tornam necessario ampliar os 4’P
do marketing-mix (Product, Placement, Price, Promotion) para 7°Ps onde sdo integrados
as evidéncias fisicas, pessoas e processos (Physical Evidence, People e Process)
relacionados profundamente com a entrega do servico ao cliente (Lovelock e Wirtz,
2011).

Segundo Parasuraman e Berry (1985), o0s servicos sdo desempenhos
(performances) e as suas caracteristicas dos servicos referenciadas presentes na literatura
sdo: a intangibilidade que define a distin¢do entre bens e servicos e que 0s servi¢os ndo
podem vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem comprados o que
faz os compradores procurarem sinais de qualidade, inseparabilidade que faz o comprador
estar em contacto com o processo de producéo, heterogeneidade que torna o desempenho
variavel e a qualidade dos servicos pode variar muito dependendo de quem os fornece e
qguando, onde e como; e por ultimo, a perecibilidade que significa a impossibilidade de
armazenar os servicos, sendo um problema quando existe flutuacdo de procura.

De acordo com varios autores (Rathmell, 1966; Yelkur, 2000), 0s servi¢os ao nao
ser possivel armazena-los, dificultam a mensuracéo dos conceitos de “procura” e “oferta”,
assim como a sua sincronizacéo.

Também de acordo com Yelkur (2000), a intangibilidade do servigo torna dificil
a sua caracterizacdo como produto (Product) e faz com que o preco (Price) se torne um
indicador de qualidade. Os servigos por serem desempenhos, dificultam a distribuicdo
(Place) e a comunicagdo (Promotion) que do seu lado permite ao cliente manter ou

desenvolver as suas expectativas.
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Levitt (1980), define produto como uma combinacdo dos aspetos tangiveis e
intangiveis e afirma que existem quatro niveis de produto: (1) o produto genérico que
consiste em algo que nem sempre apresenta grandes diferencas; (2) o produto esperado
que inclui o produto genérico e toma em conta 0 que é importante para o cliente como o
modo de entrega, termos, esforco no apoio ou novas ideias (quando ndo sdo cumpridas
determinadas expectativas pode “refletir desfavoravelmente sobre o produto genérico”);
(3) o produto aumentado consiste na diferenciacdo do produto ser capaz de superar as
expectativas dos clientes e “¢ uma condi¢do de um mercado maduro ou de clientes
relativamente experientes ou sofisticados.”; e 0 (4) produto potencial inclui todas as
possibilidades para atrair e manter clientes e é limitado por orcamento e imaginacao.

Segundo Yelkur (2000), a interacdo com o cliente inclui as pessoas, as instalagdes
fisicas e 0 preco. O autor refere que as evidéncias fisicas enviam sinais tangiveis que
influenciam as expectativas do cliente pelo que devem ser aperfeicoadas por parte da
empresa como instalacOes, decoragdo ou cartOes-de-visita. As pessoas transmitem
informacBes ao cliente sobre o servico pela sua aparéncia e comportamento que
influenciam as expectativas do cliente em relacdo ao servico pois existe interacdo
constante entre os funcionarios e os clientes havendo dependéncia de ambas as partes. E
necessario ter em conta que, meio de entrega do servi¢co ao cliente pode influenciar a
expectativa do cliente se este tiver tido anteriormente uma ma experiencia. Levitt (1980),
defende a procura de uma “distingdo competitiva” através de caracteristicas visiveis e
mensuraveis.

Dadas as diversas caracteristicas dos servicos, o marketing dos mesmos distingue-
se por estes serem uma performance e depender participagéo dos clientes na producgéo e

processo e por ter de corresponder as expectativas dos mesmos.
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2.3. Marketing Relacional

Gronroos (1997), define marketing relacional como um processo que identifica,
estabelece, mantem e aprimora relacionamentos com clientes, e ainda se necessario
finaliza-os. Segundo Berry (1995), o marketing relacional permite a segmentacdo de
clientes rentaveis através de “estudo e analise de clientes de fidelidade e defeito” (p.239)
na busca de padrdes para distinguir os que clientes que permanecem dos que saem. Para
“atrair” e criar oportunidades para “manter e aprimorar” os relacionamentos estdo
associados custos (Berry, 1995).

Sheth e Parvatlyar (1995), referem que o axioma do marketing relacional é que 0s
consumidores gostam de diminuir escolhas quando se envolvem num relacionamento de
fidelidade continua. Os autores (Sheth e Parvatlyar, 1995), referem que o foco do
marketing relacional é estabelecer um relacionamento benéfico entre determinado cliente
e organizacdo de longo prazo, pois nem sempre € viavel “desenvolver relacionamentos
de longo prazo com todos os consumidores” (p. 264).

Gronroos (1997), defende que a intencdo do relacionamento requer a nocdo de
longo prazo devido as a¢cdes da empresa independentemente de ndo haver uma interacao
continua com o cliente. O mesmo autor classifica os clientes como clientes ativos quando
procuram o0 contacto com a empresa, e como clientes passivos quando entendem que a
empresa esté a sua disponibilidade.

De acordo com Sheth e Parvatlyar (1995), existe a possibilidade de desenvolver a
eficacia do marketing ao envolver o cliente nas fungdes da organiza¢do como “processos
de desenvolvimento e desenvolvimento de novos produtos, no treino e remuneracdo dos
funcionarios e na revisao das estratégias de marketing ou vendas” (p. 264). Segundo 0s

mesmos autores (Sheth e Parvatlyar, 1995), os clientes também podem contribuir para a
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eficiéncia do marketing relacional pois possuem habilidades e requisitos préprios e o
marketing relacional permite a escolha das proprias tarefas por parte do cliente.

A oferta no marketing relacional inclui o produto, o beneficio central e servigos
adicionais (Gronroos, 1997), e no caso de servigos permite que a empresa se familiarize
com as exigéncias e necessidades dos clientes (Berry, 1995). Também de acordo com
Berry (1995), o marketing relacional baseia-se na confianga e que no caso dos servicos,
¢ conseguida através da experiéncia.

Meyer e Schwager (2007, p. 2), definem experiéncia como uma “resposta interna
e subjetiva que os clientes tém em contacto” com uma empresa. O contacto pode ser direto
quando decorre de uma compra geralmente iniciada pelo cliente, ou indireto quando ndo
¢ planeado e sdo representaces do produto, marcas ou servicos através de
recomendacdes, publicidade, entre outros. Segundo Meyer e Schwager (2007, p. 3), “as
expectativas das pessoas sdo determinadas em parte pelas suas experiéncias anteriores
com as ofertas de uma empresa” e as pessoas julgam e comparam com cada nova
experiencia com anteriores.

De acordo com Berry (1995), o marketing relacional no contexto de servigos tem
quatro efeitos: (1) o amadurecimento dos préprios servicos, por serem prestados de forma
continua ou periodica em conjunto com os clientes; (2) o aumento de potenciais
beneficios para a empresa, como mencionado anteriormente a familiarizacdo com as
exigéncias e necessidades dos clientes e (3) beneficios para os clientes - apesar da
intangibilidade dos servigos que dificulta a sua avaliagdo, o marketing relacional permite
0 conhecimento por parte dos clientes e permite que estes recebam o servico de forma
personalizada; por ultimo, (4) a influéncia dos avangos tecnoldgicos que permitem

diminuir custos, facilitam o conhecimento dos clientes e tornam o marketing relacional
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mais pratico. Neste trabalho o marketing relacional torna-se relevante para compreender

a interacdo e experiéncia do cliente com a empresa.

2.4. Processo de Decisdo do Cliente

De acordo com Hoyer e Maclnnis (2010, p. 220), o processo de decisédo define-se
como “uma selegdo entre opgdes ou diregdes da agdao”. Os mesmos autores dividem o
processo decisdo composto em trés etapas: (1) reconhecimento de problema e procura de
informacdo; (2) julgamento e tomada de deciséo e (3) processo pos decisdo. Michael et
al. (2006), apresentam um modelo semelhante, mas dividido em cinco etapas onde o
processo de decisdo tem inicio no (1) reconhecimento de um problema, (2) procura de
informacao, (3) avaliacdo das alternativas, (4) selecéo e (5) resultados.

Segundo Hoyer e Maclnnis (2010) e Michael, et. al. (2006) o processo de deciséo
tem inicio com o reconhecimento de necessidade onde se distingue um estado ideal que
representa o desejo do consumidor e o estado real. Ap6s o reconhecimento da necessidade
o0 consumidor recorre a memoria (Michael, et. al., 2006; Hoyer e Maclnnis, 2010) e com
base na informacéo recolhida o consumidor efetua a avaliacdo das alternativas para
proceder a selecdo. Segundo Hoyer e Maclnnis (2010), na fase do julgamento é feita uma
avaliacdo das alternativas através da comparacdo e que ndo exige uma decisao, essa é
tomada na selecdo entre as alternativas.

No comportamento pos-compra Hoyer e Maclnnis (2010), referem a possibilidade
de ocorrer dissondncia quando existe mais de uma alternativa considerada pelo
consumidor e pode ocorrer também arrependimento quando comparada a opcao escolhida
com alternativas o seu desempenho € inferior. No presente trabalho o processo de deciséo

do cliente é determinante para ir de encontro aos objetivos de planeamento de marketing.
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3. Quadro de Referéncia

PLANO DE MARKETING PARA A EMPRESA DE
RENT-A-CAR “AUTO TURISTICA PICOENSE”

Com base nas estruturas de planeamento apresentadas na reviséo de literatura,

segue-se 0 quadro de referéncia para este trabalho (ver Quadro I).

Quadro I. Quadro de Referéncia

Estrutura para o Plano de Marketing
Missdo e valores

Autor
Mc Donald e Payne (2008) e Wood (2010)

Obijetivos

Mc Donald e Payne (2008), Wood (2010) e
Westwood (2006)

Analise da Situacdo
e Anadlise interna
o Recursos Financeiros
o Recursos de Informacéo
o Marketing Mix
e Analise Externa

o Micro:
= Fornecedores
= Concorréncia
= Plblicos
= Clientes
= Sector

o Macro: Fatores PEST

=  Politico-Legais
Econdmicos
Sociodemograficos
Tecnoldgicos

Mc Donald e Payne (2008), Lovelock e Wirtz
(2011), Yelkur (2000), Westwood (2006)
e Wood (2010)

Ecoldgicos
Analise SWOT McDonald e Payne (2008), Wood (2010) e
Westwood (2006)
Pressupostos Mc Donald e Payne (2008) e Westwood (2006)

Estratégias de Marketing: STP
o Segmentacgdo
e Publico alvo
e Posicionamento

Mc Donald e Payne (2008), Wood (2010),
Westwood (2006) e Berry (1995)

Obijetivos de Marketing
Marketing Mix

Mc Donald e Payne (2008), Lovelock e Wirtz
(2011), Yelkur (2000), Westwood (2006),

Implementacéo e controlo

e Produto Wood (2010)
e Preco Sheth e Parvatlyar (1995), Grénroos (1997),
e Comunicagdo Meyer e Schwager (2007), Hoyer e Maclnnis
e Distribuicfo (2010)
e Pessoas
e Processos
e Evidencias Fisicas
Orcamento Mc Donald e Payne (2008), Wood (2010) e

Westwood (2006)

Fonte: Elaboragdo propria.
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4. Metodologia

O presente estudo segue uma pesquisa cross-sectional pois estuda um fenémeno num
determinado momento (Saunders et al., 2009) e tem um caracter qualitativo e quantitativo
que utiliza métodos mistos, nomeadamente observacdo para verificar padrbes de
comportamento para obter informagdes de interesse (Malhotra, 2009), recolha de dados
por documentos através de bases de dados da organizagdo, pesquisa por arquivo através
de registos administrativos (Saunders et al., 2009), e amostragem ndo probabilistica
através de uma amostra por conveniéncia que, segundo o mesmo autor (Malhotra, 2009),
é menos dispendiosa, as unidades de amostragem séo faceis de medir e mais acessiveis

por parte do entrevistador.

4.1. Estratégia do Estudo

Para este estudo foram efetuados os primeiros passos da estratégia de action
research pois tem o centro na acdo e como objetivo de promover mudanca na
organizagao, responde a perguntas “como” e combina a recolha de dados com o facilitar
da mudanca (Saunders et al., 2009). Esta estratégia procura a generalizacdo de uma
situacdo particular (Perry e Gummesson, 2004). A estratégia de action research ao
procurar uma generalizacdo, a abordagem utilizada foi indutiva para “compreender
melhor a natureza do problema” (Saunders et al, 2009, p. 126). O presente estudo segue
um proposito descritivo que, de acordo com Malhotra (2009, p.74), pretende a descrigédo
das “caracteristicas ou fun¢des do mercado”.

De acordo com Coghlan e Brannick (2005), a estratégia de action research é
definida pela relacdo colaborativa entre investigador e organizacéo, onde o investigador

facilita o processo de mudanca (Perry e Gummesson, 2004). A estratégia de action
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research pretende a resolucéo de problemas organizacionais e caracteriza-se por ser uma
“pesquisa em ac¢do, em vez de pesquisa sobre a a¢do”, uma parceria entre investigador e
organizacdo, haver simultaneidade entre investigacdo e mudancga, e por “uma sequéncia
de acontecimentos e abordagem para a resolucdo dos problemas” (Coghlan e Brannick
(2005, p.4).

Perry e Gummesson (2004, p. 311) defendem que na estratégia de action research
existe diferenca entre conhecimento de quem pesquisa e os clientes, onde o investigador
baseia o conhecimento em teoria, e as pessoas da organizacdo na “experiéncia do seu
contexto real”. De acordo com os mesmos autores (Perry e Gummesson, 2004) a
estratégia engloba: (1) um conjunto de pessoas que efetuam atividades em espiral de
planeamento, acdo, observacao e reflexdo a respeito do que aconteceu; (2) 0s processos
de acdo do grupo de trabalho; (3) solucdo de problemas complexos e praticos dos quais
ndo existe muita informacdo e (4) um relatério para a organizacdo sobre o que se
desenvolveu. O presente trabalho seguiu uma filosofia positivista para utilizar uma
metodologia estruturada, aliada a uma abordagem dedutiva por ter o objetivo da
generalizacdo (Saunders et al., 2009).

No presente trabalho, para desenvolvimento a analise externa da auditoria de
marketing foram utilizados principalmente dados provenientes da base de dados
PORDATA e IMT (Instituto da Mobilidade e dos Transportes), assim como outras fontes.
Para a analise interna foram utilizados documentos da empresa como demonstracfes de

resultados, tabelas de precos e balanco analitico.

4.2. Caracterizacdo da amostra

No questionario realizado foram contabilizadas um total de 422 respondentes, 386

(91.47%) respondentes disseram ter carta de conducdo e desses 278 (72.02%)
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respondentes ja alugaram carro: 255 (91.73%) em contexto de férias, 43 (15.47%) em
trabalho e 23 (8.27%) noutros contextos.

Na pergunta sobre a preferéncia de contacto com uma empresa de rent-a-car de
381 respondentes, 195 (51.18%) responderam que preferiam efetuar contacto por via do
“site da empresa”, 137 (35.96%) por “telefone” e 127 (33.33%) preferem “contacto
presencial”. Com menor numero de respostas ficaram o contacto por “e-mail” com 72
(18.9%) respostas, “agéncia de viagens” com 58 (15.22%) respostas e outros meios com
26 (6.8%) respostas.

Considerando a pergunta sobre o que € ou seria valorizado num aluguer
automovel, de 371 respondentes, 192 (51.75%) responderam que valorizam os “locais
disponiveis para devolugdo do automoével”, 189 (50.94%) indicam como importante o
“estado do automovel no momento de entrega (interior, exterior ¢ legal)”, 181 (48.79%)
responderam que 0s “métodos de reserva disponiveis” tem importancia, 176 responderam
“profissionalismo dos funcionarios” e 140 (37.73%) responderam “métodos de
pagamento disponiveis”. Apenas 62 (16.71%) respondentes valorizaram/ valorizariam
“marca do automovel”.

Para a mensuracdo da importancia dos parametros para um eventual aluguer
automovel enquanto experiencia foi utilizada uma escala de 1 a 5 onde 1 representa “nada
importante” e 5 “muito importante”. Do total de 335 respondentes, 174 (51.94%)

99 Cey

classificaram os “métodos de reserva disponiveis” “importantes, os “métodos de
pagamento disponiveis” foram classificados como “importantes” por 173 (51.34%)
respondentes, o “profissionalismo dos funcionarios” foi classificado “muito importante”

por 187 (55.16%) respondentes, o “estado do automovel no momento de entrega (interior,

exterior e legal) ” foi classificado por 171 (50.59%) respondentes “muito importante”,
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163 (48.51%) respondentes classificaram como “muito importante” os “locais disponiveis
para a devolucao do automodvel”, e a “marca do automodvel” foi classificada “indiferente”
por 150 (44.64%) respondentes.

Para a mensuracdo da importancia dos parametros para uma decisdo sobre um
eventual aluguer automovel foi utilizada uma escala de 1 a 5 onde 1 significa “nada
importante” e 5 “muito importante”.

Do total de 338 respondentes, o “pre¢o do aluguer” foi classificado por 233
(68.93%) respondentes como “muito importante, a “marca do automaével” foi classificada
“indiferente” por 159 (47.04%) respondentes, a “variedade de marcas de automovel” foi
classificada “indiferente” por 169 (50%) respondentes, o “método de pagamento™ foi
classificado “importante” por 184 (54.44%) respondentes, € a “seguranga” foi classificada
“muito importante” por 232 (68.64%) respondentes.

Do total de 330 respondentes, 219 (66.36%) respondentes sdo do sexo feminino e
111 (33.64%) do sexo masculino. O total de 180 (82.19%) respondentes confirma de estar
casados. As faixas etarias com maior nimero de respondentes foram dos 18-25 anos com

65 respondentes, 42-49 anos com 62 respondentes, e 50-57 anos com 78 respondentes.

5. Plano de Marketing

5.1. Missdo e Valores

Atualmente a empresa ndo tem definido missédo nem valores.
Propbe-se como missédo, permitir aos clientes visitarem a ilha do Pico de forma
mais comoda. Os valores propostos para a empresa sdo, servir bem e orientado para

cliente, seguranca, lealdade e confianca.
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5.2.  Analise Interna

5.2.1. Histéria

A empresa Auto Turistica Picoense, Lda- Picauto foi oficialmente fundada no dia
9 de Fevereiro de 1978, data quando foi emitido o alvara n® 6/78 pela Secretaria Regional
dos Transportes e Turismo do Governo Regional dos Acores. A empresa teve como
fundadores Manuel Pereira do Amaral e Manuel Cristiano da Fraga Bettencourt e Simas
e na altura de fundacdo a sua frota era constituida pelas 6 viaturas. Conforme sublinhar
que no ramo de atividade a empresa insere-se no grupo das empresas mais antigas a atuar
nos Acores e € a mais antiga fundada na ilha do Pico.

A empresa acompanhou o inicio do desenvolvimento do Turismo nos Agores pois
passou a oferecer aos visitantes da llha do Pico uma alternativa aos transportes

tradicionais como autocarros e taxis.

5.2.2. Recursos Financeiros

Foi promovida a mudanca de gestdo no ano de 2016 em consequéncia dos
resultados liquidos negativos no ano de 2015 (ver anexo B), resultados que foram
proporcionados por valores de volume de vendas dos servigos prestados 15.849,41€ no
ano de 2015. No ano de 2016 a empresa demonstrou a recuperacdo de uma situagdo
negativa provocada por uma anterior gestdo e no mesmo ano registou um volume de

vendas e servicos prestados de 23.582,75¢€.
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5.2.3. Recursos de Informacao

A empresa apenas obtém informacao através da base de dados de clientes onde
estdo guardadas informac@es de contacto dos clientes, e recebe feedback fornecido pelos

clientes no final do servico ter sido prestado.

5.2.4. Produto

O produto da empresa é representado pelo servigo aluguer de veiculos que estdo
definidos intervalos de tempo de: (1) um dia, (2) dois a sete dias e (3) oito ou mais dias.

Existe possibilidade de escolher entre veiculos com sistema de ar condicionado e
kit de mdos livres ou sem estes mesmos, condutor extra, requisitar entrega do veiculo,
cadeira de crianca (varia o tipo de cadeira varia com a estatura da crian¢ca, nomeadamente
0 peso e tipo de seguro). Com respeito ao seguro, além do seguro de responsabilidade
civil incluido no produto base, € possivel contratualizar seguro CDW e Super CDW que
garantem seguro contra todos os riscos e diferem na isencdo de franquia do seguro CDW

para Super CDW.

5.2.5. Preco

Os precos dos alugueres sdo diarios e variaveis conforme a época. O periodo de 1
de Outubro a 31 de Maio é denominado por época baixa, meses de maio e junho época
média e julho e agosto época alta. O preco também varia com a duracdo do servico e é
dividido em trés possibilidades, 1 dia, 2 a 7 dias e mais de 8 dias.

O prego tem por base os custos fixos associados ao servigo. Nomeadamente,

prestacdes financeiras, seguro automadvel e o imposto automovel. Ao preco do servico séo
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averbados os eventuais extras que sejam requisitados pelo cliente assim como taxas de

servico relacionadas com entrega e recolha do produto.

5.2.6. Comunicagéo

Até agora, a empresa ndo investiu em comunicagao, apenas possui pagina de

Facebook, e-mail e esta a desenvolver um website.

5.2.7. Distribuicao

A sede da empresa encontra-se proxima do cais maritimo onde desembarcam
potenciais clientes e a entrega e recolha do servico é feita na sede ou ao encontro do
cliente pelos funcionarios, neste cenario sdo acrescidas as taxas de servico, e as reservas

sdo efetuadas por e-mail, contacto presencial e telefone.

5.2.8. Pessoas

Na empresa trabalham cinco pessoas que possuem carta de conducéo, onde duas
contactam diretamente com o cliente com a elaboragéo de contrato, entrega, recolha do
produto do servico e receber o pagamento. Estas duas pessoas tém a dificuldade com
linguas estrangeiras o que dificulta o processo de aluguer com clientes estrangeiros. As
restantes trés pessoas processam a informacdo do contrato para efetuar a faturacéo, e

emissdo de faturas e recibos.

5.2.9. Processos

O contacto e reserva sdo efetuados via e-mail, contacto telefonico ou presencial

onde sdo estabelecidos a duracdo do aluguer, o preco, seguro e eventuais extras. O
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pagamento é efetuado por via de numerario, cartdo multibanco, cartdo de crédito ou
transferéncia bancaria, e apds pagamento sao emitidas faturas e recibos.

Antes da entrega do veiculo ao cliente (em conjunto com 0 mesmo), o funcionario
efetua uma observacao ao veiculo para detetar e assinalar eventuais anomalias, nimero
de quilémetros registado e nivel de combustivel. No momento da recolha por parte do
funcionario no final do aluguer é efetuada novamente uma observacdo conjunta para

detecdo de anomalias, registo do nimero de quilémetros e nivel de combustivel.

5.2.10. Evidencias Fisicas

As evidéncias fisicas assentam essencialmente nos veiculos no qual estdo
uniformizados em termos de modelo automovel, cor branca e identificacdio com o
logotipo da empresa.

O logotipo da empresa incide sobre o negécio relacionado com veiculos e com a
ilha do Pico, onde apresenta uma chave que demonstra uma roda e na forma da chave o
desenho da montanha da ilha do Pico (ver anexo A). Existem tabelas com tarifa puablica
onde sdo apresentados precos por época do ano, duracdo do aluguer e ainda 0s extras com

0s respetivos precos e existe uma tabela exclusiva de seguros e 0s respetivos pregos.

5.3. Andlise Externa

5.3.1. Analise Macro

Fatores Politicos-Legais
Atualmente, o governo portugués nao tem maioria absoluta no parlamento (Diario
de Noticias, 2017) e 0 mesmo resultou de uma mocao de rejeicao apresentada ao anterior

governo (Diario de Noticias, 2015) e apesar de ndo ter maioria absoluta, obteve em 2016,
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0 menor nimero de greves da década (Diario de Noticias,2016). Para 2017, estdo
marcadas elei¢cdes autarquicas (Observador, 2017).

A atividade de aluguer de veiculos sem condutor é regulada pelo Instituto da
Mobilidade e dos Transportes, I. P que tem as funcdes de regulamentacéo a nivel técnico,
licenciamento, coordenacdo e fiscalizacdo e planeamento do sector dos transportes
terrestes. O acesso a atividade de rent-a-car necessita ser comunicado ao Instituto da
Mobilidade e dos Transportes, 1. P. e exige requisitos basicos como consta no decreto-lei
n°. 181/2012 de 6 de agosto de pelo menos um estabelecimento fixo de atendimento ao
publico e um nimero minimo de sete automoveis ligeiros de passageiros. O mesmo
decreto-lei regula o exercicio da atividade, o contrato de aluguer, questdes de fiscalizacdo
e regime sancionatorio. A atividade de aluguer de veiculos sem condutor esta associado
0 Decreto-Lei 144/2012 de 11 de Julho, que regula as inspecdes associadas a veiculos a
motor

Além do Instituto da Mobilidade e dos Transportes, a atividade de rent-a-car esta
ainda sujeita em termos de fiscalizacdo a regulacdo das normas da autoridade Nacional
de Seguranca Rodoviaria (ANSR), Guarda Nacional Republicana (GNR) e Policia de
Seguranca Pablica (PSP) bem como as regras do cddigo da estrada portugués.

De acordo com o Decreto Legislativo Regional n.° 26/2011/A, de 04 de Fevereiro
de 2011 no ambito de desenvolvimento do turismo pode ser solicitado apoio para projeto
de investimento, promovido pelo Sistema de Incentivos para o Desenvolvimento

Regional dos Agores.
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Fatores Econdmicos

Segundo projec6es do Banco de Portugal, a economia portuguesa ira manter um
sentido de recuperacdo com um aumento de 1.8% do PIB em 2017. As projecdes estdo
baseadas no crescimento das exportagdes, nomeadamente bens e servicos, e na
recomposicao da procura interna. Por outro lado o baixo crescimento dos salarios e
necessidade de reducédo do endividamento das familias, devera manter o consumo privado
condicionado, de acordo com 0 PORDATA em 65.8% (previsional) do PIB em 2016.

De acordo com o Servico Regional de Estatistica dos Acores, Portugal apresentou
no primeiro trimestre de 2017 um Indicador de Atividade Economica (IAE) de 2.4% e na
Regido Auténoma dos Acores (RAA) 1.5%. Segundo a mesma fonte em relacdo ao
mesmo periodo a taxa média de inflagdo nacional registo o valor de 0.8% e a nivel
regional 1.5%. De acordo com a mesma fonte, o turismo a nivel nacional teve uma taxa
de 5.6% de dormidas em estabelecimentos hoteleiros e a nivel regional 10.5%.

A taxa de desemprego, segundo Servico Regional de Estatistica dos Acores,
apresentou no primeiro trimestre um valor de 10.1% a nivel nacional e 9.3% a nivel
regional. A taxa de IVA aplicada em Portugal continental é de 23% e na Regido
Auténoma dos Acores 18% (Economias,2017).

Um fator necessario a ter em conta na atividade relacionada com automaveis é o

preco do combustivel que € altamente flutuante (Maisgasolina, 2017).

Fatores Sociodemograficos
De acordo com dados do PORDATA em 2016 a populacdo ativa em Portugal era

de 5.3178,3 milhares de individuos e a populacdo empregada era 4.605,2 milhares de
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individuos. No sector Primario estavam 318,4 milhares de individuos, no sector
secundario 1.128,3 e no sector terciario 3.158.6 milhares de individuos.

Segundo o INE a esperanca de vida a nascenca foi estimada em 80,62 anos para o
periodo 2014-2016, com 77,61 anos para os homens e 83,33 para as mulheres. Este valor
representa um aumento em relacdo a periodos anteriores. A mesma fonte (INE) projeta
para o periodo entre 2015 e 2080, uma reducdo da populacéo de 10,3 milhdes para 7,3
milhGes, com o numero de jovens a diminuir de 1,5 para 0,9 milhdes e um aumento do
naumero de idosos de 2,1 para 2,8 milhGes. Apesar das projecdes, em 2016 foi registado

um aumento de nados-vivos de 1,9% comparado com o ano anterior.

Fatores Tecnoldgicos

De acordo com o INE, em Portugal, em 2016, o acesso a Internet foi feito em
mobilidade por 72% de utilizadores e 0 equipamento mais utilizado para 0 acesso era 0
telemovel/smartphone (78%). A Unido Europeia e o Parlamento Europeu acordaram um
investimento de 120 milhdes de euros para a criagdo de pontos de acesso a Internet em
locais publicos como camaras, hospitais ou pragas (SOL, 2017). Os meios de pagamento
evoluiram com o aparecimento da aplicacdo mével MB WAY que permite gerar cartdes
virtuais para compras online.

A tecnologia automovel tem evoluido em campos como: consumo de combustivel,
seguranga, ruido ou emissdo de gases. Foram desenvolvidos para a diminui¢do do
consumo de combustivel sistemas: como o sistema de start/stop, e o sistema de injecao
direta de combustivel que permite a utilizacdo de motores mais pequenos que mantem o

desempenho com menor consumo (Auto Aftermarket News,2011).
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Em termos de seguranca, os sistemas de airbag, ABS e estabilizadores tornaram-
se obrigatdrios e foram desenvolvidos dois novos sistemas de seguranca: o sistema de
travagem de emergéncia autbnoma e o sistema de detecdo de pedes (Circula
Seguro,2016).

A maior evolucdo tecnoldgica automovel nas questdes de ruido e emissao de gases
foi o desenvolvimento dos veiculos elétricos. Estes veiculos ndo produzem som nem
emissdes poluentes. Além destas vantagens, estes veiculos beneficiam da auséncia de

imposto de circulacdo (Portal Energias Energias Renovaveis, 2015).

Fatores Ecologicos
A atividade de rent-a-car ao ser exercida entra no ramo da matéria ambiental pelo
que € envolvida nas leis do ambiente como a Lei de Bases do ambiente que define o
direito ao ambiente humano e ecoldgico equilibrado pelas componentes de ar, luz, agua,

solo vivo, subsolo, flora e fauna.

A qualidade do ar representa o sucesso da politica comunitaria em matéria de
ambiente, no entanto continua a existir problemas por resolver. O Decreto-Lei n.°
78/2004, de 3 de Abril define o limite de concentracdo de poluentes na atmosfera e no
solo assim como fixa os principios, objetivos e instrumentos indicados para a protecao do
ar enquanto recurso. No mesmo diploma legal estdo incluidas fontes de emissdo de
poluentes atmosféricos de atividades industriais, produgdo de eletricidade e instalages
de combustdo integradas em estabelecimentos industriais, comerciais e/ou servigos.

A atividade respeita igualmente o Regulamento Geral do Ruido definido no
Decreto-Lei n.° 9/2007 de 17 de Janeiro que pretende a prevencado do ruido e controlo da
poluicdo sonora a fim de salvaguardar a saide humana e bem-estar.
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Um fator que influencia a atividade da empresa relaciona-se com as condi¢cfes
meteoroldgicas da regido que por vezes perturba os acessos de potenciais clientes a

mesma.

5.3.2. Andlise Micro

Fornecedores
A empresa Auto Turistica Picoense possui dois fornecedores: um que fornece
veiculos (marca Renault através de representantes locais) e fornecedores dos servicos de

mecanica automdvel para a manutencao da frota (Branco e Cordeiro).

Concorrentes
A analise da concorréncia foi efetuada com base nos websites das empresas
concorrente e simulaces de alugueres nos mesmos. Foram consideradas empresas
concorrentes todas as que exercem a mesma atividade na ilha do Pico. Foram

consideradas as empresas: llha Verde, Tropical, Azores Travel, Oasis e Auto Atlantis (ver

Quadro I).
Quadro Il. Andlise da Concorréncia
1.1lha Verde Forgas Fraquezas
https://www.ilhaverde.com/ e Sede proxima de gare e Necessaria
maritima simulacéo de
e Dimensdo da empresa; reserva para
e Frota numerosa e verificar pregos;
variada; o N&o distingue
e Balcdo no aeroporto; épocas do ano;
e Parceriacom e Legendado
Europcar, Avis, Sixt, produto sem
SATA, TAPe preco;
Atlantico line; e Meiode
e  Site com reserva pagamento;
online; e Suplemento de
e Assisténcia 24 horas. circulagéo.
2.Tropical | Forcas | Fraquezas
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http://www.rentacartropical.com/

Sede proxima de gare
maritima

Diversas parcerias;
Tarifa pablica;

Site com legenda do
produto;

Balc&o no aeroporto;
Assisténcia 24 horas.

e  Site sem reserva
online;

e Facebook como
pagina pessoal.

3.Azores Travel
https://www.rentacarazorestravel.com

Fraquezas

Site com reserva online

e Poucas parcerias

Site com reserva online;
Balcdo no aeroporto;
Balcédo no Porto de
S.Roque;

Parceria com TAP e
SATA.

e Legenda do produto
e  Prec¢o do produto
e Frota diversificada;
e Velocipedes;
e Meétodos de pagamento;
e  GPS gratuito;
e BalcGes nos portos
maritimos e aeroporto;
e  Assisténcia 24 horas.
4.0asis Forcas Fraquezas
https://www.rentacaroasis.com/PT e Tarifa pUblica e legenda e Niotem
do produto Facebook;
e Motociclos e e Poucas parcerias;
ciclomotores e N&o menciona
e Balcdo na gare método de
maritima; pagamento no
site;

e Né&ocalculao
preco de extras;
no preco final;

e Nao tem balcéo
no aeroporto.

5.Auto Atlantis Forgas Fraguezas
http://www.autatlantis.com/ e Tarifa pdblica e legenda e Néotem
do produto; Facebook;

e Poucas parcerias.

Fonte: Elaboragdo prépria

Publicos
Os chamados “grupos de pressdao” que t€ém impacto na atividade de rent-a-car da
empresa em estudo sdo: de caracter governamental, o Instituto da Mobilidade e dos

Transportes (IMT) que regula a matéria de mobilidade e os transportes terrestres e
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colabora com o Governo, outro “Grupo de pressdo”, que elabora com a colaboragdo do
IMT a legislacdo. As autoridades de seguranca Autoridade Nacional de Seguranca
Rodoviaria (ANSR), Policia de Seguranca Publica (PSP) e Guarda Nacional Republicana
(GNR), também de caracter governamental, tém a funcao de fiscalizacéo.

A empresa estdo associados publicos financeiros que fornecem financiamento,

nomeadamente instituicbes bancarias.

Clientes

A maioria dos clientes séo clientes de consumo individual divididos entre
portugueses e estrangeiros. O maior namero clientes nacionais e estrangeiros coincide
com a época alta (julho e agosto) e com o crescimento do turismo. A maioria dos
alugueres é inferior a uma semana e muitos apenas constam num dia. Durante a época
alta, por vezes, existe contacto de concorrentes para aluguer de automdveis, 0 que os torna
clientes empresariais com objetivo de obter lucro com esse aluguer através de subaluguer.
Em época baixa (outubro a junho) existe um nimero reduzido de clientes e a maioria sao
de um dia, contudo existe um cliente empresarial que solicita aluguer com regularidade
durante esse periodo.

Os clientes estrangeiros contactam a empresa principalmente por via de e-mail e
por via de parceiros de alojamento turistico e o contacto telefénico é mais utilizado por
clientes que ja alugaram automoveis a empresa anteriormente. Grande parte dos clientes
recolhem e devolvem o automdével na gare maritima, provenientes ou tém como destino

a ilha do Faial.
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5.4. Analise Sectorial

Potencial de Novas Entradas (barreiras a entrada)

As barreiras a entrada de novos concorrentes na atividade de rent-a-car sdo as
necessidades de investimento inicial para cumprir com a lei que estabelece um nimero
minimo de 7 veiculos e exige a existéncia de um estabelecimento fisico aberto de
atendimento ao publico, a necessidade de investimentos de substituicdo que se enquadram
com a renovacéo de frotas e a dificuldade de diferenciacéo do produto oferecido. Pode-

se assim concluir que a ameaca de entrada dos novos concorrentes € moderada.

Pressdo de Produtos Substitutos
No contexto de rent-a-car é dificil diferenciar o produto dentro da gama
automovel. Sdo varidveis a classe e marca do veiculo que é um fator que tem peso no
preco de venda, assim como o tipo de seguro que séo contratualizados antes da venda do
produto. No entanto é possivel exercer a atividade com outro tipo de veiculos como

motociclos, triciclos e quadriciclos. A pressao de produtos substitutos é elevada.

Poder dos Fornecedores
Os fornecedores sdo decisivos para a atividade de rent-a-car pois o produto do
fornecedor para a empresa € 0 mesmo produto que a empresa vende ao cliente onde fica
evidenciado uma necessidade de cumprimento de prazos de entrega assim como a
qualidade do produto. No entanto os fornecedores de automadveis sao inimeros o que ndo
Ihes permite ter poder sobre o cliente pois para o seu produto existem diversos substitutos.

Conclui-se que o poder dos fornecedores é moderado.
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Poder dos Clientes
O poder dos clientes é significativo pois a atividade de rent-a-car pois o produto é
considerado standard na medida que é um veiculo, o que resulta na auséncia de um
comportamento seletivo por parte do cliente e muita opcdo de escolha. Os clientes
também cada vez mais tém maior quantidade de informacao disponivel sobre os produtos

e 0s seus concorrentes. Pode-se concluir que o poder dos clientes é elevado.

Intensidade de Competicéo do Setor

O numero de concorrentes do sector é elevado assim como a dimensdo de cada
um é variavel. Existe uma falta de diferenciacdo no produto pois todas as empresas de
rent-a-car fornecem produtos semelhantes ou até mesmo iguais e ainda concorrentes
indiretos com outro tipo de veiculos. Ao sector estdo associadas despesas como rendas
ou prestacOes financeiras de ativos empresa que ndo flutuam com a atividade que séo
custos fixos. Ao sector também estdo associadas barreiras a saida derivada da dificil tarefa
de se libertar do tipo de ativos neste sector. A intensidade de competicdo do setor é

elevada.
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No seguimento da anélise interna e externa, proporciona- se a andlise SWOT através

de qual é possivel apresentar as forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas para 0s

objetivos da empresa (ver Quadro IlI).

Quadro Il1. Anéalise SWOT

Forgas

Empresa com alguma experiencia
no mercado

Precos praticados

Equipamento moderno

Métodos de pagamento

Né&o exigéncia de caucao
Parcerias

Fraquezas

Falta de dominio de lingua
estrangeira no contacto pessoal
Inexisténcia de comunicacao
Necessidade de estabelecimento
fisico

Poucos funcionarios

Website pouco desenvolvido
Frota reduzida

Localizacdo da sede

Oportunidades

Crescimento do turismo
Proximidade Futura com
fornecedores

IVA dos Acores (18%)
Apoios ao empreendedorismo

Ameacas

Legislacdo de requisitos de acesso
a atividade

Falta de clientes na época baixa
NUmero de concorrentes
Meteorologia que condiciona o
acesso a regiao

6.1.

Fonte: Elaboracdo propria

Pressupostos

Continuagdo da recuperagdo da economia em Portugal;

Sector terciario vai continuar a ter um peso consideravel na economia, a nivel de

valor acrescentado bruto como de populagdo empregada;

Taxa de IVA vai manter-se a 18% nos Acores;

O sector do turismo vai continuar a crescer em Portugal.
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6.2. Estrategia de Marketing

A estratégia de marketing pretendida é de penetracdo de mercado, ou seja, foca
em produtos e mercados ja existentes para obter um aumento do volume de vendas e

consequente desenvolvimento da empresa.

7. Segmentacao, Targeting e Posicionamento

7.1. Segmentacao

Em relacdo a segmentacdo de mercado, pretende-se usar as quatro variaveis de
segmentacdo, nomeadamente, geografico, demogréafico, psicografico e comportamental.
A nivel geografico, pretende-se atingir os clientes que sejam visitantes da ilha do Pico,
sejam eles provenientes de outras ilhas dos Acores, Portugal continental ou estrangeiros.

A nivel demografico, pretende-se clientes de todas as faixas etarias acima de 25
anos de idade, que possuam rendimentos mensais superiores a 1000€ (como observado
nos inqueridos, 25,45% dos mesmos aufere de rendimentos mensais liquidos “entre
1000€ e 1499,99€”, 13,94% “entre 1500€ e 1999,99€” e 15,15% dos inquiridos aufere
“igual ou superior a 2000€”). De acordo com este nivel de rendimento mensal liquido,
sdo clientes com ensino secundario, 31,82% dos inquiridos e com ensino superior,
61,82%.

Ao nivel comportamental, pretende-se atingir os clientes que estejam num
contexto de ferias (como foi observado em 91,37% dos inquiridos). A nivel psicogréafico,
pretende-se chegar aos clientes que ndo valorizam tanto a marca do automovel mas que
valorizem questdes de seguranca, conforto, mobilidade, simpatia dos funcionarios,

métodos de pagamento disponiveis, preco e preferéncia pela reserva online.
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7.2. Targeting

O publico-alvo da empresa Auto Turistica Picoense pretende-se que seja
maioritariamente turistas nacionais ou estrangeiros, que visitam a ilha do Pico nos meses

de verdo e procuram empresas de rent-a-car por via de website.
7.3. Posicionamento

A empresa Auto Turistica Picoense pretende ser uma empresa que oferece aos
clientes um servico de valor e personalizado que corresponde as suas expectativas de

forma eficaz e eficiente.

7.4. Objetivos de Marketing

O presente plano de marketing tem os seguintes objetivos qualitativos e quantitativos:
1) Objetivos qualitativos:
- Aumentar a visibilidade da empresa;
- Aumentar a dimensdo da frota por via de aquisicdo de viaturas e
alugueres operacionais;
- Desenvolvimento de relacionamento com clientes.
2) Objetivos quantitativos:
- Aumentar o nimero de parcerias desde janeiro a abril de 2018;
- Aumentar o volume de vendas em 25% ate final de 2018;
- Aumentar o nimero de clientes por via de web-site face aos outros
métodos de contacto

- Aumentar o volume de vendas em época baixa em 100% face a 2017.
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8. Taticas de Marketing

Por se tratar de uma empresa de servigos, 0 marketing-mix esta ampliado de quatro
para sete “Ps” e as seguintes taticas de marketing propostas surgem do diagnostico sobre
a empresa e de inquéritos a clientes e potenciais clientes (ver Quadro V). Algumas das
taticas requerem um investimento maior que outros, nomeadamente ao nivel das
evidéncias fisicas e das pessoas e estardo dependentes do desempenho empresarial no ano
de 2017. De todas as variaveis de marketing-mix, a comunicacao requer maior destaque

pelo desconhecimento da existéncia da empresa por parte dos clientes.

Quadro IV. Téticas de Marketing-mix

Variaveis de
Marketing
Produto

Téaticas

Alugueres por nimero de quilémetros
Alugueres semanais

Alugueres mensais

Alugueres por hora

Mais seguros disponiveis

Preco inferior aos concorrentes em época baixa
Descontos em reservas com antecedéncia superior a 3
meses

Desconto em alugueres de longa duracéo
Desconto em alugueres por via de parceiros
Descontos até 40% em reservas no més de aniversario
Oferta de seguros

Promover atividade nas redes sociais
Desenvolver parcerias de alojamento turistico
Divulgagéo de tabelas de precos

Desenvolver o website

Traducdo do website

Referir 0 40° aniversario da empresa

Inquérito de satisfacdo aos clientes
Cartdes-de-visita

Utilizar a ferramenta Google adwords
Participacdo em guias turisticos

Participagdo na BTL 2018

Publicidade online

Horario alargado na época alta

Preco

YV VIVV YV VYV

Comunicagéo

VIVVVYVYVVVVYVYVYVYVYVVVVYVYYVYYVY

Distribuicao

31
Pedro Simas



LISBON
SCHOOL OF
ECONOMICS &
MANAGEMENT

UNIVERSIDADE DELSBOA PLANO DE MARKETING PARA A EMPRESA DE
RENT-A-CAR “AUTO TURISTICA PICOENSE”

Mudar a sede para local mais central
Parcerias de alojamento
Parcerias online
Recrutar funcionario a tempo inteiro com dominio de
inglés para trabalho de escritério:
o Gestdo de reservas
o Responder a e-mails
o Atendimento de telefonemas
o Promocao de atividade nas redes sociais
» Formacdo em software de gestdo para o funcionario
» Percentagem de vendas para os funcionarios em época
alta
» Recrutar mais funcionarios durante a época alta
Processos » Desenvolver sistema de reserva para o website
» Propor ao cliente o inquérito de satisfacdo no final do
aluguer
» Aquisicao de veiculos de maior lotagdo
» Envelopes personalizados para os contratos
» Aquisicdo de vestuario com o logo da empresa para
funcionérios
» Placa de identificacdo na sede da empresa
» Canetas e porta-chaves personalizados para os clientes
Fonte: Elaboracdo Prdpria

V|V V V

Pessoas

Evidéncias Fisicas

9. Implementacao, Orcamento e Controlo

No or¢camento (ver Quadro V) sdo apresentados os custos estimados para as taticas
de marketing para 2018 e no cronograma (ver Quadro VI) esta apresentada a
calendarizacdo num horizonte temporal de 12 meses para as atividades e taticas de
marketing no ano de 2018, divididas por cada variavel dos sete “Ps” do marketing-mix.
O controlo sera efetuado pela comparacéo e evolucdo do volume de vendas comparado

com anos anteriores.
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Quadro V. Orgamento das Téticas de Marketing para 2018

Atividades de Marketing- 2018

Custo (Euros/Ano)

Desenvolvimento e traducéo do website

1.000€

Participagdo na BTL 2018

500€

Google ad words

600€

Mudanca de local da sede

1.500€

Gastos com pessoal

15.571€

Formacdo em software de gestdo

150€

Aquisicao de veiculos com maior lotacdo

17.000€

Aquisicao de vestuario para os funcionarios

100€

Aquisicdo de envelopes personalizados para contratos

100€

Aquisicdo de canetas e porta-chaves personalizados com logo e

contactos da empresa

300€

Aquisicéo de cartdes visita

50€

Placa de identificacdo da sede

150€

Total

36.121€

Fonte: Elaboragdo prépria

Quadro VI. Cronograma

Agles

Jan Fev har

Abr bai Jun Jul Ago Set Out Mow Degz|

Produta Alugueres por ndrmero de guildrmetros
Alugueres zemanais

Alugueres mensais

Alugueres por hora

kaiz Seguros disponiveis

Prego Frego inferior ans concorrentes em época baixa

Dezcontos para reservas com antecedéncia superior a 3 meses
Desconto para alugueres de longa duragio

Desconto para alugueres por via de parceiros

Descontos até 4074 ern reservas no més de aniversério

Oferta de Seguros

Camunicagia Prornover atividade nas redes sociais
Deservolver parceriaz com entidades de alojamento turistico
Divulgagio de tabelaz de pregos
Desenvolver o website

Tradugdo do website

Feferir o 408 aniverzario da empresza
Inguérito de satisfacdo aos clientes
Carties-de-vizita

Ltilizar a ferrarmenta Google adwords
Participagio em guias turisticos
Participagio na BTL 2013
Publicidade online

Distribuicio Horério alargado na época alta
Mudar a sede para local mais central
Parceriaz de alojarmento

Parcerias online

Pessoas Recrutar funcionério para trabalho de escritdrio:
Gestdo de reservas
Fesponder a e-mails
Atendirnento de telefonemnas
Fromogdo de atividade naz redes sociais
Formagdo emn =oftware de gestdo para o funcionario
Percentagemn de vendaz para oz funcionarios em época alta
Fecrutar mais funciondrios durante a época alta

Processos Deservolver zisterna de reserva para o website

Propor ao cliente o inguérito de zatisfagdo no final do aluguer

Evidencias Fisicas | Aquisiglo de veiculos de maior lotas3o

Ervelopes personalizados para os contratos de aluguer
Aquizicdo de vestuério cormn o logo da empresa para funcionérios
Placa de identificagio na sede da emnpresa

Canetaz e porta-chaves personalizados para oferecer aos clientes

Fonte: elaboracéo prdpria
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10. Conclusofes

O presente plano de marketing teve como objetivo 0 aumento do volume de
vendas da empresa Auto Turistica Picoense. No seu desenvolvimento concluiu-se que na
auséncia de estratégias de gestdo ao nivel de marketing, as empresas de servigos tém
dificuldade em lidar com o mercado. O mesmo identificou questdes inicialmente
delimitadas as quais se pretende obter respostas. Os clientes valorizam num aluguer
automavel, o meio de contacto e o que determina sua escolha numa empresa de rent-a-
car. No seu desenvolvimento foram identificados os principais problemas da empresa
Auto Turistica Picoense, estes estdo associados principalmente a fatores internos, como
a reduzida dimensdo da frota comparada com a concorréncia, poucos clientes em época
baixa (outubro a maio) e principalmente e em resposta as questdes de investigacdo, a falta
de website. Todos estes problemas resultam na falta de visibilidade da empresa por parte
de potenciais clientes.

De todo, a comunicacdo representa a maior fraqueza da empresa pois, 48,79% dos
inquiridos valorizam os métodos de reserva disponiveis, o que pela inexisténcia, torna o
website mais relevante. O website é também o método de contacto mais valorizado pelos
inquiridos com 51,18% dos mesmos. O website e a possivel participacdo na BTL 2018
para publicitar a empresa resulta numa combinacdo que pode proporcionar a visibilidade
gue a empresa nao possui e eventualmente atrair mais clientes em época baixa, aliado aos
precos praticados. Além do website, para dar atencdo aos outros métodos de contacto
também valorizados pelos inquiridos, é proposta a deslocacdo da sede para um local mais
central, a fim de dar resposta aos métodos de contacto telefonico, valorizado por 35,96%
dos inquiridos e presencial por 33,33% dos inquiridos. A esta mudanca esta associada

uma reducao de custos com rendas.
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Sobre os fatores que determinam uma decisdo sobre um eventual aluguer, os
principais e mais valorizados pelos inquiridos foram: o preco do aluguer, seguranca e
assisténcia em caso de necessidade.

A recuperacdo da economia portuguesa e 0 crescimento do turismo tornam a época
alta (julho e agosto) determinante para a oportunidade de obter mais clientes por ser uma
época associada a ferias que representa o contexto de aluguer de automoveis de 91,73%
dos inquiridos. Aliado ao contexto de férias, sdo propostas o desenvolvimento de
parcerias com entidades de alojamento. A maioria das taticas para a variavel produto,
excluem a época alta (julho e agosto) derivado das respostas obtidas quanto a duracédo de
um eventual aluguer em que 51,93% dos inquiridos respondeu “menos de uma semana”.

O marketing relacional, abordado na reviséo de literatura, revelou-se determinante
neste estudo, pois o contacto com os clientes ou potenciais clientes, permite conhecer as
suas exigéncias e experiencias anteriores, 0 que permite a constante renovacdo de
processos e desenvolvimento de novos produtos. O presente estudo deparou-se com
limitacBGes relacionadas com o tempo reduzido para a sua elaboragdo, assim como a
amostra utilizada ter sido uma amostra de conveniéncia e da existéncia de poucos clientes
na amostra.

A calendarizacdo pretende a organizacdo das taticas de marketing de acordo a
época do ano e precos praticados, assim como as receitas expectaveis para cada uma das
mesmas. Pretende-se assim que a empresa consiga resolver muitas das suas fraquezas e
ao mesmo tempo que consiga aproveitar as oportunidades existentes.

Finalmente, a implementacdo de inquéritos de satisfacdo tem o objetivo de obter
feedback dos clientes sobre a atividade da empresa e a0 mesmo tempo, servir como base

para futura avaliagdo e revisdo do planeamento de marketing.
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ANexos

Anexo A- LOGO

PICAUTO

Auto Turistica Picoense

Anexo B- Demonstracéo dos Resultados por Naturezas - (modelo para ME) do
periodo de 2016 (montantes em euros)

NIF 512007810 Demonstracido dos Resultados por Naturezas -
(modelo para ME) do periodo de 2016
(montantes em euros)

PERIODOS
RENDIMENTOS E GASTOS m 2015

Auto Turistica Picoense, Lda.

Vendas e servigos prestados 23.582,75 15.849,00
Fornecimentos e servigos externos (11.752,14) (11.846,34)
Outros rendimentos 2.985,61 44,91
Outros gastos (2.796,36) (3.218,91)
Resultado antes de depreciacoes,gastos de financiamento e impostos 12.019,86 828,66
Gastos/reversdes de depreciacdo e de amortizagao (9.666,56) (5.914,34)
Resultado operacional (antes de gastos de financiamento e impostos) 2.353,30 (5.085,68)
Gasto liquido de financiamento (3.066,94) (4.092,13)
Resultado antes de impostos (713,64) (9.177,81)

Resultado liquido do periodo (713,64) (9.177,81)
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Anexo C- Questionario

No &mbito do trabalho final de mestrado em Marketing do Instituto Superior de Economia e Gestéo da
Universidade de Lisboa (ISEG), esta a ser elaborado um plano de marketing para a empresa Auto Turistica
Picoense. Este questionario tem como objetivo compreender quais os fatores que importam o processo de
decisdo para um aluguer automével. Solicitamos que responda de forma sincera e direta. De referir que 0s
dados recolhidos serdo confidenciais e anénimos e que se destinam exclusivamente a realizagéo do estudo.

O preenchimento deste questionario demora cerca de 5 minutos.
1 Tem carta de condugéo? (Em caso de responder “ndo” termina o questionario)

e Sim
e Nao

2 Alguma vez alugou um automével?

e Sim
e Nao

3 Em que contexto alugou um automoével? (Em caso de responder “sim” na questio 2)

e Férias
e Trabalho
e Qutro:

4 Que motivos o/a fizeram alugar um automovel? (Em caso de responder “sim” na questdo 2)

Conforto

Mobilidade

NUmero de pessoas que o/a acompanhavam
Auséncia de transportes publicos

e OQutro:

5 Como prefere/preferiria contactar uma empresa de rent-a-car?

e Site da empresa

e  Agéncia de viagens
Redes sociais
Telefone

E-mail

Presencial

Outro:

6 O que valoriza/valorizaria num aluguer automével enquanto experiencia?

e Métodos de reserva disponiveis

Método de pagamento disponiveis

Profissionalismo dos funcionarios

Simpatia dos funcionarios

Marca do automével

Estado do automével no momento de entrega (interior, exterior e legal)
Condugdo do automdvel

Locais disponiveis para devolucdo do automével

e Outro:

7 Ordene por grau de importancia os parametros que valoriza/valorizaria num aluguer automoével
enquanto experiencia em que o primeiro ¢ “Mais importante” e o tltimo “Menos importante”.
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Meétodos de reserva disponiveis

Método de pagamento disponiveis

Profissionalismo dos funcionarios

Simpatia dos funcionarios

Marca do automével

Estado do automével no momento de entrega (interior, exterior e legal)
Conducéo do automdvel

Locais disponiveis para devolucdo do automovel

Outro:

8 Ordene por grau de importancia os parametros para decisdo sobre um eventual aluguer automével, em
que o primeiro ¢ “Mais importante” e o tltimo “Menos importante”

Preco de aluguer

Marca do automével

Variedade de marcas de automovel
Dimensdes do automovel
Capacidade da bagageira do automével
Tipo de combustivel

Consumo do automdvel
Modalidade de Seguro

Preco do seguro

Método de pagamento

Seguranca

Ar condicionado

Ligagdes bluetooth

Modo de condugéo econdmico
Extras disponiveis (Cadeira de bebé, condutor extra, taxas de entrega e recolha)
Contacto com funcionario

Ponto de entrega do automdvel
Ponto de devolugdo do automdvel
Assisténcia em caso de necessidade
Parcerias da empresa

Outros (quais)

9 Numa escala de 1 a 5 onde 1 significa “nada importante” e 5 “Muito importante”, que importancia
atribui aos seguintes parametros para uma decisdo sua sobre um eventual aluguer automovel?

Parédmetro/importancia 1 Nada 2 Pouco 3 4 5 Muito

importante importante Indiferente | Importante | importante

Preco de aluguer

Marca do automovel

Variedade de marcas de
automovel

Dimensoes do automovel

Capacidade da bagageira
do automdvel

Tipo de combustivel

Consumo do automovel

Modalidade de Seguro

Preco do seguro

Método de pagamento

Seguranca

Ar condicionado
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Ligacdes bluetooth
Modo de condugéo
econémico

Extras disponiveis
(Cadeira de bebé,
condutor extra, taxas de
entrega e recolha)
Contacto com funcionario
Ponto de entrega do
automovel

Ponto de devolucédo do
automovel

Assisténcia em caso de
necessidade
Assisténcia em caso de
necessidade

Outros (quais)

10 Quais destes tipos de seguro conhece?

e Responsabilidade civil- Seguro contra terceiros

e CDW (Collision Damage Waiver)- Seguro contra todos os riscos com limite de franquia
e  Super CDW- Seguro contra todos 0s riscos isento de franquia

e Na&o conheco nenhuma das opg¢des anteriores

11 Num eventual aluguer automével, que modalidade de seguro optava? (Em caso de ndo conhecer 0s
seguros ndo aparecera esta questdo)

Responsabilidade civil- Seguro contra terceiros

CDW (Collision Damage Waiver)- Seguro contra todos os riscos com limite de franquia
Super CDW- Seguro contra todos 0s riscos isento de franquia

Né&o conhego nenhuma das opcdes anteriores

12 Quanto tempo duraria um eventual aluguer automével?

e Menos de uma semana

e Entre uma a duas semanas

e  Entre duas semanas a um més
e Mais de um més

13 Em que altura do ano faria um eventual aluguer automével?

e Epoca baixa (Outubro a Maio)
e Epoca média (Junho e Setembro)
e Epoca alta (Julho e Agosto)

14 Quanto estaria disposto/a a pagar por dia um aluguer de automovel em época baixa (Outubro a Maio)?
(Em caso de responder “Epoca baixa” na questio 13)

15 Quanto estaria disposto/a a pagar por dia um aluguer de automovel em época média (Junho e
Setembro)? (Em caso de responder “Epoca média” na questio 13)
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16 Quanto estaria disposto/a a pagar por dia um aluguer de automdvel em época baixa (Julho e Agosto)?
(Em caso de responder “Epoca alta” na questio 13)

17 Conhece a empresa Auto Turistica Picoense (Picauto)?

e Sim
e Nao

18 Ja alguma vez alugou um carro na empresa Auto Turistica Picoense (Picauto)? (Em caso de responder
“sim” na questdo 17)

e Sim
e Nao

19 Por que motivo escolheu a empresa Auto Turistica Picoense (Picauto)? (Em caso de responder “sim”
na questao 18)

e Experiencia anterior

¢ Recomendac&o de alguém
e Pregos praticados

e Outro:

20 Do que respondeu na questdo 6 “O que valoriza/valorizaria num aluguer automovel enquanto
experiencia?”, quais ¢ que encontrou na empresa Auto Turistica Picoense (Picauto)? (Em caso de
responder “sim” na questao 18)

e Métodos de reserva disponiveis

e Método de pagamento disponiveis

e Profissionalismo dos funcionarios

e Simpatia dos funcionarios

e Marca do automédvel

e Estado do automével no momento de entrega (interior, exterior e legal)
e Condugdo do automovel

e Locais disponiveis para devolucdo do automoével

e Outro:

21 Recomendaria a empresa Auto Turistica Picoense (Picauto) a amigos e/ou familiares? (Em caso de
responder “sim” na questio 18)

e Sim
e Nao

22 Que tipo de transporte utiliza normalmente?

e Veiculo préprio
e Transporte publico
e Outro:

23 Sexo

e Feminino
e Masculino
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24 |dade
e Menos de 18 anos
e 18-25anos
e 26-33 anos
e 34-41 anos
e 42-49 anos
e 50-57 anos
e 58-65anos

e Mais de 65 anos
25 Estado Civil:

e Solteiro(a)
e Casado (a)

e Vilvo(a)
e Divorciado(a)
e Outro:

26 Tem filhos?

e Sim
e Nao

27 Quantos? (Em caso de responder “sim” na questdo 22)

28 Habilitaces literarias

e Ensino Basico

e Ensino Secundéario
e Ensino Superior

e Outro:

29 Situacdo profissional

e Estudante

e Trabalhador- Estudante

e Trabalhador por conta propria

e Trabalhador por conta de outrem
e Desempregado

e Outra:

30 Rendimento Mensal Liquido

o Até500€

e  Entre 500€ € 999,99€

e  Entre 1000€ e 1499,99€
e  Entre 1500€ ¢ 199,99€

e Igual ou superior a 2000€
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Anexo D- Analise do Questionario

Q1 Tem carta de conducgao? Q2 - Alguma vez alugou um automovel?

Sim
Sim

Naa

| | ' | |
o 50 100 150 200 250

| T
00 150 200 250 300 350 400

Q3 - Em que contexto alugou um automovel?

o _
o -

| | | | | | | | | | |
o 20 40 &0 B0 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280

Q4 - Que motivos o/a fizeram alugar um automovel?

Conforto

Mobilidade

Mamero de pessoas
que ofa
acompanhavam

Auséncia de
transportes
publicos

Qutro I
|
o

| I | I | | |
1 20 40 60 a0 100 120 140 160 180 200 220
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Q5 - Como prefere/preferiria contactar uma empresa de rent-a-car?

Site da empresa

Agéncia de viagens

Redes Sociais

Telefone

E-mail

Presencial

Qutro

| I | I I I
an 100 120 140 160 180 200

(=]
&)
(=]
=
[=]
@
[=]

Q6 - O que valorizal/valorizaria num aluguer automovel enquanto experiencia?

Métodos de reserva
disponiveis

Metodos de pagamento
disponiveis

Profissionalismo dos
funcionarios

Marca do automavel

Estado do automovel
no momento de
entrega (interior,
extarior & legal)

Condugio do
automavel

Locais disponiveis
para devolugio do
autmovel

QOutro

I I I 1 1 I
80 100 120 140 160 180 200

=]
ra
=]
&
=}
@
=]

Q7 - Numa escala de 1 a 5 onde 1 significa “Nada importante” e 5 “Muito
importante”, que importancia atribui aos seguintes parametros de um eventual
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aluguer automovel enquanto experiéncia?

1- Mada Importante

2-Pouco Importante I
1

M Métodos de reserva disponivei:

B Métodos de to disponivei
M Profissionalisme dos funciondrios
3- Indiferente

M Marca do automdvel

M Condugaoc do automdvel

M Locais disponiveis para devolugio do autmavel

4- Importants

5- Muito Impurtante

'R

[(ERARNRNNNN)
(eAcAMAAAEAA0
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Estado do automével no momento de entrega (interior, exterior e legal)

Q9 - Numa escala de 1 a 5 onde 1 significa “Nada importante” e 5 “Muito
importante”, que importancia atribui aos seguintes parametros para uma decisio

sua sobre um eventual aluguer automdvel?

i- Mada Importanta
I

_ M Prego do aluguer

M Marca do automdwvel

M Variedade de marcas de automadvel
2- Pouca Importanta M Dimensdes do automdvel
Capacidade da bagageira do automdvel

= g

M Tipo de combustivel

M Consumo do automdvel
M Modalidade de Seguro
M Preco do seguro

3- Indiferente M Método de pagamento
M Seguranga
M Ar condicionado

Ligagdes bluetooth

Iy

M Modo de condugio economico
4- Importante M Contacto com funcionario
M Ponto de entrega do automaovel
M Ponto de devolugdo do automdwvel
M Assisténcia em caso de necessidade

F¥] e

M Parcerias da empresa

5- Muito Importante
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Q10 - Quais destes tipos de seguro conhece?

Responsabilidade
civil- Seguro contra

CDW (Coliision Damage
Waiver)- Seguro
contra todos os

riscos com fimite de
franquia

Super CDW- Seguro
contra todos o5
riscos isento de

franquia

NS0 conhego nenhuma
das opges anteriores

| | | | I | | |
80 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280

Q12 - Quanto tempo duraria um eventual
aluguer automavel?

Menos deuma
semana

Entre uma e duas
semanas

Entre duas
semanas a um més

Mais de um més

1 1 1 | |
1) [] 120 140 160 180

o
2
N
=)
@
=

Q14 - Quanto estaria disposto/a a pagar por dia
um aluguer de automovel em época baixa
(Outubro a Maio)?

Menos de 20€

Entre 20€ &
24,90€

Entre 25€ o 30€

o
o

=
5

s
-}
M
b
w
5
w
=

&
=
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Q11 - Num eventual aluguer automovel, que
modalidade de seguro optava?

Responsabilidade
civil- Seguro contra
terceiros

CDW (Collision Damage
Waiver)- Seguro
contra todos os

riscos com limite de
franquia

Super CDW- Segura
contra todos o5
riscos isento de

franquia

! | ! I ' | | |
o 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Q13 - Em que altura do ano faria um eventual
aluguer automavel?

Epoca baixa (Outubro
aMaia)

Epoca média (Junha e
Setembro)

Epoca Alta (Julho &
Agosto)

Q15 - Quanto estaria disposto/a a pagar por dia um
aluguer de automdvel em época média (Junho e
Setembro)?

Menos de 25€

Entre 25€ &
20,90€

Entre 30€ e 35€
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Q16 - Quanto estaria disposto/a a pagar por dia
um aluguer de automovel em época alta (Julho e
Agosto)?

Menos da 37 50€

Entre 37,50€ e
42 40€

Entre 4250 e
AT 50€

Mais de 47,50€

Q18 - Ja alguma vez alugou um carro na
empresa Auto Turistica Picoense (Picauto)?

Q20 - Do que respondeu na questao 6 “O que
valoriza/valorizaria num aluguer automével
enquanto experiencia?”, quais ¢ que encontrou
na empresa Auto Turistica Picoense (Picauto)?

Métodas da reserva
dispaniveis

Método de pagamenta
disponiveis

Profissionalismo dos
funcionarios

Simpatia dos
funcionarios

Marca do automovel

Estado do automavel
no momento de
entrega {intarier,
exterior & legal)

Condugio do
automavel

Locais dispaniveis
para devolugio do
automovel

Pedro Simas
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Q17 - Conhece a empresa Auto Turistica Picoense
(Picauto)?

I I I I I I
a0 100 120 140 160 180 200

o
X

=]
S
o
@
o

Q19 - Por que motivo escolheu a empresa Auto
Turistica Picoense (Picauto)?

Expaibninantrin -
Recomendagda de
alguém
. _
fue _
I I I I I I I | I I
0 10 20 a0 40 50 60 0 80 a0 100

Q21 - Recomendaria a empresa Auto Turistica
Picoense (Picauto) a amigos e/ou familiares?

o
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a
2
r
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w
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N
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o
o
=
o
@
@
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Q23 - Sexo

Feminino

Masculino

1 | I
140 160 180

I
120

Q25 - Estado Civil

Solteiro(a)

Casado(a)

Vidvola)

Divorciado(a)

Outro

|
100

o
r
o
o
=)

B0 8o 120 140 160 18

Trabalhador-
Estudante

Trabalhador por
conta propria

Trabalhador por
conta de outrem

Desempragado(a)

120 140 160
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Q24 - Idade
Menos de 18 anos
18-25 anos
26-33anos
34-41anos

42-49 anos

50-5T anos

58-65 anos

Mais de 65 anos

Q28 - Habilitagdes literarias:

Ensino Bagico .

Ensino Secundario

Free S _
o

| | | | I | | | |
20 40 &0 BO 100 120 140 160 180 200 220

Q30 - Rendimento Mensal Liquido

M&o aufiro nenhum
rendimento de
momanto

Ate 500€

Entre 500€ e
000,00€

Entre 1000€ &
1400,00€

Entre 1600€ &
1990,99€

Igual ou superior
a 2000€
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