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Resumo

O setor do rent-a-car tem mantido um crescimento constante nos Gltimos anos, globalmente e
em Portugal, & boleia do turismo. Em simultaneo, o setor enfrenta uma importante revolugéo
tecnoldgica que reinventou os paradigmas de mediacdo e modelos de negdcio.

Este trabalho consiste num plano de negécio para uma empresa de aluguer de automoveis
desportivos, com base na cidade do Porto, focada sobretudo em alugueres de curta duragéo,
com a missdo de oferecer esta experiéncia ao grande publico.

Através da pesquisa do ambiente e da industria foi possivel perceber, acima de tudo, que o
ambiente de negdcio em Portugal é, neste momento, favoravel e que a concorréncia neste setor
é atualmente muito limitada, favorecendo o desenvolvimento de projetos nesta area, sobretudo
fora da regido de Lisboa.

Finalmente, foram realizadas previsdes e avaliacOes, obedecendo a uma estrutura tradicional

de plano de negdcio, atraves das quais se antevé a viabilidade economico-financeira do projeto.

Palavras-chave: Rent-a-car, experiéncias, plano de negocio, automdveis
Classificacdo JEL: M10, M13



Abstract

The rent-a-car sector has grown steadily in the last few years, both globally and in Portugal,
tandem with the growth of tourism. Simultaneously, the rent-a-car industry is experiencing a
technological disruption which is causing a paradigm shift in client acquisition strategies and
even business models.

This work consists on a business plan for a sports car rental company, based in Oporto, focusing
mainly on short duration rentals, aiming to offer this experience to the larger public.

The analysis of the business and industry environment indicate that, at this time, the business
environment in Portugal is promising which, associated with limited competition, favors the
development of projects in this field, specially outside the Lisbon area.

Finally, this plan presents predictions and evaluations, in a traditional business plan style,

through which is possible to predict the economic and financial viability of this project.

Keywords: Rent-a-car, experiences, business plan, cars
JEL Classification: M10, M13
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1 Sumario Executivo

Este projeto procura investigar a viabilidade da implementacdo de uma empresa de aluguer de
automoveis desportivos, nomeadamente em regime de curta duracdo, na cidade do Porto,
denominada Scuderia Porto.

O setor do rent-a-car tem vindo a registar um crescimento estavel, a par com a economia global
e 0 turismo, esperando-se que continue a crescer nos proximos anos. Contudo, esta inddstria
enfrenta atualmente importantes desafios, tais como uma acérrima competicdo a tender para a
comoditizacdo da indastria; uma crescente consolidacdo, sobretudo na Europa e o
desenvolvimento de solucgdes tecnoldgicas revolucionarias que transfiguraram os modelos de
aquisicdo de clientes e originaram novos modelos de negocio (como por exemplo o car-
sharing).

Tendo como objetivo disponibilizar o aluguer de automdveis de gama alta, considerou-se
também importante, no &mbito deste projeto, analisar as atitudes do consumidor em relacéo a
artigos de luxo, aqui entendido como algo desejavel e mais do que necessario ou comum
(Heine, 2012). A revisdo da literatura realizada permitiu identificar 4 dimens@es principais na
percepcdo do luxo pelo consumidor: a financeira, a funcional, a individual e a social. Os
consumidores procuram o luxo sobretudo por razbes simbolicas, de autoestima e de status.
Tendo em conta estes principios, o luxo deve também ser comunicado de forma diferenciada,
apostando numa comunicacao mais sensorial e artistica, construida através de codigos subtis.
Neste capitulo, importa registar que a mais recente recessdo econdémica contribuiu largamente
para o surgimento de um novo paradigma de consumo de luxo — o aluguer de bens de luxo em
vez da sua aquisicdo definitiva. Esta filosofia, esta também de acordo com varios estudos no
ambito da psicologia de consumo, que registam um maior bem-estar no consumidor por via do
consumo experiencial guando comparado com o consumo material. Este maior bem-estar deve-
se sobretudo ao fendbmeno psicoldgico de uma maior integracdo das experiéncias na propria
personalidade do consumidor, sendo que 0s bens materiais tendem a passar rapidamente para
segundo plano.

No que diz respeito ao ambiente de negdcio, Portugal regista atualmente um periodo de
consideravel estabilidade politica associada a uma retoma econémica, patente no crescimento
do PIB, na queda do desemprego e no crescimento das exportacdes. Contudo, esta situacéo €
ameacada por importantes acontecimentos globais, como o Brexit, a guerra comercial, a

instabilidade do pre¢o do petroleo ou a instabilidade nos mercados emergentes.



Do ponto de vista social, a situacdo é algo adversa em Portugal, tendo em conta o
envelhecimento da populacdo. No campo tecnologico, € de salientar a evolugdo do parque
automovel, nomeadamente com o crescimento do parque hibrido e elétrico, e o surgimento de
novos paradigmas de mobilidade, anteriormente referidos.

No ambito legal, a lei Portuguesa estabelece algumas regras fundamentais para o sector do
rent-a-car, nomeadamente a obrigatoriedade de as viaturas terem matricula portuguesa e idade
inferior a cinco anos, assim como a obrigatoriedade de as empresas deterem pelo menos sete
viaturas para poderem operar.

Relativamente a analise da industria em si, o principal dado a reter é a existéncia de uma
concorréncia diminuta, cingindo-se quase exclusivamente a uma Unica empresa, que opera
unicamente na regido de Lisboa. Deste modo, a estratégia da Scuderia passa por operar numa
zona distinta e praticando um prego mais vantajoso. Outro fator critico de sucesso € a
comunicacdo, fortemente assente nas redes sociais e outras estratégias online (Google Ads,
SEO, Facebook, Instagram, Tripadvisor e Youtube), para conquistar uma ampla visibilidade a
muito baixo custo.

Os ativos da empresa serdo sobretudo os seus automoveis. Os principais elementos da frota
serdo um Ferrari California T e um Lamborghini Huracan, que cumprem o objetivo principal
da empresa, mas que serdo complementados por cinco Dacia Logan, que tém como objetivo
principal permitir & empresa respeitar o minimo legal de viaturas para operar, sem aumentar
drasticamente 0s custos.

Para adquirir esta frota prevé-se um investimento de €364 581,27, dos quais €173 279,55 serdo
obtidos através de crédito automdvel, sendo os restantes capitais proprios. De acordo com a
andlise e as previsOes efetuadas, no prazo de sete anos, este negdcio devera atingir um VAL de
€195 271,51 (para um custo de capital de 5,53%), uma TIR de 18,56% e um Discounted
Payback Period de cerca de quatro anos e meio. A complementar esta analise foi realizada uma
analise de indicadores, que indicaram a robustez da previsdo, assim como analises de
sensibilidade e de cenarios que preveem a viabilidade do negécio mesmo em condicdes

econdmico-financeiras mais adversas.



2 ldentificacao da Proposta

A proposta de negdcio a implementar consiste na oferta de automdveis desportivos (das marcas
Ferrari e Lamborghini) para aluguer por curtos periodos de tempo (20 minutos a 1 hora, meio
dia, ou um dia completo no méximo) na zona do Porto. Existem varios motivos e vantagens
estratégicas na origem desta ideia. Em primeiro lugar, e como julgo ser o ponto de partida ideal
para qualquer negécio, a paixao pessoal do promotor por esta area. Para além disso, existem
outras vantagens de natureza estratégica também relevantes.

Em Portugal, este mercado é ainda muito diminuto. Existe uma empresa com ofertas deste
género, mas localizada em Lisboa e mais centrada para experiéncias em circuito ou, quando
em estrada, a precos elevados e modalidades muito limitadas. Considera-se, portanto, que é
possivel oferecer, no nosso pais, propostas mais diversificadas a um pre¢o mais competitivo.
Ao mesmo tempo, a andlise do eventual publico-alvo é animadora, verificando-se a existéncia
de um publico jovem, empresas e um mercado turistico crescente com ofertas limitadas no
género.

Finalmente, podemos considerar que Portugal, e sobretudo a Regido do Grande Porto,
constituem um espaco privilegiado para este tipo de atividade, ndo so6 pela tendéncia turistica,
mas também pela existéncia de condic¢des climatéricas propicias, algumas boas estradas e
possibilidade de obter servicos (nomeadamente de manutencdo automoével) a preco

competitivo, sobretudo quando comparados com a média europeia.

3 Revisao de literatura

Com vista a dar algum enquadramento histdrico e tedrico a proposta a apresentar foi realizada
uma revisao da literatura. Esta centra-se sobretudo a volta de dois conceitos: o rent-a-car, nas
suas dimensdes histdrica, economica, industrial e legal, e o luxo, nas suas dimensdes historica,
de marketing e psicoldgica. Na anélise do luxo, sdo de particular relevancia as transformacdes

mais recentes nos paradigmas de consumo do luxo.



3.1 A industria do rent-a-car

3.1.1 Breve nota histérica da industria do rent-a-car

Os primeiros registos do aluguer de automoveis datam de 1904, quando uma loja de bicicletas
anunciou carros para alugar no Minneapolis Journal. Provavelmente, estariam disponiveis
ofertas idénticas antes desta data, mas sem registos disponiveis (Automotive Fleet, 1962).

Na Europa, a historia do rent-a-car remonta a 1912, quando Martin Sixt, fundou a “Sixt
Autofahrten und Selbstfahrer” (passeios de carro e carros conduzidos pelo proprio, numa
traducdo livre), que é ainda hoje um dos gigantes desta industria (Sixt, 2019).
Contemporaneamente, a industria desenvolvia-se nos EUA, sobretudo devido a Joe Saunders,
que teve a ideia pioneira de arrendar um Ford Model T em 1916 e, devido ao sucesso do seu
negocio, conseguiu ir expandindo a sua frota. Pouco depois, outros empresarios iam surgindo
no ramo, tirando também partido da praticabilidade do Model T. Foi o caso de Walter Jacobs,
que iniciou a sua atividade em 1918 com 12 Ford Model T e que, em 1923, detinha j& uma
frota de 565 automoveis (Automotive Fleet, 1962). Esta empresa viria a ser adquirida por John
Hertz, durante os anos 1920, dando origem a um dos maiores grupos desta industria hoje em
dia (Hertz, 2019).

Apos a Segunda Guerra Mundial, aproveitando o contexto econdmico favoravel e o rapido
crescimento da industria de transporte aéreo, as empresas de rent-a-car conheceram uma
expanséo acelerada (Automotive Fleet, 1962). E também nesta época que nascem alguns dos
maiores nomes da industria: Avis (1946), Europcar (1949), Enterprise (1957) e Budget (1958).
Desde entdo, a industria do rent-a-car tem vindo a expandir-se. Hoje em dia, esta industria
caracteriza-se por uma acérrima competicdo, em que 0s varios players sdo obrigados a
comprimir a0 maximo as suas margens para oferecer um servi¢o que o publico encara como

uma commodity e no qual o preco € o verdadeiro fator determinante (Avis, 2018).

3.1.2 Aindustria do rent-a-car hoje em dia

3.1.2.1 Global

A nivel global, e apesar dos desafios que a indUstria atravessa, nomeadamente com o

surgimento de solugdes de mobilidade inovadoras (como por exemplo os servigos de car-



sharing), as estimativas apontam para um forte crescimento da inddstria do rent-a-car nos
proximos anos. Anualizado, este crescimento devera situar-se entre os 5,6% (Oliveira et al.
2017, 12) e 0s 17,52% até 2022, de acordo com as previsdes mais optimistas (Market Study
Report, 2018). Este crescimento devera ser sustentado pelo aumento do poder de compra
associado ao crescimento econémico, a tendéncia continuada para a urbanizacdo e
industrializacéo, o crescimento global da populacdo, a existéncia de ambientes legislativos
favoraveis e as preocupacdes ambientais (Market Research Future, 2018).

Para além destas macrotendéncias, um outro fator determinante na industria do rent-a-car é a
sua prépria estrutura, consideravelmente consolidada. Hoje em dia, cerca de 75% do mercado
é detido apenas por 6 operadores, os maiores do mercado, sendo eles: Enterprise Rent-A-Car,
Avis Budget Group, Inc., Hertz Corporation, Sixt SE, e Europcar (Transparency Market
Research, 2018).

3.1.2.2 Estados Unidos

Ainda que a proposta de negocio a implementar se situe em Portugal, um breve olhar pela
industria do rent-a-car nos Estados Unidos pode ser Gtil. Este € o maior mercado a nivel global
(Avis, 2018 e Hertz, 2018) e, também por esse motivo, € possivel encontrar alguns estudos e
métricas interessantes que, apesar do seu ambito local, tém traducdo global nesta industria.

A industria do rent-a-car nos Estados Unidos tem um impacto significativo na economia do
pais, sobretudo na industria automovel, sendo que as frotas dos maiores operadores contam
com centenas de milhar de viaturas. Este impacto é amplificado pelo esfor¢o dos operadores
em manterem uma frota recente, mantendo os veiculos em sua posse geralmente apenas num
periodo médio de 13 meses, oscilando geralmente entre 0s 4 e 0s 22 meses. Assim, as compras
de automodveis sdo avultadas por parte desta industria, que faz um turnover de
aproximadamente 92% da sua frota a cada ano, adquirindo mais de 2 milhdes de viaturas
anualmente (The Motley Fool, 2012), com expectaveis impactos na inddstria automovel.

E também de salientar que o mercado americano é extremamente consolidado, com
caracteristicas de oligopdlio, onde as 3 maiores empresas controlam 95% da atividade

(Nedrelid, 2016), numa consolidacéo superior & média global mencionada no ponto anterior.



3.1.2.3 Europa

Na Europa, a situacdo enquadra-se, de modo geral, no exposto até aqui, ainda que com algumas
particularidades. Tal como a nivel global, a mobilidade é, hoje em dia, uma megatendéncia que
tem ditado uma réapida evolugdo dos modelos de negdcio e que tem exigido um consideravel
esforco de adaptacdo dos principais operadores de rent-a-car. Apesar destas dificuldades, esta
disrupcdo constante pode também ser uma fonte de oportunidades, pelo que alguns dos grandes
operadores procuram adaptar a sua oferta em sectores como o do car-sharing, por exemplo
(Nedrelid, 2016).

Outro desafio para esta industria no espaco europeu, que tende a aumentar a competicdo € a
existéncia de um mercado mais fragmentado quando comparado, por exemplo, com o dos
Estados Unidos. Enquanto nos Estados Unidos, 95% da atividade estd concentrada nos 3
maiores operadores, na Europa 65% da atividade é detida pelos 5 maiores operadores: Avis,
Enterprise, Europcar, Hertz e Sixt. A restante quota de mercado é detida sobretudo por
operadores independentes, significativamente menores e de ambito regional ou local. Por este
motivo, e de acordo com a consultora Nedrelid, ha na Europa espaco para consolidagéo e sera
expectavel ver nos proximos anos importantes operacdes de fusdes e aquisi¢cdes. Esta mesma
instituicdo afirma até que, a médio-prazo, seria expectavel um cenério em que 0s 3 ou 4 maiores
operadores concentram 75% a 80% do mercado (Nedrelid, 2016).

A semelhanca daquilo que acontece no mercado global, também o mercado europeu tem sido
fortemente condicionado por importantes mudancas, associadas sobretudo a internet e ao
comércio online, nomeadamente:

e A importancia crescente de agentes e mediadores online no ramo das viagens e,
especificamente, no mercado rent-a-car;

e O crescimento continuo do setor low-cost (em grande parte provocado pela presenca
online que possibilita a comparagdo de pregos em tempo real, contribuindo para uma
“comoditizagdo” do mercado (Avis, 2018));

e A automacao do processo de rent-a-car através do surgimento de solucdes tecnoldgicas
inovadoras, nas operacdes de reserva, alocacdo de viaturas, entrega de viaturas, entre
outras, com um profundo impacto nas diversas dimensdes do mercado, nomeadamente
na sua estrutura, no comportamento do cliente, margens de lucro, etc. (Nedrelid, 2016).

Espera-se que 0 mercado europeu mantenha um crescimento moderado a rondar os 2% ao ano
(Nedrelid, 2016)



3.1.2.4 Portugal

Como seria de esperar, num mercado relativamente pequeno no contexto global, a inddstria de
rent-a-car portuguesa enquadra-se muito no ja exposto, existindo, contudo, alguns niumeros
gue importam assinalar.

No ano de 2017, as empresas de rent-a-car a operar em Portugal registaram receitas a rondar
0s 700 milhdes de euros. Estes resultados foram suportados sobretudo pela atividade turistica,
sendo os turistas britanicos os principais clientes do rent-a-car portugués (Diario de Noticias,
2018).

Estes numeros representam um crescimento muito acentuado de 45% em relagdo a 2016, num
periodo em que o turismo também aumentou significativamente. Devido a maior procura, as
empresas de rent-a-car a operar em Portugal irdo aumentar a oferta através da aquisicdo de
mais automoveis. Estima-se que em 2018 tenham sido adquiridos mais 5% de viaturas para o
rent-a-car nacional, criando um consideravel impacto no mercado automovel portugués, onde
as empresas de rent-a-car ja sdo responsaveis por mais de um quarto dos veiculos vendidos
(Diario de Noticias, 2018).

3.1.3 Particularidades operacionais da industria do rent-a-car

Para ser desempenhada de forma lucrativa, a atividade de rent-a-car obriga a articulacdo de
importantes condicionantes operacionais, relacionadas com a complexidade da gestdo de uma
frota de veiculos (aquisicdo e venda, localizacdo, deslocacdo, manutencdo, etc.) e com a

mediacdo tecnoldgica com os clientes.

3.1.3.1 Custos

De acordo com a revisdo de literatura neste campo realizada por Oliveira et al. (2017), os
principais custos operacionais das empresas de rent-a-car e car-sharing podem ser agrupados
em trés grandes categorias: custos de aquisicdo, custos de manutenc¢éo e custos de transferéncia
de viaturas (custos decorridos da transferéncia de uma viatura de um cliente para o outro a
cargo da empresa, em deslocagdes sem qualquer cliente).

De acordo com os referidos autores e com a literatura revista, 0s custos de aquisi¢do ndo sao

geralmente analisados em profundidade. E importante ter em conta que o nimero de veiculos



comprados e detidos pelas préprias empresas de rent-a-car tem vindo a diminuir drasticamente,
sendo que estas empresas hoje em dia adquirem mais viaturas em leasing (Avis, 2018 e Hertz,
2018), permitindo-lhes uma maior flexibilidade na troca de viaturas e reduzir o risco associado
a propriedade de uma vasta frota. Ainda assim, as empresas continuam a comprar 0S Seus
proprios veiculos e tendem a contabilizar estes custos numa distribuicdo “por veiculo”
(Oliveira, 2017).

Os custos de manutencdo referem-se a manutencdo mecanica propriamente dita, mas também
aos custos associados com a detencdo de uma frota de veiculos, tais como os custos de leasing
e outros custos de opera¢do e armazenamento dos veiculos (seguros, impostos de circulacao,
etc.) (Oliveira, 2017).

Finalmente, os autores consideram os custos de transferéncia de viaturas de um cliente para o
outro, a cargo da empresa. Nesta categoria, mais do que os diferentes tipos de custos, que estao
relacionados com a transferéncia de um veiculo ou com a perda de uma venda pela
impossibilidade de fazer essa mesma transferéncia, é dada importancia as metricas utilizadas
para aferir estes custos. Estas sao geralmente distribuidas por quilémetro, por viatura, ou com
um valor fixo (independente do nimero de viaturas) (Oliveira, 2017).

Para além destes custos, mais relacionados com a operacdo diaria das empresas, importa
considerar também o0s riscos incorridos por uma empresa neste sector. Para esse efeito podemos

recorrer ao relatorio anual da Avis (2018) analisado na seccao abaixo.

3.1.3.2 Riscos de operacéo

Para a criacdo de uma empresa de rent-a-car, importa conhecer as principais categorias de risco
no setor. No seu relatério anual, a Avis (2018) elenca todos 0s tipos de risco a que se encontra
exposta. Sendo que esta lista engloba categorias de risco menos relevantes e/ou intimamente
relacionadas com operagdes mais localizadas da Avis, seréo identificados neste trabalho apenas
0s tipos de risco principais:

e Alto nivel de competitividade na indUstria;

e Custos de operacéo de frota;

e Falhas mecénicas nos veiculos;

e Deterioracdo do contexto econémico com possivel perda do poder de compra, queda

na procura de turismo ou aumento do pre¢o dos combustiveis;

e Dificuldades de implementagéo de estratégias de negdcio;



e Instabilidade politica, econdmica e comercial nos paises de operacéo;
e Riscos associados aos fornecedores;

e Riscos associados ao aluguer de iméveis e veiculos;

e Sazonalidade;

e Dependéncia dos altos quadros e de outro staff fundamental;
e Riscos relacionados com aquisigdes;

e Riscos relacionados com a flutuagdo do cambio;

e Riscos relacionados com os derivados financeiros detidos;

e Seguros;

e Despesas legais;

e Riscos decorrentes de leis e regulamentos;

e Riscos relacionados com franchisings e licengas;

e Dependéncia de uma rede de comunicacdo centralizada;

e Ciber-seguranca;

e Protecdo de propriedade intelectual.

Evidentemente, este grupo de categorias de risco € caracteristico de uma grande multinacional
na industria de rent-a-car, sendo que uma empresa mais local e de pequena dimenséo, como
aquela que se pretende implementar, ira incorrer em riscos mais restritos. Contudo, reconhece-
se também que uma empresa mais pequena poderd ter menos capacidade para contrariar

algumas das adversidades acima expostas.

3.1.4 Legislacdo portuguesa para a atividade de rent-a-car

Sendo que a proposta de negdcio em analise pode ser enquadrada no ramo do rent-a-car, é
fundamental conhecer a legislagdo portuguesa para este setor. O comeco das iniciativas
legislativas neste setor é assinalado com a entrada em vigor do Decreto-Lei 354/86 de 23 de
outubro, que tem conhecido sucessivas atualizagdes (nomeadamente em 2009, 2012, 2014 e
2015), com vista a uma adaptacdo as alteracbes do ambiente empresarial e econémico e
procurando uma simplificagdo gradual que facilite o investimento. O referido esforgo de
adaptacdo legislativa tem sido ainda mais importante recentemente, com a entrada de novos
players diversificados na area da mobilidade, que vieram desafiar a estrutura legislativa vigente

e obrigar a uma complexificacdo da mesma. O mais recente decreto-lei nesta area é o Decreto-



Lei n® 47/2018, que engloba j4, entre outras inovagdes importantes, o reconhecimento das
plataformas de car-sharing.

Para os efeitos do presente trabalho, considera-se suficiente a identificagcdo dos requisitos legais
mais significativos para o inicio da atividade de rent-a-car:

e Osveiculos a utilizar pela empresa de rent-a-car deverdo ser matriculados em Portugal;

e Os veiculos a alugar deverdo ter uma idade méaxima de cinco anos, a contar da data da
primeira matricula. Este prazo € eventualmente prorrogavel por periodos de um ano até
um maximo de trés anos, com autorizacdo do IMT apds inspec¢do aos veiculos;

e A empresa devera ser proprietaria de, pelo menos, sete veiculos ligeiros para iniciar a
atividade;

e Nos casos em que 0 nimero de veiculos seja 0 Unico requisito em falta, pode a empresa
requerer uma permissdo administrativa a titulo provisorio (valida até 9 meses), com
vista a antecipar o inicio da atividade.

(Diério da Republica, Decreto-Lei 47/2018)

3.2 Artigos de luxo e atitudes do consumidor

Sendo que a proposta que se pretende implementar esté relacionada com artigos que podem ser
considerados de luxo, importa perceber de forma mais detalhada a relacdo do consumidor com

este tipo de produto, com particularidades que por vezes fogem das convencdes do marketing.

3.2.1 Breve historia do luxo

Ainda que a maioria das pessoas possa ter uma ideia relativamente clara e acertada daquilo que
é o luxo, indicar uma definicdo objetiva deste conceito encerra dificuldades, dada a sua
subjetividade e natureza social. Por este motivo, compreender, ainda que de forma superficial,
a construcdo do luxo ao longo da historia sera util para a sua melhor compreenséo.

De acordo com Kapferer e Bastien (2009), o luxo tera tido origem em rituais fanebres,
possivelmente no tempo pré-histérico. Nestes, os entes falecidos eram preparados para uma
outra vida sendo enterrados com 0s seus bens mais preciosos e simbélicos do seu poder — joias,
armas, etc. Este ideal de enterrar os mortos com tudo aquilo que irdo precisar no além tera
atingido o seu auge no Antigo Egito, onde uma sociedade altamente hierarquizada e civilizada

envidou esforcos tremendos para sepultar os seus lideres em grandes edificacfes (as famosas
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piramides) com toda a comodidade e luxo. Naturalmente, este luxo existia apenas para 0os mais
poderosos e podemos por aqui perceber uma concepcao social do luxo como sinal de poder.
Deste modo, os autores atras mencionados identificam o luxo como uma problematica
sociologica relacionada com trés fatores: estratificacdo social, a nogéo de utilidade pratica vs.
desperdicio e a distribui¢do de riqueza. Por estes motivos, o luxo ndo € um conceito socialmente
neutro e é relativo a sociedade em que se insere. Esta relacdo entre o luxo e a distribuicdo de
riqueza foi, ao longo da historia, motivo para varias lutas entre classes oprimidas e classes
dominantes.

Finalmente, os autores olham para o século XX como aquele em que o luxo foi socialmente
legitimado, o que, em tempos de paz, permitiu um crescimento expressivo da industria do luxo.
A faceta mais relevante desta realidade é o luxo ser hoje encarado como algo que pode ser
acedido pela grande maioria da populacdo, ainda que de forma limitada, estando cada vez

menos confinado a uma elite (Kapferer e Bastien, 2009).

3.2.2 Definicédo de luxo

A introducdo historica atrds exposta evidencia a natureza social da definigdo de luxo. Néo
obstante, é possivel socorrermo-nos da literatura existente com vista a uma definicdo mais
objetiva deste conceito na atualidade. De acordo com Dubois, Laurent e Czellar (2001), um
produto de luxo é aquele que preenche 6 requisitos: excelente qualidade, preco muito elevado,
escassez e exclusividade, valor estético, legado e superficialidade. Um dos elementos mais
consensuais na definicdo de luxo é o de ser algo que ndo é necessario e que vai além das
necessidades basicas do consumidor (Heine, 2012). Contudo, esta definicdo ndo € suficiente
(h& muitas coisas ndo necessarias que ndo constituem luxo), por isso, para que algo possa ser
considerado um produto de luxo, deve encerrar em si uma dimensdo de “sonho”, de algo
fortemente desejado e com um efeito positivo naquele que o utiliza. Assim, e para efeitos do
presente trabalho, podemos definir luxo simplesmente como sendo algo desejavel e mais do

que necessario ou comum (Heine, 2012).
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Tabela 1- Definicédo de luxo

Excelente qualidade A primeira nogdo é a da percepcao de uma excelente qualidade. A associagdo mental
entre luxo e qualidade é tdo forte, que para algumas pessoas estas palavras sdo quase

sinénimos.

Preco elevado A segunda nogdo frequentemente associada ao luxo é a de um preco elevado. Esta
percepcdo é estabelecida quer pelo preco elevado em termos absolutos, quer pelo

preco elevado por comparagdo com alternativas ndo consideradas de luxo.

Escassez e O terceiro conceito associado com o luxo € a escassez. A escassez € associada de
exclusividade perto com a qualidade e com o preco elevado.
Estética O quarto aspecto do luxo envolve a qualidade estética. De acordo com varios

consumidores, esta deve estar sempre presente. No limite, os produtos de luxo

podem ser elevados ao estatuto de arte.

Legado A quinta nogdo associada ao luxo é o passado do produto. Na mente do consumidor,
produtos luxuosos tém uma longa historia e a sua elaboragdo e consumo devem

respeitar uma tradig&o.

Superficialidade Finalmente, o conceito de luxo implica alguma superficialidade e inutilidade. Os
produtos de luxo ndo sdo essenciais a sobrevivéncia. Os produtos de luxo sdo

opostos aos bens de primeira necessidade

Fonte: Dubois, Laurent e Czellar (2001: 8) (adaptado e traduzido livremente do inglés)

Evidentemente, aquilo que é desejavel difere entre culturas e geografias, mas podemos sempre
tentar adotar uma perspectiva tdo global quanto possivel, em condi¢es normais e no tempo
presente. De acordo com Heine (2012), do ponto de vista social, aquilo que é desejavel tende
a ser determinado pelas classes mais altas.

Importa também perceber de que forma é que o luxo € identificado pelo consumidor. De acordo
com Wiedmann, a percep¢do de luxo no consumidor é baseada em quatro dimensoes:
financeira, funcional, individual e social. Assim, na dimens&o financeira o consumidor avalia
0 preco do produto, que funciona também como uma medida do sacrificio necessario para o
obter. Na dimensdo funcional, entram caracteristicas basicas e atributos, que poderiam ser
aplicados a produtos comuns, tais como qualidade, usabilidade ou fiabilidade. A dimensao
individual relaciona-se com as proprias orientaces do individuo em relagdo ao luxo, assim
como com as suas caracteristicas de materialismo, hedonismo e auto-identidade. Finalmente,
o consumidor constréi uma avaliacdo acerca do valor social do produto, de como este podera
ser percebido pelos outros e de que forma este podera contribuir para a associacao de ideias

positivas como prestigio ou sucesso (Wiedmann, 2009). De acordo com o autor é através da
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avaliagdo, ainda que inconsciente, destes quatro parametros que o consumidor define a sua

ideia de luxo.

Figura 1- Modelo conceptual do luxo
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Fonte: Wiedmann, 2009: 623

3.2.3 Luxo e comunicagéo

Devido ao seu caracter “especial” e a sua associacdo a nogdes de status, as marcas de luxo
necessitam de diferenciar-se também a nivel comunicacional. Para Kapferer e Bastien (2009),
enquanto para uma marca normal o papel da publicidade é vender, no que diz respeito a
produtos de luxo, o principal intuito da comunicagéo deve ser o de alimentar um sonho. Deste
modo, a comunicacdo nas marcas de luxo, deve situar-se muito antes da venda e funcionar
simplesmente como a semente de um desejo pelo qual o consumidor ansiara de forma longa e
intensa até conseguir concretizar. Também por este motivo, a comunicacao da marca de luxo
sera mais vaga, contribuindo para a construcdo de um universo idealizado, mais experiencial e

sensorial, despreocupado com a enumeracdo de especificacdes e atributos basicos. Assim, é
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natural verificar-se nestas marcas uma tendéncia para uma comunica¢do mais artistica,
fortemente baseada em cddigos mais subtis. Para além disso, fatores como o preco devem ser
omitidos, por vulgarizarem o produto, e 0s meios de comunicagado devem ser cuidadosamente
escolhidos, dando preferéncia a eventos meticulosamente preparados em vez de meios de

comunicagdo em massa (Kapferer e Bastien, 2009).

Figura 2- As “camadas” da comunicacao do luxo
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PR, creator, restricted events
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> PR, collection shows
brand ambassadors, website

Celebrity advertising,
online advertising, press relationships
Mass media advertising,
promotion in store

Fonte: Kapferer e Bastien 2009: 213

A 4

3.2.4 Motivos para consumir bens de luxo

De acordo com Hudders e Pandelaere (2011), as marcas de luxo sdo geralmente muito
desejadas pelo valor simbdlico que encerram, para além da sua funcionalidade. Assim,
produtos de luxo funcionam como sinais de sucesso, riqueza e conquista social. De modo
semelhante, Wiedmann (2009) considera que uma das grandes motivagcfes para 0 consumo e
exibicdo de produtos de luxo sdo os sentimentos de estima projetados em quem exibe tais
artigos, ajudando assim os consumidores a satisfazerem necessidades psicologicas e
funcionais. O estudo de Nelissen e Meijers (2010) vai no mesmo sentido. Numa série de
experiéncias, sujeitos que tinham sinais exteriores de luxo obtiveram respostas sociais mais
favoraveis em varios dominios, contribuindo, de acordo com 0s autores, para uma percepcao

do luxo como ferramenta social para a obtencéo de status.
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Contudo, é interessante verificar que as atitudes dos consumidores face a artigos de luxo véo
evoluindo ao longo do tempo, nomeadamente devido a fatores geracionais e condicionantes
financeiras, como as motivadas por uma crise econdémica. Apds a mais recente grande crise
economica, Yeoman (2011) denotou uma tendéncia no consumo de artigos de luxo que é
particularmente interessante no contexto deste trabalho. Este autor verificou que, sobretudo
entre 0s jovens, comecou a denotar-se uma tendéncia crescente para aceder a artigos de luxo

temporariamente através do aluguer.

3.2.5 Materialismo vs. consumo de experiéncias

Para melhor compreendermos as atitudes do consumidor face a bens de luxo (e ndo s0) sera
também atil a analise do conceito de materialismo e da nogdo de consumo de experiéncias.
Os bens de luxo sédo particularmente importantes no estudo do materialismo, uma vez que eles
podem constituir a expressdo por exceléncia desse mesmo conceito. No entanto, como
veremos, 0 materialismo pode ser algo mais complexo. Uma compreensdo melhor deste
conceito ajudar-nos-a também, mais a frente neste trabalho, a compreender a importancia para
0 consumidor da aquisi¢do de experiéncias, algo que estd intimamente relacionado com a
proposta a apresentar.

De acordo com Ward e Wackman (1971 apud Belk, 2015), o materialismo € uma orientacao
para ver bens materiais e dinheiro como importantes para a felicidade pessoal e o progresso
social. Nos niveis mais elevados de materialismo, 0s bens pessoais sdo vistos como a principal
fonte de bem-estar para o individuo (Belk, 1984). Belk define o materialismo como a
importancia que o consumidor atribui aos produtos que compra (Belk, 1984). Outros autores
vao mais além na visdo do materialismo, vendo-o como consumo simbdélico com impacto na
construcdo de identidade, algo que pode ser feito em funcdo de motivos muito diferentes
(Shrum et al., 2013).

Importa aqui distinguir entre aquisicdes materiais, quando um individuo compra um produto
para 0 manter em sua posse, e aquisi¢des experienciais, quando o individuo adquire uma
experiéncia de vida - um evento ou uma série de eventos a viver (Boven e Gilovich, 2003).
Esta distingdo é importante uma vez que a proposta a apresentar se relaciona com a aquisigdo
de experiéncias e existe, hoje em dia, uma corrente da psicologia de consumo que defende que
0 consumo de experiéncias proporciona maior bem-estar ao consumidor quando comparado

com o tipo de consumo “mais materialista”. Por exemplo, a aquisicdo de uma viagem ou
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conduzir um “carro de sonho” durante algum tempo, S&0 experiéncias que provocam maior
bem-estar quando comparadas, por exemplo, com a compra de um sofé novo.

De acordo com Howell et al. (2012), este tipo de consumo é também determinado pela
personalidade do consumidor, sendo que os consumidores de experiéncias tendem a ser mais
extrovertidos, abertos, empaticos, descontraidos, seguros e positivos, enquanto individuos com
maior aversdo ao risco, mais ansiosos e inseguros tendem a preferir compras de bens materiais.
De acordo com a literatura, existe uma série de motivos pelos quais 0 consumo experiencial
proporciona maior bem-estar quando comparado com o consumo material.

Em primeiro lugar, do ponto de vista psicoldgico, temos mais facilidade em adaptarmo-nos a
um novo bem material do que a incorporar uma experiéncia na nossa identidade (Nicolao et
al., 2009; Dunn et al., 2011). Quando adquirimos uma televisao nova, por exemplo, facilmente
ela se torna um objeto banal do quotidiano do qual nem nos lembramos frequentemente. Ao
invés, uma viagem a Italia, por exemplo, tende mais a ser uma experiéncia agradavel que vamos
revisitar mentalmente muitas vezes e que continuara a ser uma fonte de prazer mesmo muito
tempo depois de ter acontecido, tornando-se banal mais dificilmente.

De modo idéntico, as experiéncias sdo mais suscetiveis a uma reinterpretacao positiva, ou seja,
ap0s uma viagem que ndo correu particularmente bem (por exemplo, por motivo de doenca ou
devido ao mau tempo), ao longo do tempo tendemos a dar-lhe uma reinterpretacéo positiva, da
mesma forma que tendemos a guardar as memorias positivas de experiéncias passadas. Este
processo de adaptacdo mental positiva verifica-se mais dificilmente em relagdo a um carro que
acabou por se mostrar propenso a problemas mecanicos, por exemplo (Boven e Gilovich, 2003;
Carter e Gilovich, 2012).

Outro fator importante, de acordo com a literatura, € que as experiéncias proporcionam mais
facilmente contacto social, uma necessidade béasica do ser humano. De modo geral, ao
realizarmos experiéncias frequentemente temos que contactar com outras pessoas de forma
mais significativa do que na aquisi¢do de um bem material (Pandelaere, 2016; Howell et al.,
2012; Boven e Gilovich, 2003; Gilovich et al., 2015).

As experiéncias proporcionam também um contacto social mais significativo mesmo ap0s
acontecerem, ao serem algo que podemos reviver e partilhar com outros mais facilmente,
contando a experiéncia que tivemos. Esta experiéncia tem ainda a vantagem de ser Unica, e por
esse motivo serd menos propensa a comparagdes, motivo pelo qual a maioria das pessoas se
inibe mais de falar acerca dos bens materiais que adquiriu (Howell et al., 2012).

Por estes motivos, as experiéncias dao origem a um processo mental em que passam a fazer

parte da nossa historia, da nossa autobiografia, passando a fazer efetivamente parte de nds,
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enquanto que os bens materiais tendem a ser algo mais exterior a identidade. Assim, as

experiéncias estdo mais ligadas a construcao da identidade e, também por este motivo, tendem

a ser fonte de maior bem-estar quando comparadas com a compra de bens materiais (Dunn et
al., 2011; Carter e Gilovich, 2012; Zhang et al., 2013; Gilovich et al., 2014; Pandelaere, 2016).

4 Quadro de referéncia

Uma vez realizada a revisao de literatura é possivel sintetizar a partir da mesma as linhas

orientadoras da proposta a apresentar no seguinte quadro de referéncia:

Rent-a-car

A industria do rent-a-car tem vindo a enfrentar, nos ultimos anos, desafios
significativos, colocados sobretudo pelo surgimento de novos paradigmas de
mobilidade que requerem, da parte desta industria, um grande esforco de adaptacao;
Apesar dos desafios, perspectiva-se um crescimento continuado e sélido para a
inddstria nos anos vindouros;

A nivel global, este crescimento é propulsionado sobretudo pelo crescimento do
turismo e pela maior disponibilidade financeira possibilitada pelo crescimento
econdmico;

A industria do rent-a-car €, de modo geral, bastante consolidada e fortemente dominada
pelos grandes players internacionais. Apesar disso, na Europa, alguns operadores locais
ainda vao conseguindo manter a relevancia e tornam-se atrativos para a aquisicao;
Com vista a agilizar a gestdo das suas frotas, os operadores de rent-a-car recorrem cada
vez mais a modalidades de leasing, preterindo a compra dos veiculos;

Os mediadores e agentes online sdo elementos cada vez mais relevantes no
funcionamento do mercado;

O mercado do rent-a-car é fortemente determinado pelo custo;

A inovacdo tecnologica tem-se acentuado nos ultimos anos, permitindo automatizar
parte das operagoes;

O rent-a-car cresce também em Portugal, sobretudo impulsionado pelo turismo;
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e Os principais custos das empresas de rent-a-car estdo relacionados com a aquisicgéo,
manutencdo e transferéncia (entre locais) dos seus veiculos;
e Para operar em Portugal, uma empresa de rent-a-car devera possuir uma frota de pelo

menos sete veiculos com um maximo de cinco anos de idade.

Artigos de Luxo e atitudes do consumidor

e A percepcdo de luxo € dindmica e muda de acordo com dinamicas sociais;

e O luxo e o sonho devem estar sempre associados;

e O luxo deve ser comunicado de modo distinto, procurando sempre contribuir para o
universo da imaginagdo do consumidor e ndo tanto dota-lo de argumentos racionais.

e A comunicacdo do luxo deve ser vaga, experiencial, artistica e subtil;

e Desde a mais recente crise econdmica que se verifica uma maior tendéncia para alugar
artigos de luxo;

e De modo geral, o consumo de experiéncias proporciona maior bem-estar do que a
aquisicao de objetos;

e Os consumidores que despendem mais dinheiro em experiéncias tendem a ter um perfil

psicologico mais extrovertido, aberto, empatico, descontraido, seguro e otimista.

5 Analise PESTAL
5.1 Fatores Politicos

Atualmente, Portugal é governado pelo XXI Governo Constitucional, que tomou posse a 26 de
novembro de 2015 e é liderado por Antonio Costa. Por forma a garantir maioria parlamentar,
0 Governo celebrou acordos com os partidos da esquerda Bloco de Esquerda, Partido
Comunista Portugués e Partido Ecologista os Verdes. Este € um Governo orientado para
politicas de esquerda e com uma perspectiva europeista (XXI Governo Constitucional —
Republica Portuguesa, 2019). A Presidéncia da Republica esta a cargo de Marcelo Rebelo de
Sousa, eleito em 9 de marc¢o de 2016 (Presidéncia da Republica Portuguesa, 2019).

De modo geral, o panorama politico parece estavel, sustentado sobretudo por uma consideravel

melhoria dos indicadores econdmicos no periodo pds-crise (e que serdo analisados em maior
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detalhe mais a frente), nomeadamente a queda do desemprego para 6,7% (Eurostat, 2019), e 0
crescimento do PIB desde 2014 (PORDATA, 2019).

Apesar desta atual estabilidade, existem potenciais focos de instabilidade no horizonte, tanto a
nivel interno como a nivel externo, nomeadamente as elei¢Ges legislativas em 2019, o Brexit,
a guerra comercial entre Estados Unidos e China, o preco do petrdleo e a instabilidade nos

mercados emergentes (O Jornal Econdmico, 2018).

5.2 Fatores Econdmicos

Como visto no ponto anterior, Portugal atravessa um periodo de moderada retoma econémica,
tendo o PIB finalmente atingido o seu pico anterior a crise de 2008, ultrapassando os 182,9 mil
milhGes de euros no terceiro trimestre de 2018 (Jornal de Negdcios, 2018).

De acordo com as proje¢des do Banco de Portugal até 2021, a economia nacional devera manter
a trajetoria de crescimento, ainda que em desaceleracdo, um perfil de crescimento que esta de
acordo com a maturagdo de um ciclo econémico (Banco de Portugal, 2018: 7). Assim, espera-
se um crescimento de 1,8% para 2019, 1,7% em 2020 e 1,6% em 2021 (Banco de Portugal,
2018: 14). A nivel europeu, é esperada uma normalizacdo da politica monetaria do BCE e a
respetiva reducdo de estimulos (Banco de Portugal, 2018: 7).

No que diz respeito ao emprego, e apos acelerado crescimento 2017, o Banco de Portugal
espera uma continuacdo do movimento crescente, ainda que num ritmo mais moderado, com
um crescimento médio de 0,4% até 2021 (Banco de Portugal, 2018: 21). Este fator € importante,
dado o emprego ter sido o fator que mais tem contribuido para o crescimento do PIB nos anos
recentes (Banco de Portugal, 2018: 8). A inflacdo deverd manter-se controlada, tendo um
aumento marginal, em niveis contidos (Banco de Portugal, 2018: 8).

A nivel internacional, é esperada uma expansao moderada do PIB global até 2021, a rondar 0s
3,3%. Estas previsfes sdao, contudo, ensombradas por riscos globais como os focos de
instabilidade nos mercados emergentes ou as politicas protecionistas, nomeadamente por parte
dos EUA (Banco de Portugal 2018: 10).

E também expectavel, no ciclo atual, a continuacio do crescimento das exportacdes, que
deverdo representar cerca de 50% do PIB em 2021, com especial destaque para o turismo. Nos
proximos anos, deverdo apresentar um crescimento médio anual entre 3,5% e 4%, o0 que
corresponde ainda assim a uma ligeira desaceleracéo relativamente aos anos mais recentes
(Banco de Portugal 2018: 18).
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5.3 Fatores Sociais

De acordo com o INE, e tomando por base dados de 2017, Portugal tem uma populagéo
relativamente envelhecida. 29,6% da populacéo tem entre 40 e 60 anos, com a populacao jovem
em menor namero, sendo que uma percentagem quase idéntica, 29,89%, corresponde a faixa
etaria entre 0s 0 e 0s 30 anos (PORDATA, 2019b).

Figura 3- Piramide etéria da populagao portuguesa em 2018

1004] Masculina 0.0% 0.0% Feminina
5599 oo% | o1%
50-94 oa% | oe
B5-89 o7 [ 1.4
80-84 1.2% [ =0
75.78 1.8% [ 2+
70.74 23 [ 2 5+
65-68 27 [ : =
£0-64 o= [ -+
§5.59 a2 [ : -
5054 3.+ I =
4549 a7+ [ - o~
a0-44 a7 [ o
3539 s [ o 5=
2529 z e [ 27
20.24 2o | GGG =
15-18 26 [ ==
10-14 s [N 2.+

59 2.3% [ I - =

0-4 21% [ o

0% 8% 6% 4% 2% 0% 2% 4% 6% 8% 10%

Fonte: Population Pyramid, 2018

Este envelhecimento populacional tendera a agravar-se uma vez que a taxa de natalidade tem
vindo a decair consistentemente, situando-se atualmente nos 8,4 nascimentos por cada 1000
habitantes, quando em 2009 era de 9,4, e em 1960, por exemplo, era de 24,1. Este nimero fica
também aquém da taxa bruta de natalidade da Unido Europeia, de 9,9 nascimentos por 1000
habitantes. (PORDATA, 2019c)

Também no que diz respeito ao rendimento médio, Portugal fica a perder em relacéo a Unido
Europeia, sendo que, segundo dados de 2017, o rendimento médio de um adulto em Portugal
foi de €10 340 contra €17 847 da média da EU (PORDATA, 2018b).

Um indicador que tem conhecido uma evolucéo bastante positiva em Portugal é o da Educacéo,
nomeadamente da Educacdo Superior. De acordo com o INE em 2017, 1 244 742 individuos
tinham concluido o ensino universitario ou politécnico (face a apenas 674 094 em 2001)
(PORDATA, 2015).
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No que diz respeito aos habitos de consumo, e depois dos anos de crise marcados por grande
contencao, os portugueses tém vindo a recuperar a confianca e comecam agora a dispender
mais (Lifestyle, 2017).

Também o turismo tem vindo a aumentar em Portugal, com o pais a crescer em popularidade
sobretudo entre os nacionais da Unido Europeia, mas também junto de algumas nacionalidades
ndo europeias. De acordo com 0 PORDATA, em 2017, as nacionalidades com maior nimero
de turistas em Portugal foram as seguintes (PORDATA, 2018):

Tabela 2 — NUumero de dormidas nos estabelecimentos hoteleiros portugueses por pais de

residéncia
Pais N° dormidas
Reino Unido 9 846 089
Alemanha 6 452 415
Franca 4 624 756
Espanha 4614 151
Paises Baixos 2713752
Brasil 2 259 606
EUA 1796 915
Irlanda 1604 142
Italia 1561 816
Bélgica 1030 375

Fonte: PORDATA, 2018

5.4 Fatores Tecnoldgicos

O comeércio em geral tem sofrido grandes altera¢fes nos Gltimos anos devido a significativos
avancos tecnoldgicos. Se tomarmos como exemplo a indUstria do rent-a-car, podemos verificar
a influéncia do avanco tecnoldgico a varios niveis. Em primeiro lugar, podemos considerar o
avanco tecnoldgico no préprio parque automével, cada vez mais seguro, eficiente e menos
poluente, com destaque para a cada vez maior relevancia de veiculos elétricos e hibridos.
Contudo, podemos considerar que a evolucdo tecnoldgica tera tido um impacto ainda maior
noutras dimensdes do mercado, implicando mesmo o surgimento de novos modelos de negécio.
A combinacao de tecnologias como a internet rapida, os smartphones e outras abriram caminho
para novos paradigmas de mobilidade como o car-sharing, por exemplo. O avanco tecnoldgico
tem tido também um importante papel na mediagdo cliente — empresa na industria do rent-a-
car, sendo que cada vez mais servigos sdo contratados online, a0 mesmo tempo que o cliente

consegue comparar a oferta em tempo real de forma cada vez mais facil. Finalmente, podemos
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também considerar que a evolugdo tecnoldgica tem tido também forte impacto no marketing.
As redes sociais tém-se tornado cada vez mais o0 meio de exceléncia de divulgacdo de empresas
e de divulgacdo de experiéncias de consumidores, pelo que é importante que as empresas,
sobretudo em certos mercados como o comércio de experiéncias, tenham um bom dominio das
redes sociais, sobretudo facebook, instagram, ou tripadvisor, a0 mesmo tempo que se mantém
atentas a inovacdo sempre constante.

Olhando para o ambiente tecnologico em Portugal, podemos dizer que, ainda que Portugal ndo
seja um tipico pais de vanguarda tecnolégica, existem importantes fatores que tém tornado
Portugal um polo tecnoldgico cada vez mais atrativo. A permanéncia de eventos como a Web
Summit, a fixacdo de operacdo de importantes multinacionais de tecnologia em Portugal e o
rapido surgimento de start-ups, tém vindo a contribuir largamente para a projecao de Portugal
como um espaco de inovacao tecnoldgica (Jornal de Negdcios, 2018b).

Paralelamente, existem outros importantes fatores potenciadores de inovacdo tecnologica em
Portugal, tais como uma forte presenca universitaria com uma tradicéo de estreita colaboragédo
com as empresas € 0 acesso a importantes fundos europeus dedicados a Investigacdo e

Desenvolvimento (Mundo Lusiada, 2018).

5.5 Fatores Ambientais

No que diz respeito a industria do rent-a-car, a determinante ambiental mais significativa é

decretada pelo Artigo 4° do Decreto-Lei 47/2018, segundo o qual:

d) Pelo menos 10 % dos automoveis ligeiros de passageiros afetos ao exercicio da atividade
de rent-a-car ou sharing devem cumprir as normas ambientais designadas de ‘Euro V', nos
termos do Decreto-Lei n.o 346/2007, de 17 de outubro, na sua redacéo atual. (2566)
Torna-se por este motivo fundamental gerir a frota de modo a ter um ndmero crescente de
viaturas que respeitem as novas normas europeias. Neste caso particular, a redacdo legal
encontra-se ja desatualizada, uma vez que a norma Euro 5 esta em vigor para todos os veiculos
novos desde 2009. (Comissao Europeia, 2019)

Contudo, é importante ter em conta que poderdo existir futuras alteracBes a legislacdo no
sentido de implementar a obrigatoriedade de novos standards ambientais mais estritos.
Atualmente, a norma europeia em vigor € o Euro 6, obrigatéria para todos os veiculos desde
2015 (Auto Express, 2019).
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5.6 Fatores Legais

Os fatores legais respeitantes ao rent-a-car foram ja analisados anteriormente neste trabalho,
tendo sido sintetizados do seguinte modo:

e Os veiculos afetos a atividade de rent-a-car deverdo ser matriculados em Portugal;

e Os veiculos a alugar deverdo ter uma idade méaxima de cinco anos, a contar da data da
primeira matricula. Este prazo € eventualmente prorrogavel por periodos de um ano até
um maximo de 3 anos, com autorizacdo do IMT apds inspecdo aos veiculos;

e A empresa devera ser proprietaria de, pelo menos, 7 veiculos ligeiros para iniciar a
atividade;

e Nos casos em que 0 nimero de veiculos seja 0 Unico requisito em falta, pode a empresa
requerer uma permissdo administrativa a titulo provisorio (valida até nove meses), com
vista a antecipar o inicio da atividade.

(Diério da Republica, Decreto-Lei 47/2018)

6 Analise da industria

Com vista a implementar com sucesso um plano de negécio é fundamental uma analise
acertada da inddstria. Para este efeito, iremos socorrer-nos de uma das ferramentas mais
reconhecidas na area da gestao, vulgarmente apelidada “as cinco forgas de Porter”. Esta matriz,
idealizada por Michael Porter (1979), tem como principal objetivo estabelecer o panorama
competitivo de determinada indUstria, sendo que industrias com competicdo muito cerrada
serdo mais adversas ao sucesso de novos projetos, enquanto industrias menos competitivas sao
ricas em oportunidades de negdcio. Contudo, ainda que alguns setores da inddstria detenham
poder, 0 mais importante € que 0 negdcio a implementar possa conquistar o seu proprio espaco
e tirar partido das forcas vigentes ou defender-se das mesmas. Assim, e de acordo com o
estabelecido por Porter, nesta sec¢do serdo analisadas as forcas de fornecedores, clientes,

competidores, substitutos e novos concorrentes.

23



6.1 Fornecedores

Tendo em conta o tipo de negdcio que se pretende implementar, podemos considerar como
fornecedores principais os concessionarios ou vendedores particulares de automoveis, 0s
gestores de frota e os prestadores de servicos mecanicos. Naturalmente, cada grupo de
fornecedores tem o seu conjunto proprio de caracteristicas e diferente poder de negociacao.
As duas viaturas principais, de alta performance, deverdo ser adquiridas junto de vendedores
particulares ou de concessionarios de automdveis usados. Se, por um lado, a oferta de
vendedores € muito vasta e dispersa, por outro, a relativa raridade destas duas viaturas
principais podera ser um fator que aumenta o poder de negociagdo dos potenciais vendedores,
uma vez que é mais dificil encontrar alternativas.

As cinco viaturas adicionais, de gama baixa, com vista a cumprir o requisito legal de sete
viaturas e complementar o lucro das duas viaturas principais, deverdo ser adquiridas
diretamente num stand da marca. Neste caso particular, a existéncia de uma vasta rede de
concessionarios ndo permite antever barreiras significativas.

Os prestadores de servicos de mecénica podem ser encarados de forma semelhante aos
concessionarios, ou seja, a oferta € muito vasta e dispersa, havendo dezenas de solucdes.
Contudo, a especificidade dos modelos principais reduzira bastante o leque de alternativas e
ird certamente beneficiar a negociacéao para estes fornecedores, ainda que o estabelecimento de

uma relacdo duradoura e frequente com estes ira certamente permitir beneficios reciprocos.

6.2 Clientes

Os clientes principais da Scuderia serdo fundamentalmente jovens portugueses e turistas, com
gosto por automoveis e emocdes fortes. Ao funcionar numa ldgica business-to-consumer (B2C)
neste nicho de mercado, ndo sera de prever que os clientes se organizem entre si, pelo que
coletivamente estes ndo terdo grande poder de negociag¢do, conquanto 0 preco se mantenha
competitivo em relagdo a concorréncia. Por outro lado, no caso de oferecer servi¢os a empresas,
0 que se prevé que venha a ser uma pequena parte da oferta da Scuderia, a existéncia de
organizaces solidas (como associac¢des de trabalhadores, por exemplo) e o elevado volume de
cada compra (com varios participantes em simultaneo), serdo uma fonte de poder de

negociacado para este tipo de cliente particular.
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6.3 Competidores

Relativamente a competidores, a Scuderia tem a grande vantagem de contar apenas com um
competidor mais visivel, pelo menos no inicio da sua atividade, a Racingvarius. A existéncia
de apenas um competidor oferece espaco a Scuderia para explorar muitas oportunidades, ao
nivel do preco e da geografia. Para além destes fatores, a Scuderia pretende também
diferenciar-se através da comunicacdo (muito assente nas redes sociais). Cré-se que estes
fatores de diferenciacdo, frequentemente analisados e corrigidos se necessarios, sejam

suficientes para que a Scuderia possa garantir o seu espago no mercado.

6.4 Substitutos

Prevé-se que o poder dos substitutos ndo constitua grande ameaca a atividade da Scuderia uma
vez que ndo existem muitos substitutos diretamente comparaveis. Poderiamos por exemplo
considerar a aquisi¢cdo de outras experiéncias de adrenalina (como sky dive ou passeios de
helicéptero, por exemplo) ou diferentes alugueres (de bicicletas, ou barcos, por exemplo).
Contudo, estas ofertas sdo tdo diversas da oferta da Scuderia que se prevé uma interferéncia

reduzida.

6.5 Novos competidores

A entrada de novos competidores é uma ameaca real e que deve ser acompanhada atentamente.
O maior obstaculo a entrada de novos competidores é a existéncia de requisitos de capital
elevados para adquirir uma frota. Pode também considerar-se que a exigéncia legal de ter 7
viaturas obriga ja a uma relativa economia de escala. Para além destes requisitos, qualquer
pessoa que pretenda entrar neste mercado pode facilmente constituir uma empresa.

Adicionalmente, a entrada de novos competidores tornard a diferenciacdo entre os existentes
cada vez mais ténue e dificil. Por este motivo, considera-se fundamental que a Scuderia possa
crescer 0 mais rdpido possivel, nomeadamente com um forte reinvestimento de lucros, de
forma a poder criar uma frota e uma oferta de experiéncias diferenciadas, que possam servir

como fator de dissuaséo ou de superagdo de novos competidores.
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7 Envolvente imediata ou concorrencial

7.1 O setor do rent-a-car em Portugal

O rent-a-car € um setor em franco crescimento em Portugal, andando sobretudo a boleia do
crescimento do turismo. Este setor é responsavel, de acordo com dados de 2017, por cerca de
60% do volume de negdcio das empresas de rent-a-car (Fleet Magazine, 2018). De acordo com
Joaquim Robalo de Almeida, secretério geral da ARAC (Associacao dos Industriais de Aluguer
de Automoveis sem Condutor, que representa cerca de 96% do setor), em entrevista ao Diario
de Noticias, a faturacdo em 2017 foi superior a 700 milhdes de euros, representando um
aumento de cerca de 45% relativamente ao ano anterior (Diario de Noticias, 2019 e Eco, 2019).
Em 2017, as empresas do setor adquiriram um total de 53 089 veiculos ligeiros de passageiros,
0 que representou 23,8% do total de veiculos ligeiros de passageiros vendidos em Portugal
nesse ano. Em 2016, o total de veiculos matriculados pelas empresas do setor tinha sido
consideravelmente inferior, 42 620 veiculos ligeiros de passageiros e 3 863 veiculos ligeiros
de mercadorias (Fleet Magazine, 2017). Em 2017, a frota das empresas rent-a-car cresceu
cerca de 10% para cerca de 88 000 veiculos ligeiros de passageiros e 5 000 veiculos ligeiros
de mercadorias, atingindo um maximo histérico (Fleet Magazine, 2018). Em marco deste ano,
as empresas de rent-a-car adquiriram 7 788 viaturas, um crescimento de 165 unidades
relativamente ao periodo homélogo de 2018. Destas, a esmagadora maioria sdo veiculos
ligeiros de passageiros (7 413 unidades) (Publituris, 2019).

Este crescimento tem-se verificado sobretudo nas viaturas mais pequenas e low-cost que,
apesar de diversificarem a oferta das empresas do setor, emagrecem a sua margem operacional,
devido a uma menor receita por aluguer. De acordo com Joaquim Robalo de Almeida, esta
situacdo é um reflexo das novas formas de turismo e de alojamento no nosso pais, que atraem
um tipo de turista menos gastador. Cerca de dois tercos (65%) da frota nacional de aluguer séo
veiculos dos segmentos A e B (90 % se adicionarmos o segmento C) (Diério de Noticias, 2017),
sendo a esmagadora maioria deles a gasolina e contando-se, em fevereiro de 2019, cerca de
200 carros elétricos. Os ingleses sdo a nacionalidade que mais automdéveis aluga em Portugal
com uma quota de cerca de 40% (Diéario de Noticias, 2017), franceses, holandeses, irlandeses
e alemées completam o “top 5” (Diério de Noticias, 2019).

Existem atualmente 3 339 empresas registadas no setor do rent-a-car (Empresite, 2019)

quando, até 2016, o IMT apenas registava 782 empresas no Continente portugués (ainda que
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esta discrepancia possa também ser parcialmente justificada por eventuais técnicas ou critérios
de recolha de dados diferentes) (IMT, 2018). As marcas mais adquiridas pelas empresas de
rent-a-car em Portugal sédo a Renault, a FIAT, a Volkswagen, a Peugeot e a Mercedes-Benz.
(Fleet Magazine, 2018)

7.2 Analise da concorréncia (Racingvarius)

A concorréncia a proposta que se pretende implementar é limitada, consistindo sobretudo numa
empresa, a Racingvarius. Esta escassez de concorréncia é, de resto, uma das grandes vantagens
para a realizacdo da proposta em analise. Neste ponto, analisaremos apenas a concorréncia
direta, por se considerar que eventuais formas de concorréncia indireta, ainda que existentes,

serdo demasiado distantes e dispersas para uma analise objetiva e relevante.

A Racingvarius, parte integrante do Grupovarius, é uma empresa recente (fundada em 2016)
que se dedica a oferta de experiéncias de conducao de carros desportivos, em pista e em estrada.
Esta oferta tem varias modalidades, desde alugueres diérios de viaturas a eventos organizados
pela propria empresa, em circuito ou em estrada, para grupos ou particulares. A empresa
organiza 3 a 4 eventos Racingvarius Day por ano, nas vertentes Track ou Road. Na vertente
Track, o cliente adquire um voucher que Ihe da direito a uma volta em circuito (até hoje sempre
no Circuito do Estoril) acompanhado por um instrutor. Neste caso particular, correspondendo
0 voucher a apenas uma volta ao circuito, 0 tempo de conducgédo podera rondar os 2 minutos,
ou um pouco mais dependendo da rapidez do “piloto”. Na vertente Road, o cliente tem direito
a conduzir um carro em estrada ao longo de cerca de 30 km, acompanhado por um instrutor. A
modalidade Road tem um PVP de €199 e os modelos disponiveis “variam de Evento para
Evento”. Os precos da vertente Track, em maio de 2019, séo os indicados na tabela abaixo
(Racingvarius, 2019).

Para além dos Racingvarius Day, a empresa disponibiliza 3 outras solu¢des Everyday: Drive
Me, Rent-me e Tailor Made. A modalidade Drive Me é idéntica a modalidade Road ja referida
(precos na tabela em anexo), enquanto que a modalidade Rent-me permite o aluguer de um
Lotus Elise durante 24 horas por 250€, a modalidade Tailor Made é direcionada para grupos a
partir de 5 pessoas e permite solu¢bes mais personalizadas.

De acordo com a informacao disponibilizada no seu préprio site, a empresa dispde de uma frota
diversificada, contando com 24 modelos (em Maio de 2019) (a empresa ndo disponibiliza

dados sobre 0 ano dos modelos).
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Tabela 3 — Frota da Racingvarius, com 0s precos disponiveis no site da empresa

Marca Modelo Track Drive Me
Lamborghini Aventador
Huracén 360€ 299¢€
Gallardo
Urus
Ferrari Lusso GTC4 299¢€
488 GTB 360€
FF
California
McLaren MP4-12C 360€ 299€
Aston Martin DB 11 V12
Porsche 911991 Turbo S 245€
Cayman S 85€
Macan
Mercedes AMG SLS 63
AMG GLC 63
S400
Bentley Continental GT
Audi R8 V10 Plus 245€
Nissan GT-R 130€ 199€
BMW M4 Coupé 130€ 199€
Lotus Elise 75€ 149€
Ford Férmula Bi-lugar (co-piloto) | 75€
Hummer H1
H2

Fonte: racingvarius.pt (consultado em maio de 2019)

7.3 Perfil do cliente

De acordo com o mencionado no ponto “3.2.5 Materialismo vs. consumo de experiéncias” da
Revisdo de literatura, os clientes que consomem experiéncias tendem a ser extrovertidos,
abertos, empaticos, descontraidos, seguros e positivos (Howell et al., 2012). Contudo, este
perfil psicoldgico é demasiado abrangente para a criagdo de uma oferta personalizada. De resto,

na auséncia de estudos dedicados a analise da clientela especifica do tipo de aluguer em analise
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(que constitui um nicho), o perfil do cliente tera de ser tracado de modo mais empirico e assente
numa previsao.

Assim, prevé-se que a maioria dos clientes da Racingvarius se situe entre os 22 e 0s 50 anos
de idade, predominantemente do sexo masculino. Estes, deverdo ser apaixonados por
automoveis exoticos, desporto automovel e experiéncias de adrenalina.

Prevé-se também que a maioria dos clientes seja de classe média/média alta, dispondo de algum
rendimento disponivel para alocar a atividades de lazer. Estima-se que a maioria dos clientes
sejam portugueses (60%) e que o plano de marketing a implementar permita também atrair
uma quota consideravel de turistas (30%). Finalmente, uma parte menor da faturacéo (10%)

sera possibilitada por atividades para grupos e empresas.

8 Analise interna

8.1 Cadeia de Valor de Porter

De acordo com Michael Porter (1985), cada empresa representa um conjunto de atividades para
conceber, produzir, distribuir, vender e suportar um produto. Todas estas atividades podem ser
representadas com recurso a uma cadeia de valor. Estas atividades sdo os elementos que
permitem a uma determinada empresa criar um produto ou um servigo com valor para o seu
cliente.

As atividades constituintes da cadeia de valor podem ser agrupadas em atividades primarias e
atividades secundarias ou de suporte. As atividades primarias estdo diretamente envolvidas na
transformacdo de inputs num produto ou servigo, enquanto as atividades secundarias ou de
suporte tém um papel mais indireto nesta transformacdo ou prestam apoio as atividades
primarias.

Assim, no ambito deste projeto, importa identificar quais as atividades que constituem a cadeia
de valor, utilizando para o efeito 0 esquema proposto por Porter. E, contudo, necessario ter em
conta que este esquema, ainda que adaptavel a qualquer tipo de empresa, esta mais orientado
para a analise de empresas que envolvam a manufatura de produtos. Por este motivo, algumas
das atividades identificadas por Porter, podem assumir menos relevancia em beneficio de

outras, ao aplicarmos o0 modelo a uma empresa de servigos, como € o caso em analise.
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Figura 4 — A cadeia de valor de Michael Porter
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Fonte: Michael Porter, 1985

8.1.1 Atividades Primarias

Logistica de entrada ou abastecimento — como referido anteriormente, tendo em conta a
natureza do servico que serd oferecido, a logistica de entrada assume pouca expressdo. Ainda
assim, podemos referir atividades como a recep¢do, armazenamento e gestdo de todos os
materiais necessarios a operacdo, nomeadamente economato e pecas e consumiveis auto

necessarios para a manter as viaturas em bom estado.

Operac0es — recepcao e gestdo de reservas; deslocacao das viaturas para os locais de utilizacéo,
manutencdo e abastecimento; realizacdo de operacOes de manutencdo simples; briefing e

acompanhamento dos clientes durante a experiéncia; filmagem/fotografia das viagens.

Logistica de saida — se considerarmos que o percurso realizado pelos clientes, e o respetivo
acompanhamento por parte do staff da empresa, se enquadram nas operacdes, ndo existe uma
logistica de saida propriamente dita, uma vez que ndo existem quaisquer produtos a distribuir.
Podemos considerar uma excecdo a esta regra a gestdo e armazenamento dos registos
audiovisuais efetuados, que deverdo ser armazenados online (recorrendo a um servigo cloud)
e posteriormente enviados para os clientes que tenham adquirido esta opg¢éo (todo este servico

deverd ser realizado online).

30



Marketing e vendas — Considera-se que os perfis das redes sociais da empresa, serdo a sua
verdadeira “fachada”. Como tal, sdo vistas como fundamentais as atividades de criacdo de
conteudo para as redes sociais Facebook, Instagram, Tripadvisor e Youtube (fotos, videos e
material escrito), assim como o incentivo aos clientes para avaliar e comentar nos perfis das
redes sociais da empresa. Para além destas atividades, podemos referir outras importantes
atividades de marketing digital como a exploracéo de técnicas SEO e aquisi¢do de Google Ads.
Estas atividades serdo complementadas por outras atividades de marketing below the line, tais
como a decoracdo (subtil) das viaturas e organizacdo de eventos. Finalmente, ao nivel de
vendas, podemos identificar a definicdo de precos e a defini¢cdo e manutencdo dos canais de

reserva.

Servicos — gestdo de reservas; esclarecimento de duvidas; acompanhamento de reclamacoes;
analise e resposta a comentarios online. Estes servicos serdo realizados por telemovel,

WhatsApp e online no Facebook.

8.1.2 Atividades Secundarias ou de Suporte

Infraestrutura da empresa — Podemos incluir nesta seccdo as atividades de gestdo corrente
que prestam um suporte transversal a todas as atividades da empresa: gestao de infraestruturas;
gestdo geral; gestdo de documentacdo das viaturas; contabilidade; controlo financeiro;

planeamento estratégico, etc.

Gestdo de Recursos Humanos — atividades relacionadas com a contratacdo, remuneracao,

formacdo e acompanhamento do staff da empresa.

Desenvolvimento de tecnologias — prospeccgéo e utilizagdo das tecnologias mais recentes para
gestdo de pagamentos, reservas e armazenamento multimedia na cloud. Desenvolvimento
constante das solugdes de marketing online, dos perfis nas redes sociais e dos canais de

contacto com os clientes.

Compras de bens e servigos — prospeccdo e aquisi¢ao de viaturas e servi¢os de manutencao.
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8.2 Modelo 7S Mckinsey

Outra ferramenta crucial para definir o negdcio a implementar é o Modelo 7S da Mckinsey.
Desenvolvido nos anos 1980 pelos consultores Tom Peters e Robert Waterman, este modelo
define 7 dimensfes: Estratégia (Strategy), Estrutura (Structure), Sistemas (Systems), Estilo
(Style/Culture), Pessoal (Staff), Competéncias (Skils) e Valores Partilhados (Shared Values).
No ambito da Scuderia, estes deverdo funcionar como principios orientadores do seguinte

modo:

Estratégia — a estratégia da Scuderia assenta em trés principios: custo inferior ao do
competidor, uma frota tdo simples quanto possivel (num momento inicial) e uma comunicacao
muito préxima com o publico aproveitando sobretudo as redes sociais.

Estrutura — a Scuderia serd uma pequena empresa, que devera incluir duas pessoas contando
com a gestdo. Deste modo, a estrutura sera simplificada ao méaximo, permitindo também
agilizar processos e decisdes. Por este motivo, sera também necessario que cada membro
desempenhe mais do que uma funcao.

Sistemas — a empresa procurara tirar partido, tanto quanto possivel, de sistemas pré-existentes,
de utilizacdo massiva e de baixo custo, quer ao nivel da gestdo (de reservas, pagamentos e
arquivo audiovisual, por exemplo), como ao nivel do marketing (SEO, Google Ads, redes
sociais).

Estilo/Cultura — a cultura da Scuderia assentard na partilha da paixdo por supercarros,
conduzida pelo rigor e integridade na atengdo ao cliente. O estilo de gestéo sera descontraido,
refletindo a referida paixao, mas com atencédo ao detalhe e privilegiando a proximidade com os
clientes.

Pessoal — descontraido, com paixdo pelo mundo automével e com carisma suficiente para lidar
com o publico.

Competéncias — O staff devera deter conhecimento e paixdo pelo mundo automdvel, assim
como capacidade para partilhar essa paixao com o publico e lidar com eventuais reclamacdes.
Do ponto de vista técnico, sera necessaria a capacidade de conduzir veiculos potentes assim
como um bom nivel de proficiéncia com redes sociais.

Valores partilhados — os valores partilhados deveréo estar em linha com o definido nos outros
pontos: paixdo por automoveis, integridade, transparéncia, dedicacdo, atitude positiva e gosto

pelo desafio.
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9 Analise SWOT

Uma vez completa a andlise da industria e do ambiente em que esta se insere é possivel

esquematizar uma analise SWOT (Strengths — Forcas, Weaknesses — Fraquezas, Opportunities

— Oportunidades, Threats — Ameacas) com vista a permitir uma visao mais objetiva da situacao

deste projeto na industria. Esta sintese permitird também delinear mais facilmente uma

estratégia que permita contornar as adversidades com recurso aos pontos a favor.

Tabela 4 — SWOT Scuderia Porto

FORCAS

FRAQUEZAS

» Frota agil, com poucas viaturas,
custos de manutencéo reduzidos e
que pode ser alterada facilmente;

* Preco mais baixo do que os
competidores;

« Comunicacao fortemente baseada
nas redes sociais e muito
“proxima” do publico;

» Geografia alternativa a do

principal concorrente.

Frota pouco diversificada;
Marca desconhecida do
mercado;

Elevados requisitos de capital.

OPORTUNIDADES

AMEACAS

» Poucos competidores;

» Crescimento da economia;

» Crescimento do turismo;
 Industria fortemente assente na

mediacdo/marketing online.

Entrada de novos competidores;
Legalizacdo em Portugal de
plataformas peer-to-peer de
aluguer de automoveis
particulares (ex.: Turo);
Possivel abrandamento
econémico;

Requisitos legais estritos;
Regulamentacdo ambiental cada

vez mais apertada.
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10 Estratégia de Desenvolvimento

Uma vez definidos os principais elementos que compdem a analise interna e externa da
empresa, é possivel usa-los como fundacao para planificar uma estratégia de sucesso, tendo em
conta os recursos disponiveis e 0 ambiente em que a proposta se insere. Para esse efeito, nesta

seccdo serdo estabelecidos os principios orientadores da referida estratégia.

10.1 Missao

Os “supercarros” sdo um luxo, acessiveis a poucos e um sonho para muitos. A Scuderia tem

como missdo celebrar e partilhar a paixdo pelos automoveis.

10.2 Visao

Ter uma frota de sonho, com dezenas dos mais atrativos automéveis. Ser uma referéncia

internacional, aberta ao publico, pronta para ser celebrada por todos.

10.3 Valores
Paixdo; Integridade; Respeito; Transparéncia; Atencdo ao Cliente; Rigor.
10.4 Fatores Criticos de Sucesso

De acordo com Kotler, e como o préprio nome indica, os Fatores Criticos de Sucesso sdo as
forcas e fraquezas que afetam de modo mais critico o sucesso de uma organizagdo. Estes sdo
medidos relativamente aos competidores (Kotler et al., 1999: 95). No caso particular da
empresa em estudo e tendo em conta 0 ambiente sintetizado na SWOT e anteriores secgdes,
podemos enumerar o0s seguintes Fatores Criticos de Sucesso:

e Preco significativamente abaixo da concorréncia;

e Paixdo pelos supercarros (visivel na forma como a empresa comunica com os clientes);

e Comunicacdo proxima e personalizada com os clientes, sobretudo através de uma

frequente atividade nas redes sociais;

e Seguranca;
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e Capacidade de negociagdo na aquisicdo de veiculos e servigos mecanicos;

e Orientacdo para a expansao da frota.

10.5 Grandes Objetivos

A empresa tera como grandes objetivos:
e Assegurar que o projeto tem capacidade de gerar lucro;
e Construir uma frota atrativa, que possa ela mesma gerar mediatismo e atrair novos
clientes;

e Garantir uma elevada percentagem de satisfacdo junto dos clientes.

10.6 Objetivos especificos

Os objetivos especificos podem ser divididos em duas categorias: objetivos de marketing e de
negocio. Os objetivos de marketing séo sobretudo orientados para um amplo sucesso nas redes
sociais junto de um publico internacional de entusiastas. Ainda que o negdcio seja local, o tipo
de contetido online que o mesmo pode oferecer pode ser muito apelativo a um vasto publico
internacional que, mesmo néo sendo cliente direto da empresa, pode contribuir grandemente
para a sua notoriedade. Assim, serdo estabelecidos como objetivos de marketing:

e 5 mil gostos no Facebook durante o primeiro ano;

e Avaliacdo 4,5 no Tripadvisor;

e 10 mil seguidores no Youtube ap6s o primeiro ano.

Estes objetivos implicam um grande foco nas redes sociais, que sera possivel com a utilizagdo
intensiva de material de filmagem e fotografia e dedicacdo de tempo a edi¢éo e divulgacao de
contetidos. Estes objetivos de marketing estdo estabelecidos para serem um pilar importante na
obtencao dos objetivos de negocio:

e Crescimento de faturagdo a rondar 5% ao ano;

e Taxa interna de rentabilidade (TIR) minima de 10%;

e Payback no periodo méaximo de 5 anos;

e Valor atual liquido minimo proximo dos €200 000 ao cabo de 7 anos.
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10.7 Estratégia Competitiva

A Scuderia assenta numa estratégia muito simples. A analise da concorréncia efetuada
demonstra que, para além da escassez de concorrentes, 0s precos praticados sdo elevados,
sobretudo nos modelos mais populares, como Ferrari e Lamborghini (que chegam as centenas
de euros por uma utilizacdo de dois minutos em circuito, tal como mencionado no ponto 7.2
— Analise da concorréncia”). Assim, entende-se que é possivel oferecer aos amantes de carros
desportivos uma proposta com melhor qualidade (percursos mais longos) a um preco mais
competitivo. Deste modo, assume-se claramente que o principal fator de vantagem competitiva
é o preco (complementado pelos fatores secundarios de qualidade da experiéncia e
diferenciacdo na comunicacdo). De modo a poder minimizar os seus proprios custos e otimizar
as suas margens, a Scuderia comecara com uma frota tdo pequena quanto possivel, para que
possa ser mais agil e facil de gerir. Gradualmente, a empresa procurara expandir a sua frota,

mas procurando sempre manter o melhor preco.

11 Definicao de Politicas de Implementacao

Nesta seccdo serdo estabelecidos os principios para implementagédo do projeto, estabelecendo
as linhas mestras do seu plano de marketing e as bases do plano financeiro que sera

desenvolvido nas secgdes seguintes.

11.1 Estratégia de Marketing

Em qualquer empresa, para poder obter vantagem competitiva, importa definir o
posicionamento no mercado e de que forma esta deve relacionar-se com o publico. Esta
necessidade € ainda mais premente numa empresa recém-criada e desconhecida do publico.
Deste modo, importa perceber quais sdo 0s objetivos da Scuderia, que publico a empresa
pretende atrair e que estratégia de marketing vai por em pratica para alcanca-lo. Nesta sec¢do
serdo definidos os critérios que coordenam esta estratégia assim como 0s principais elementos
da mesma. Em linhas gerais, o grande objetivo comunicacional da Scuderia é o de ultrapassar

o desconhecimento através de uma politica de comunicacdo fortemente assente nas redes
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sociais, permitindo um contacto préximo e personalizado com os clientes, mantendo a melhor

relacdo custo/beneficio.

11.1.1 Segmentacao

A estratégia de marketing tera maior sucesso se for corretamente orientada para um publico-
alvo bem definido. Com vista a definir corretamente este publico-alvo € necessario tomar como
base diferentes classes de critérios, nomeadamente:

e Critério habilitacional — carta de conducéo;

e Critérios demograficos — idade, sexo e classe social;

e Critérios geogréaficos — nacionalidade; “nativo”/turista;

e Critérios psicograficos — personalidade e estilo de vida.

11.1.2 Publico-Alvo

De acordo com os critérios acima definidos é possivel estabelecer de modo mais preciso o
publico-alvo da Scuderia, que englobara multiplos segmentos (dada a amplitude dentro dos
critérios definidos). Como ponto inicial, podemos estabelecer que 0s servigos da Scuderia sdo
orientados primordialmente para pessoas que detenham carta de conducéo (ainda que algumas
atividades possam aceitar clientes passageiros).

Do ponto de vista demografico, estima-se que a Scuderia possa atrair sobretudo homens de
classe média, com idades compreendidas entre os 22 e os 50 anos. Entende-se que a paixao
pelos automdveis recai predominantemente sobre homens e que existe, na faixa etaria
mencionada, uma maior atividade e predisposi¢do para sair, coincidindo com disponibilidade
financeira (que é menor nos mais novos). E também por este motivo que se definiu um puablico-
alvo de classe média, uma vez que individuos com menos rendimento estardo menos
predispostos a gasta-lo em atividades ndo essenciais e, por outro lado, individuos de classe
mais alta poderdo, por vezes, aceder por eles mesmos aquilo que a Scuderia oferece.
Naturalmente, espera-se que possam existir muitas exce¢oes, nomeadamente publico feminino,
ou acima dos 50 anos, por exemplo, mas a maioria dos clientes, estima-se, devera estar dentro
das categorias acima mencionadas.

A nivel geografico podemos estabelecer dois grupos: “nativos” e turistas. Os “nativos” sao
residentes em Portugal, dentro das categorias estabelecidas. Outro grupo importante para a

Scuderia serdo os turistas. De acordo com o estudo efetuado e exposto no ponto 4.3 (Analise
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PESTAL - Fatores Sociais), as principais nacionalidades de turistas em Portugal e,
consequentemente, com maior relevancia como publico-alvo da Scuderia serdo: britanicos,
alemdes, franceses, espanhdis, holandeses, brasileiros, norte-americanos, irlandeses, italianos
e belgas.

Finalmente, do ponto de vista psicografico, podemos definir caracteristicas de personalidade e
estilo de vida. A nivel de personalidade esperam-se sobretudo individuos extrovertidos,
divertidos, sociaveis, aventureiros, curiosos e dindmicos. Por sua vez, estes deverdo enquadrar-
se num estilo de vida ativo, préprio de quem gosta de sair, explorar e experimentar coisas

novas, ao qual se acrescenta a paixdo por automdveis e emocoes fortes.

11.1.3 Posicionamento

Tomando por base o estudo até aqui efetuado é possivel delinearmos o posicionamento da
oferta da Scuderia. De acordo com Kotler (1999), o posicionamento é 0 espago que
determinado produto (ou servico, neste caso) ocupa na mente do consumidor. Este “espaco”
tem que ser considerado relativamente & concorréncia. Deste modo, o posicionamento contribui
para criar uma imagem da marca mais clara e distinta nas mentes dos consumidores, para que
estes a possam distinguir das suas concorrentes. Uma vez estabelecida esta diferenca é mais
facil comunicar as vantagens de determinada oferta.

No caso especifico da Scuderia, considera-se que a reduzida concorréncia (consistindo
praticamente apenas na Racingvarius), facilita este posicionamento, uma vez que a existéncia
de muitas empresas neste setor faria com que certas ofertas parecessem mais idénticas. Assim
sendo, 0 posicionamento da Scuderia em relacdo a sua competidora assentara sobretudo no
preco como fator de distingdo. Ou seja, pretende-se que a oferta seja comunicada de forma
atrativa e como uma experiéncia excitante, mas sobretudo a um preco mais convidativo que a

concorréncia.

11.1.4 Marketing Mix

O marketing mix é um dos conceitos elementares do marketing e define os elementos que uma
empresa controla para satisfazer as necessidades dos clientes ou comunicar com eles. O
marketing mix tradicional € constituido por 4PP: product (produto), place (distribuigdo),
promotion (comunicacdo) e price (preco). A estratégia de marketing passa por uma

combinagao optimizada destes “ingredientes”, tendo em conta o publico-alvo e 0 mercado.
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Contudo, no caso dos servicos, tendo em conta que 0s mesmos so intangiveis e sdo geralmente
consumidos e produzidos em simultaneo, o marketing mix serd mais eficaz se adaptado,
nomeadamente através da adi¢do de mais 3PP: people (pessoas), physical evidence (Evidéncia
Fisica) e process (processo) (Zeithaml et al., 2018). Assim, chegamos aos 7PP do marketing

mix.

11.1.4.1 Produto

Segundo Kotler (1999), a definicdo do produto no ambito do marketing mix engloba a
totalidade de bens e servicos que a empresa oferece ao seu publico. O produto a oferecer pela
Scuderia divide-se em dois segmentos, um segmento low cost e outro premium dedicado aos
automaoveis desportivos.
O segmento low cost € secundario na oferta da Scuderia e consiste em cinco viaturas, do
segmento B, adquiridas ao custo mais baixo possivel, com vista a cumprir com os requisitos
legais do nimero minimo de viaturas para operar como rent-a-car. Estes automoveis serdo
alugados no formato standard de rent-a-car, ou seja, por periodos de um ou vérios dias.
O segmento dedicado aos automaveis desportivos ird contar com um Ferrari e um Lamborghini
que poderdo ser alugados nas seguintes modalidades:

e Aluguer por 24 horas

e Aluguer por uma manh& ou uma tarde

e Experiéncia de condugdo em estrada (15 a 30 mins)

e Experiéncia como passageiro

e Atividades para grupos (definidas de acordo com as pretensdes de cada grupo)

11.1.4.2 Distribuicéo

A distribuicdo determina onde e de que forma o produto vai ser disponibilizado aos clientes
(Kotler, 1999). Com vista a reduzir custos, a Scuderia ndo tera, pelo menos numa fase inicial,
instalagdes fisicas para atendimento (terd apenas garagens arrendadas para estacionamento).
As reservas e contacto com os clientes serdo feitos por telefone, no site ou na app da empresa.
Adicionalmente, a empresa podera deslocar as suas viaturas ocasionalmente no ambito de

eventos especiais que venha a desenvolver.
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11.1.4.3 Comunicacgéao

No &mbito do marketing mix, a comunicagdo (promotion) diz respeito as atividades dedicadas
a comunicacgdo dos méritos do produto ou servi¢co com o intuito de persuadir potenciais clientes
a adquiri-lo (Kotler, 1999).

No caso particular da Scuderia, a estratégia de comunicagdo sera predominantemente levada a
cabo online. Para além de ser um tipo de comunicacéo perfeitamente adaptada ao publico-alvo,

esta permitira ainda uma excelente relagdo custo-beneficio.

11.1.4.3.1 Marketing Digital

Google Ads — a maior parte do orgamento de publicidade sera canalizada para a criacdo de
Google Ads. Através do Google Ads é possivel criar anincios simples que aparecem no topo
das sugestdes quando séo realizadas determinadas pesquisas. Ao clicar no andncio o utilizador
é redirecionado para o site da empresa. Alguns exemplos de expressdes de pesquisa no Google
que poderiam estar associados ao aparecimento do antincio poderiam ser; “O que fazer no
Porto”; “What to do in Oporto”; “Alugar Ferrari”’; “Rent a Ferrari in Oporto”; “Atividades no
Porto”; “Activities in Oporto™.

SEO - a Scuderia pretende implementar as melhores praticas de Search Engine Optimization
no seu site, de modo a gerar o maximo de trafego para o mesmo. O intuito é colocar o site nos
resultados cimeiros do Google para pesquisas relacionadas com o tema da empresa. Deste
modo, sera possivel atrair muitos mais potenciais clientes. Para poder atingir este objetivo o
site deve ser desenhado com este propdsito em mente, nomeadamente fazendo um uso acertado
de certas palavras-chave, tendo uma organizacéo de informagao coerente e hierarquizada, ser
convertivel para mobile, ser atualizado frequentemente, etc.

Facebook — a empresa deveré ter o seu proprio perfil nesta rede e devera considera-lo central
na sua estratégia de comunicacéo e contacto com os clientes, esforcando-se por atrair o maximo
de seguidores e avaliagcBes 0 mais positivas possivel. Para isso, a empresa devera empenhar-se
em manter um servico sempre a altura das expectativas dos clientes e em proporcionar-lhes
experiéncias Unicas. Os clientes serdo também incentivados a comentar e avaliar a empresa
nesta plataforma. Esta rede é também importante por oferecer um espacgo para os clientes

entrarem em contacto com a empresa através do servigo Messenger. Este oferece aos clientes
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uma forma prética de exporem as suas duvidas ou reclamacdes 24 horas por dia e também de
agendarem reservas.

Instagram — a Scuderia devera manter a sua propria conta no Instagram com fotos de clientes
e viaturas. A fotografia devera ter sempre um aspecto cuidado e profissional e tera como
objetivo atrair o maximo numero de seguidores.

Tripadvisor — a Scuderia devera ter um registo no Tripadvisor e devera trata-lo como parte
fundamental da estratégia de comunicacdo da empresa, focando-se na satisfacdo dos clientes e
incentivando-os a participar, com comentarios e avaliagdes, nesta plataforma. E importante
salientar que boas avaliacdes nesta plataforma, colocardo a empresa no topo das pesquisas,
podendo assim atrair muito mais clientes

Youtube — 0 Youtube serd um dos principais canais de promocdo da Scuderia, dada a
diversidade de atividades possiveis, a existéncia de uma comunidade de apaixonados pelo
mundo automdvel bem estabelecida e a possibilidade de um uso extensivo do video, tido como
meio preferencial para transmitir a experiéncia que a empresa oferece. A estratégia a
implementar no Youtube organiza-se em duas dimensdes: o proprio canal da marca e promogéo
da marca por youtubers.

Em primeiro lugar, a Scuderia deve criar e manter o seu proprio canal no Youtube. Os videos
dedicados a automdveis desportivos podem ter muito pablico nesta plataforma. A empresa
deve tirar partido desta situacao e gerar conteudo interessante que atraia seguidores. Algumas
hipoteses de contetdo passam por apresentacdo dos automaveis, percursos com 0s mesmos em
estrada ou circuito, percursos de clientes que aceitem ceder as imagens, ou até mesmo videos
relacionados com a manutencdo e limpeza dos veiculos (existem publicos para os Varios
gostos).

Outra parte da estratégia do Youtube para a Scuderia passa por colocar a marca em canais ja
estabelecidos. Como referido, a comunidade automoével no Youtube tem muitos seguidores e,
como tal, existem youtubers que se dedicam exclusivamente a criar contetdo sobre este tema.
Estes youtubers vivem de contetido e de automdveis interessantes que possam utilizar nos seus
videos. A ideia sera a Scuderia disponibilizar os seus automdveis mais interessantes para serem
utilizados nos referidos videos e, deste modo, expor a marca a dezenas de milhar de
utilizadores. Um bom parceiro nacional para esta estratégia seria, por exemplo, o canal
CarOnlineTV que conta, a 10 de maio de 2019, com 67 730 subscritores. Contudo, importa ter
em conta que varios youtubers internacionais deste meio passam regularmente por Portugal,
quer seja em turismo ou em deslocac6es aos circuitos do Estoril ou Portim&o. De igual modo,

a Scuderia pode entrar em contacto e disponibilizar-lhes automoveis que lhes possibilitem
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conteudo interessante. A titulo de exemplo, podemos considerar o canal Seen Through Glass,
que esteve presente em Portugal varias vezes no ultimo ano e filmou varias cenas com
automoveis e entusiastas/colecionadores locais. Este canal conta, a 10 de maio de 2019, com
425 317 subscritores.

11.1.4.3.2 Publicidade

Para alem do marketing digital, irdo também ser levadas a cabo algumas atividades
publicitarias mais “convencionais”. Também nestas, o objetivo ¢ a maximizacdo da relacio
custo-beneficio. Por este motivo, foram pensadas atividades de baixo custo, mas de grande

visibilidade e com muito potencial de atrair clientes.

Eventos — presenca com representantes, carros, material grafico ou stands em certames
relacionados com o mundo automével, como por exemplo o Saldo Motorclassico ou o Saldo
Auto do Porto.

Decoracdo de viaturas — as viaturas desportivas da Scuderia sdo o0 seu melhor cartéo de visita,
pois sdo elas que melhor representam a esséncia da marca. O objetivo é que estas viaturas sejam
bem visiveis e sejam vistas frequentemente a circular pela cidade chamando a aten¢do. Tirando
partido desse facto, as viaturas serdo decoradas, de modo discreto, mas visivel com a
mensagem “Conduz-me... a partir de 90€” mais o nome da empresa.

Panfletos — distribuicdo de panfletos em varios hotéis e hostels da cidade.

11.1.4.4 Pessoas

Este elemento do marketing mix engloba todas as pessoas responsaveis pela entrega do servigo
ao cliente. Estas constituem um ponto de ligacéo entre o cliente e a empresa e, por esse motivo,
sdo uma parte fundamental da imagem da empresa (Zeithaml et al., 2018).

No caso da Scuderia, e tal como abordado na secgdo 7.2 — Modelo 7S da McKinsey (Pessoal),
a empresa contara com um staff reduzido, de apenas 2 pessoas, incluindo a direcdo. Estes
elementos, para além da polivaléncia necessaria para acumular tarefas de gestdo corrente com
tarefas operacionais, deverdo ser extrovertidos, carismaticos e apaixonados pelo mundo
automovel, de modo a poderem interagir com o publico de modo satisfatério. Naturalmente,
exige-se também que os mesmos tenham uma capacidade minima de conducdo desportiva

(comprovada atraves de certificagdes).
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11.1.4.5 Processos

De acordo com Zeithaml et al. (2018: 27), os processos, no marketing mix, englobam “os
procedimentos, mecanismos e a cadeia de atividades através das quais 0 servico é entregue,
consumido ou criado ”. Na proposta em analise, 0s principais processos serao:

Reservas — as reservas serdo feitas online, no site da empresa. Para este efeito, o cliente devera
aceder a area de reservas do site e inserir 0s seus dados, sendo-lhe dado acesso a uma referéncia
bancaria para pagamento. Uma vez que se tenha verificado o pagamento (no prazo maximo de
5 dias uteis) a reserva fica confirmada e € atribuido um voucher ao cliente com um cédigo
unico que permitird validar a sua reserva no momento do servi¢co. Caso 0 pagamento ndo se
verifique no prazo estipulado, a reserva é automaticamente anulada. O estado da reserva é
comunicado ao cliente via email.

Aluguer low cost — este tipo de aluguer funciona do modo tipico de um rent-a-car. O cliente
faz a sua reserva online e posteriormente devera fazer o levantamento da viatura apds assinatura
do contrato. No prazo acordado, o cliente devera entregar a viatura, no mesmo local. Apos cada
aluguer as viaturas serdo inspecionadas visualmente para identificar eventuais danos e limpas
Se necessario.

Experiéncias automoveis desportivos — todos 0s servicos com automdveis desportivos
pressupdem a realizagdo de um briefing com um membro do staff da Scuderia, alertando para
as especificidades da viatura e regras de seguranca. Estes clientes terdo também que assinar
um termo de responsabilidade que visa proteger a Scuderia de eventuais praticas negligentes
dos clientes. Uma vez cumpridos estes tramites iniciais, o cliente pode proceder ao
levantamento da viatura, devendo depois entrega-la na hora acordada. Nas modalidades de
duracdo inferior a meio dia, tanto em estrada como em circuito, o cliente realizard a sua

experiéncia acompanhado de um instrutor.

11.2 Politica Tecnoldgica

Como visto na secc¢do de Comunicacdo do Marketing Mix deste projeto, nesta empresa existe
uma preferéncia por solugdes tecnoldgicas leves, de baixo custo, eficientes, ageis e, de
preferéncia, open source. Esta € também a filosofia que preside a toda a politica tecnoldgica

da empresa. Ou seja, a nivel de infraestrutura tecnoldgica pretende-se dar preferéncia a
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solucBes open source, com baixos custos, recorrendo sempre que possivel a solucdes online,
com vista a baixar o custo em hardware.

A empresa ird recorrer a um servigo cloud para armazenamento dos videos dos clientes que o
autorizem, para disponibilizar aos mesmos ou manter em arquivo (caso essa Opgao seja aceite).
Uma peca de tecnologia fundamental serd o software de reservas a utilizar. Aqui, como
referido, a escolha recaird sobre uma solucéo cloud vocacionada para rent-a-car (dentre as

muitas disponiveis no mercadoz).

11.3 Estrutura Organizacional

Também no que diz respeito a estrutura organizacional da empresa procura-se manter uma
I6gica de simplicidade. As necessidades a nivel de pessoal sdo reduzidas, apenas duas pessoas
(incluindo o diretor), com a polivaléncia necessaria para desempenhar mais do que uma funcéo.
A medida que a frota v aumentado, a equipa sera ajustada. Esta estrutura simplificada tem a
clara vantagem de permitir controlar custos, sendo também mais agil ao nivel da gestdo de
Recursos Humanos.

Objetivamente, pretende-se que as funcbes a desempenhar pelos dois membros da equipa sejam
idénticas, sendo que apenas o diretor (promotor desta proposta) poderia desempenhar funcgdes
de decisdo. Aparte destas, ambos desempenhariam funcGes administrativas, de instrutor, de

deslocacgéo e de limpeza de viaturas.

11.4 Politica Financeira

11.4.1 Automobveis

Naturalmente, na Scuderia 0s automdveis serdo o ativo mais importante. Por este motivo,
importa planear detalhadamente a sua aquisi¢cdo. De acordo com os requisitos legais, ja
mencionados neste projeto, a Scuderia ira deter sete automdveis ligeiros de passageiros (o
minimo exigido para poder abrir atividade como rent-a-car). Estes, poderao ser divididos em
dois grupos: dois automdveis premium, permitindo cumprir o propdsito da empresa, e mais
cinco automoveis low-cost, com 0s quais se espera obter menos retorno, mas que permitirdo

cumprir os referidos requisitos legais.

1 Tais como por exemplo, CRBMS (rentalbooking.co.uk), HQ Rental Software (hgrentalsoftware.com) ou
Rentsyst (rentsyst.com)

44



Os automdveis premium, destinados a alugueres de muito curta duracdo, serdo um Ferrari
California T e um Lamborghini Huracan 580-2. A escolha recaiu sobre um Ferrari € um
Lamborghini por se considerar que estas sdo as marcas mais emblematicas e que atrairdo mais
clientes. Contudo, o enquadramento da aquisicdo deste tipo de automoveis na legislacédo
vigente em Portugal obriga a algumas considera¢des importantes, para além do nimero minimo
de viaturas. Outra condicionante legal critica, tal como visto anteriormente nesta proposta, é a
obrigatoriedade de os automoveis a alugar ndo poderem ter mais de cinco anos desde a data da
sua primeira matricula. Esta situacdo obriga a considerar um equilibrio aquando da aquisi¢cdo
das viaturas: por um lado, duas viaturas novas seriam demasiado onerosas no investimento
inicial da empresa, ultrapassando as disponibilidades de capital inicial; por outro lado, os
melhores negdcios para aquisicdo estariam porventura em viaturas com idades muito proximas
ou para la dos cinco anos. Por este motivo, procurou-se atingir um equilibrio e adquirir viaturas
com uma idade maxima, ou proxima, de trés anos. Isto implicara que estes automoveis tenham
que ser trocados a cada dois ou trés anos. Contudo, tratando-se de automoveis especiais, de
marcas extremamente conceituadas, os efeitos da depreciacdo ndo serdo demasiado gravosos.

Importa também referir que, tendo em conta a reduzida oferta e elevado preco de automdéveis
usados nestas categorias em Portugal, se considerou ser a importacdo a op¢ao mais vantajosa,
mesmo apds o pagamento do ISV aquando do registo em Portugal, tirando partido da vasta
oferta no territorio da UE. Finalmente, & necessario considerar eventuais despesas com o IVA
que, de acordo com a lei vigente, tem apenas lugar nos negdcios com comerciais. Por este
motivo, procurou-se ofertas de particulares ou o teve-se o IVA em conta em ofertas comerciais.
Tendo em conta estas consideragdes, procuraram-se anuncios em VAarios sites nacionais ou
europeus, tais como: coches.net, mobile.de, autoscout.com e automobile.it.

Considera-se ainda, finalmente, que os automdveis referidos neste trabalho constituem apenas
um exemplo que permita operacionalizar as avaliagBes necessarias e que 0S MesMOoSs
representam muitos outros exemplares, em condi¢des semelhantes, que vao surgindo ao longo

do tempo.
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11.4.1.1 Ferrari California T

Figura 5 — Anuncio de Ferrari California T usado

115.000 € FERRARI California T 2 plazas 2p. % Favorito o3 Compartir

X , consultado

no dia 11/05/2019

Figura 6 — Descricao do anuncio de venda do Ferrari California acima referido

Comentarios del anunciante

Tu suefio, duro top 2016 Rosso Califernia Ferrari California Turbo te estd esperando! completamente
inspeccionado / revisado por Ferrari y esta lista para disfrutar. Este California T incluye mantenimiento
gratuito hasta el 31/10/2022. El sistema de amortiguacion magnetorreclégico SCM3, el sistema de frenos
de carbono y ceramica Brembo CCM3 y el control de traccién F1-Trac le brindan una dinamica de
vehiculo deportive con la maxima comodidad de manejo. La lujosa cabina hecha a mano, los respaldos
plegables para aumentar el espacio para el equipaje, la navegacién, la radio web vy el Apple CarPlay
combinan lujo, deportividad e informacidn y entretenimiento modernos. El iestado del Ferrari se ve en
en las fotos.
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https://www.coches.net/ferrari-california-t-2-plazas-2p-gasolina-2016-en-madrid-38777042-covo.aspx

Uma hipétese, de entre varias possiveis, seria um Ferrari California T a venda em Madrid por
€115 000. Para efeitos desta proposta, sera considerada esta oferta como exemplo. Ainda que
este tipo de ofertas fique geralmente pouco tempo online, € recorrente o surgimento de ofertas
idénticas, com valores semelhantes. De acordo com a descri¢éo, este veiculo tem revisao ja
efetuada e manutencéo incluida até 2022 (de algum tempo a esta parte a Ferrari esta a incluir
cinco anos de manutenc¢do na aquisicdo de viaturas novas). Para efeitos de contabilidade nesta
proposta iremos considerar o prec¢o referido por inteiro, ainda que fosse razoavel considerar a
possibilidade de negociar o preco pedido. Para além desta aquisicdo principal, importa
contabilizar todos os custos logisticos e despesas legais. Alguns exemplos de referéncias para
0s custos logisticos abaixo indicados podem ser consultados no Anexo 1 — Custos fiscais e

logisticos associados a aquisi¢cdo do Ferrari California T.

Tabela 5 — Previsao das despesas associadas a aquisi¢ao e importacéo do Ferrari
California T usado como exemplo

Despesa Custo (€)
Custo aquisicao 115000
ISV 30582,23
Bilhete avido LIS - MAD 32
Despesas no local 50
Viagem de regresso (POR) 79,14
Dormida 22
Inspecéo 76,25
Pedido matricula 45
cocC 160
DUA 55
TOTAL (€) 146101,62

11.4.1.2 Lamborghini Huracan 580-2

A outra viatura a adquirir serd& um Lamborghini Huracan 580-2 para o qual podemos
considerar, por exemplo, 0 andncio localizado na Alemanha (consultado no site mobile.de) por
€160 999, IVA incluido, ndo pressupondo qualquer negociagdo. Mais uma vez, importa
considerar a totalidade dos custos, de acordo com a tabela abaixo. O detalhe das despesas
referidas pode ser consultado no Anexo 2 — Custos fiscais e logisticos associados a aquisi¢céo

do Lamborghini Huracan.
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Figura 7 — Exemplo de Laborghini Huracan a ser utilizado neste plano

Lamborghini Lamborghini 580-2 €160,999 (Gross)
Giano 20 Rims + Sport + Liftin €135:293 (Net)19,00% VAT

MM GmbH
(25

Weilbachweg 4
DE-82541 Munsing

To the sellers’ homepage —

Phone: +49 (0)8177 364984764

R Park vehicle

Tabela 6 — Custos associados a aquisicéo e importacado do Lamborghini Huracan usado
como exemplo

Despesa Custo (€)

Custo aquisicao 160999
Custo aquisicao s/IVA 135293
ISV 36426,45
POR - MUN (46) + Comboio para Munsing (6) 52
Despesas no local 50
Viagem de regresso (POR) 1051,85
Dormidas Munique (31) + Bordéus (39) 70
Inspecéo 76,25
Pedido matricula 45
cocC 160
DUA 55
TOTAL (s/ IVA) 173279,55
TOTAL (c/ IVA) 198985,55
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https://suchen.mobile.de/fahrzeuge/details.html?id=274797320&damageUnrepaired=NO_DAMAGE_UNREPAIRED&isSearchRequest=true&makeModelVariant1.makeId=14600&minFirstRegistrationDate=2016-01-01&pageNumber=1&scopeId=C&sfmr=false&sortOption.sortBy=searchNetGrossPrice&sortOption.sortOrder=ASCENDING&fnai=prev&searchId=76c77c08-601f-1baa-fa43-9f26b65d4775
https://suchen.mobile.de/fahrzeuge/details.html?id=274797320&damageUnrepaired=NO_DAMAGE_UNREPAIRED&isSearchRequest=true&makeModelVariant1.makeId=14600&minFirstRegistrationDate=2016-01-01&pageNumber=1&scopeId=C&sfmr=false&sortOption.sortBy=searchNetGrossPrice&sortOption.sortOrder=ASCENDING&fnai=prev&searchId=76c77c08-601f-1baa-fa43-9f26b65d4775
https://suchen.mobile.de/fahrzeuge/details.html?id=274797320&damageUnrepaired=NO_DAMAGE_UNREPAIRED&isSearchRequest=true&makeModelVariant1.makeId=14600&minFirstRegistrationDate=2016-01-01&pageNumber=1&scopeId=C&sfmr=false&sortOption.sortBy=searchNetGrossPrice&sortOption.sortOrder=ASCENDING&fnai=prev&searchId=76c77c08-601f-1baa-fa43-9f26b65d4775
https://suchen.mobile.de/fahrzeuge/details.html?id=274797320&damageUnrepaired=NO_DAMAGE_UNREPAIRED&isSearchRequest=true&makeModelVariant1.makeId=14600&minFirstRegistrationDate=2016-01-01&pageNumber=1&scopeId=C&sfmr=false&sortOption.sortBy=searchNetGrossPrice&sortOption.sortOrder=ASCENDING&fnai=prev&searchId=76c77c08-601f-1baa-fa43-9f26b65d4775

11.4.1.3 Dacia Sandero

Como referido anteriormente, a lei portuguesa para o setor do rent-a-car exige que uma
empresa detenha pelo menos sete viaturas. Apesar do foco da Scuderia estar nas viaturas
desportivas, a disponibilidade financeira para investimento inicial apenas permite a aquisi¢ao
de duas viaturas deste género. Por esse motivo, é necessario deter na frota cinco viaturas
adicionais, de custo mais baixo, para cumprir os minimos legais. Assim sendo, o0 objetivo
principal destas viaturas, ndo € tanto a obtencdo de lucros, pelo que um rendimento baixo sera
considerado suficiente. Perante a necessidade de adquirir estas cinco viaturas adicionais,
existem duas opg¢Bes mais razoaveis: 0 renting ou a compra. Apos calcular o custo do renting
num prazo de cinco anos, chegou-se a conclusdo que a compra seria mais vantajosa
financeiramente, ndo sé por permitir reducao de custos, mas também por permitir a realizacéo
do valor residual das viaturas no fim da sua vida util.

Tendo em conta o perfil low-cost que se pretende manter neste segmento da frota, procuraram-
se opcdes mais economicas. A escolha final recaiu sobre o Dacia Sandero, com um preco por
unidade de €6 888,12 (sem IVA), perfazendo um total €34 440,60 para a aquisi¢do de cinco

unidades.

11.4.2 Investimento

O investimento a realizar, com vista ao inicio de atividade, resume-se a aquisi¢ao de viaturas
(e custos associados), com base nas condi¢des expostas nos pontos anteriores. Assim, serdo
trés os modelos de automdvel a adquirir: o Ferrari California T, o Lamborghini Huracan e cinco
Dacia Sandero.

Neste ponto, importa clarificar que as despesas de IVVA associadas a cada modelo obedeceram
a diferentes tipos de coleta sendo que: no caso do Ferrari California, tendo sido adquirido a um
particular, ndo foi contabilizado IVA; no caso do Lamborghini, adquirido a um stand, foi
contabilizado IVA ao valor de compra pré-importa¢do de €135293; finalmente, relativamente
aos Dacia Sandero, foi contabilizado o IVA sobre o valor de compra de modo convencional.
Ao nivel de depreciacdo e para definicdo de um valor residual no fim do periodo de vida util
dos veiculos, considerou-se 15% ao ano para os Dacia Sandero e uma taxa inferior, de 10% ao
ano, para Ferrari e Lamborghini. Considerou-se que estas taxas alternativas permitiriam obter
um valor residual mais realista, em vez da utilizacdo da taxa legal de 20% neste mapa de

investimento (situacéo prevista pelo Artigo 18° do Regime de Depreciacdes e Amortizagoes).
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Outro aspecto importante a ter em conta é a obrigatoriedade legal de alugar viaturas com idade
inferior a cinco anos desde a primeira matricula, o que, tendo em conta que os Ferrari e
Lamborghini serdo adquiridos em segunda-mao ja com cerca de dois anos de idade, significa
que a sua vida util rondara apenas os trés anos. Neste caso, chegado o momento, procede-se a
uma venda pelo valor residual de acordo com a depreciacdo estipulada e parte-se do
pressuposto que sera adquirida uma viatura usada equivalente com um preco inflacionado a
uma taxa de 1,65% anual.

Assim, o investimento a realizar durante o periodo em analise pode ser esquematizado do

seguinte modo:

Tabela 7 — Mapa de investimento (€)

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Ativos
Ferrari California T 14610162 3262044 AB507.54
Lambaorghini Hurracan| 17327955 5567840 58480,21
Dacia Sandero (5) 3444060 22085,80
Total Investimento 35382177 0,00 32620,44| 5567840 0,00| 70603,33| 5848021 0,00
VA 35038,73 0,00 7502,70| 1280603 0,00 16238,77| 1345045 0,00
Total investimento +
VA 352860,50 0,00 40123,14| 6848443 0,00 86842,10| 7153065 0,00

11.4.3 Gastos com pessoal

Como referido anteriormente, a Scuderia contara com uma estrutura de pessoal diminuta, tendo
em conta as necessidades logisticas da empresa e a necessidade de contencédo de custos. Assim,
a empresa tera como staff, um diretor (0 proponente) e um funcionério. Este funcionario
adicional é necessario para poder auxiliar em todas as operag¢fes da empresa e permitir & mesma
operar dois carros em simultaneo, nos percursos acompanhados. De modo geral, as funcdes
serdo idénticas, recaindo naturalmente, contudo, a responsabilidade de decisdo sobre o diretor.
Assim, e num momento inicial, foram estipulados dois niveis salariais, de €900 e €700 liquidos,

gue implicam as despesas adicionais abaixo mencionadas.
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Tabela 8 — Gastos com pessoal (€)
2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Remunera¢do base mensal

Diretor 00 918 445,54 973,91 1003,12) 1033,22| 106421
Técnico auxiliar 700 714 735,42 757,48 780,21 803,61 827,72
Remuneracdo base anual

Diretor 12600 12852( 13237.56| 13634.69) 14043,73| 1446504 14898,99
Técnico auxiliar 9800 9996| 1029588 10e04,76) 1092290 11250,59( 11588,10
Total remuneragio base anual 22400| 22848,00( 23533,44| 24235 44| 24966,63| 25715,63| 26487,09
Custos associados

Seguranga Social (23,75%) 5320| 5426,40| 5585,19| 5756,87| 592557 610746 625068

Seguro Acidentes de Trabalho (13%) | 224,00 228,48 235,33 242,35| 245,67 257,16| 264,87
Subsidio de alimentagdo (€4,77) 1488,24| 151280 1537,76| 1563,13| 1588,52| 161514 1841,79

IRS (retengdo na fonte) 1754,2| 1785,28 231069 247545 2662,07 2741,53) 324301
Formacgao 3595 0 0 0 0 0 0
Total Outros Custos 91B5,44| B8956,96| S9672,57| 10037 85| 10430,23( 10721,68| 1144036
Total Gastos com Pessoal 31585.4| 31804.96| 33206,41| 34277,29( 35356,85| 36437,31( 37927,45

Nota: Aumento salarial anual de 2% apds o primeiro ano de atividade e 3% nos restantes; Subsidio de alimentacao
pressupde 6 dias de trabalho semanais em 52 semanas (com um aumento anual de 1,65% indexado a inflagdo
prevista)

11.5 Financiamento

Para implementar este projeto serd necessario um investimento inicial de € 364 581,27, que
corresponde a soma do investimento inicial em capital fixo as necessidades de fundo de
maneio. Este, sera financiado através de capitais proprios e de crédito bancéario. Com vista a
obter uma taxa de juro mais vantajosa no crédito bancario, e tirando partido do objeto de
negocio, sera contratado um crédito automoével, em vez de um crédito a empresa normal. De
acordo com simulag¢fes do banco BPI, enquanto a taxa de juro no crédito a empresa, em
empréstimos entre os €150 000 e os €200 000, facilmente ascende aos 10%, no caso da
contratacdo de um crédito automovel, a taxa fica nos 6%. Assim sendo, e tendo em conta o
elevado custo das viaturas a adquirir, pretende-se contrair um crédito automovel no valor de
€173 279,55, que permitird a aquisi¢cdo do Lamborghini Huracan. O restante investimento, no
valor de €191 301,72, seré financiado atraves de capitais proprios.

Através do site do BPI foi possivel fazer uma simulacdo para um crédito automdvel no valor
de €173 279,55, por um prazo a 10 anos e uma taxa de 6% variavel. Uma versao mais detalhada

da mesma pode ser consultada no Anexo 4 — Simula¢&o de crédito automovel.
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Figura 8 — Resultado da simulacéo efetuada no banco BPI

Data: 16/06
Modalidade:

PRECO DO VEICULO:
ENTRADA INICIAL:
PRAZO (MESES):
PAGAMENTO FINAL (0%):"
RENDA BRUTA:
DESPESAS DE ABERTURA:

TAEG:

TAXA ANUAL NOMINAL (TAN):
MONTANTE TOTAL IMPUTAVEL AO CLIENTE:

Tipo de Taxa: Taxa Va

riave

€ 173.279,55
€ 0,00

120

€ 0,00

€ 1.890,07
€ 1.462,18
6,0 %

5,366 %

€ 228.270,58

PRECO DO VEICULO |€ 173.279,55

ENTRADA INICIAL € 0,00

PAGAMENTO FINAL 0%

- -

0 15

PRAZOD: 120 meses

h"

120

jsp, consultado a 03/06/2019

Com base nestes pressupostos, foi possivel obter o seguinte mapa do servigo da divida:
Tabela 9 —Servicgo de divida (€) 2

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Capital em divida 173279,55| 173275,55| 155851,60| 138623,64| 121255,68| 103967,73| B6639,78 69311,82
Taxa de juro 6% 6% 6% 6% 6% 6% 6% 6%
Juro Anual 10396,77 5§357,10 B317.42 7277.74 £238,06 5158,39 4158,71
Reembolso anual 17327,596 17327,596 17327,56 17327,596 17327.596 17327,56 17327,596
Despesas de
Abertura de Crédito 1462,18
Imposto de selo de
abertura de crédito
(0,6%) 1039,68
Impaosta de selo
juros [4%) 0,00 415,87 374,28 332,70 251,11 245,52 207,54 166,35
Efeito Fiscal
Juros 0,00 2755,14 2479,63 2204,12 1528,60 1653,09 1377,57 1102,06
Impasta selo
abertura de crédito 27,55 27,55 27,55 27,55 27,55 27,55 27,55
Impasta de selo
sobre juros 0,00 110,21 59,15 B8,16 77,14 66,12 55,10 44,08
Total Efeito Fiscal 0,00 2852,50 2606,37 2319,83 2033,30 1746,76 1460,23 1173,69
Out-flow 2501,86 25247,70 24452,97 23658,24 22863,51 22068,78 21274,05 20479,32

2 Ainda que se pressuponha o inicio do projeto a 1 de dezembro de 2019, o mapa do servigo de divida foi
atrasado um més (comegando 0 pagamento do mesmo a partir de 1 de janeiro de 2020) com vista a facilitar os
calculos (sem influéncia significativa no resultado final).
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12 Requisitos para implementacéo

Com vista a implementacdo do presente negdécio, existem requisitos essenciais necessarios para
a abertura da empresa ao publico:
e Constituicdo de Empresa sob o Codigo de Atividade Economica (CAE) 71100 —
Aluguer de veiculos automoveis;
e Contratacdo de crédito automovel para o financiamento de um dos automoveis da frota
(Lamborghini Huracén);
e Concretizacdo dos contratos de arrendamento do espaco de garagem/parque para o
estacionamento das viaturas;
e Aquisicdo, importacdo e legalizacdo dos dois automdveis principais (Ferrari California
e Lamborghini Huracén);
e Aquisigdo dos cinco automdveis low-cost Dacia Sandero;

e Recrutamento e admissdo do técnico auxiliar.

13 Avaliacdo Econdmica e Financeira

Com vista a determinar a viabilidade do presente projeto é necessario proceder a uma avaliagdo
do mesmo, utilizando varias ferramentas que ajudem a prever como 0 negocio podera se
desenrolar. Para esse efeito, nesta seccdo, sera efetuada uma previsao de cash flows do projeto,
seguida da determinacdo do Valor Atual Liquido (VAL), da Taxa Interna de Rentabilidade
(TIR) e do Discounted Payback Period.

Finalmente, e tendo em conta a incerteza das previsdes que um projeto desta natureza
pressupde, serdo efetuadas analises de sensibilidade e de cenarios, procurando perceber de que

modo o comportamento de algumas variaveis importantes pode impactar o negécio.
13.1 Pressupostos Gerais

e Unidade monetaria — Euros;

e Periodo de projeto em analise — 7 anos;

e Ano inicial do projeto — 2019 (1 de dezembro);

e Prazo médio de pagamentos — 30 dias;
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e Prazo médio de recebimento — 0 dias;

e Prazo médio de pagamento do IVA — 90 dias;

e Prazo de pagamento da Seguranca Social — 30 dias;

e Prazo de pagamento do IRS — 30 dias;

e Taxade IVA —23%;

e Taxa de Seguranga Social a cargo da empresa — 23,75%;

e Taxade IRC—26,5% (incluindo derrama municipal de 1,5% para o concelho do Porto);

e Taxa de inflacdo — 1,65% (obtida através da média das previsdes da UTAO para 0
periodo 2019-2022);

e Aumentos salariais anuais — 2% no primeiro ano e 3% nos anos subsequentes;

e Taxa de juro de empréstimo a médio e longo prazo — 6%.

13.2 Vendas e Servicos Prestados

Os servicos prestados pela Scuderia podem ser divididos em: a) servicos low-cost, que
consistem no aluguer diario dos Dacia Sandero e b) servigcos Premium, que consistem no
aluguer do Lamborghini Huracén ou do Ferrari California por periodos de 1 dia, 1 manhé/tarde
ou apenas 1 percurso (de curta duracao, que pode também ser contratado como passageiro). Os
precos foram calculados procurando ser competitivos com a concorréncia no caso low-cost,
tendo em conta a oferta rent-a-car de outras empresas. Ao nivel da oferta premium, o objetivo
é oferecer um preco significativamente mais baixo face ao da concorréncia (anlisado no ponto
6.2 Analise da concorréncia).

De acordo com o Global Wealth Report, divulgado pela Credit Suisse, desde o ano 2000, a
rigueza mundial tem crescido a uma média anual de 5,7% (10% ao ano antes da crise de 2008,
em que esta desceu fortemente, e cerca de 4,4% ao ano desde esta data). Este relatorio previa
ainda uma taxa de crescimento media anual para a riqueza mundial de cerca de 4,7% para o
quinquénio 2018-2023 (LIluberas e Shorocks, 2018: 3). Com base nestes dados, este projeto
assume, com um otimismo moderado, um crescimento medio de 5% ao ano para as suas vendas
(ao qual acresce uma inflagdo de 1,65% ao ano).

Assim, preveem-se 0s seguintes niveis de vendas, nas varias modalidades, para o primeiro ano

de atividade:
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Tabela 10 — Precos por servico (sem IVA) e unidades vendidas em 2020

Servico Preco
Viaturas low-cost

1ldia 20
Viaturas premium (estrada)

1dia 700
1 manhd/tarde 400
1 percurso a0
1 percurso (passageirg) 50

TOTAL

Unidades vendidas

{ano)

1278

50
110
S00

70

Faturacio

ocupagdo de 70% de frota de 5
25560 viaturas, 365 dias porano

35000

44000

72000 17 voltas por semana
3500

180060

A partir destes, e tendo em conta 0s pressupostos ja mencionados, é possivel prever o seguinte

mapa de vendas:

Tabela 11 — Mapa de vendas

Servico 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Viaturas low-cost

1dia 25560,00 27280,83 25117,51 3107784 33170,16 35403,34 37786,87
Viaturas premium (estrada)

1dia 350:00,00 37356,38 35871,39( 42555,73| 45420,80 4847875 51742,59
1 manhi/tarde 44000,00] 468562,30 50124,04 53458,64 5710043 B0544,72 6504782
1 percurso 720:00,00 76847 40 B2021,15 B7543,23 53437,07 99727,72| 10644189
1 percurso (passageiro) 3500,00 373564 3587,14 4255,57 4542,08 4847 88 5174,26
TOTAL 180060,00( 152182,54| 205121,23| 21853102 233670,55| 24940242 26615343
IVA 41413,80) 44201,98) 4717788 50354,13 53744,23 5736256 6122449
TOTAL ¢/ IVA 221473,80| 236384,52| 252299,11| 269285,15| 287414,77| 30676497 32741792

13.3 Fornecimentos e Servicos externos

Nesta seccdo sdo calculados todos os bens a adquirir e servicos a contratar a entidades

exteriores, ao longo do tempo de projeto em andlise, nomeadamente despesas associadas a

manutencdo das viaturas em estrada, a publicidade, presenca online, imobiliario e outros. Os

valores apresentados pressupdem uma inflacéo de 1,65%.
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Tabela 12 — Mapa de Fornecimentos e Servigos Externos

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Despesas Auto
Seguros 15602,70( 15860,14 16121,84| 1638785 16658,25| 16933,11| 17212,50
Preus 2316,54 2354,76 2353,62 2433,11 2473,26 2514,07 2555,55
Revistes 5872,00 5568,89 606737 616749 6265,25 B372,69 647784
Inspecdo 164,33
Gasolina 7027,80 7143,76 7261,63 738145 7503,24 7627,04 7752,89
Reparagies extra 7000,00 7115,50 7232,591 7352,25 7473,56 7556,87 7722,22
Despesas online
Alojamento site 15,00 15,25 15,50 15,75 16,01 16,28 16,55
Dominio site 175,40 182,36 185,37 188,43 151,54 154,70 157,91
Publicidade online 1200,00 1215,80 1235,53 1260,39 1281,18 1302,32 1323,81
Rendas e outros
Decoragdo viaturas 200,00 101,65 103,33 106,77 108,53
Rendas (garagens) 3000,00 3045,50 3059,82 3150,96 3202,95 3255,80 3309,52
TOTAL (sem IVA) 32658,35| 33118,%4| 3366540 34266,54) 34785,53| 35359,49| 35857598
TOTAL (IVA incluida) 4241344 43011,61) 43721,30{ 44502,00] 45176,01] 45521,41) 46568,80

13.4 Investimento em Fundo Maneio

Tendo em conta os pressupostos deste projeto estabelecidos no ponto 12.1 e as taxas de imposto

em vigor a data, foi possivel chegar a seguinte estimativa para investimento em Fundo Maneio:

Tabela 13 — Investimento em fundo maneio

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranga Tesouraria 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
Clientes 0 0 0 0 0 0 0 0
Inventario 0 0 0 0 0 0 0 0
Estado §759,5 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL Necessidades 10759,5 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
Recursos Funde Maneio
Fornecedores 0 3534,45 3584,30 3643,44 3708,50 376467 3826,78 3880,73
Estado 0 B638,01 §315,13| 10040,43| 1081240 11644,65| 12530,56| 13483,73
TOTAL Recursos 0,00 12172,46| 12899,43 13683,87| 14520,90| 15409,32| 1635734 17364,46
Fundo Maneio Necessdrio 10759,50| -11172,46| -11899,43| -12683,87| -13520,90| -14409,32| -15357,34| -16364,46
Investimento em Fundo Maneio 10759,5| -21931,96 -726,97 -784,44 -837,03 -888,42 -948,03 -1007,12
Estado
55 443,33 452,20 465,77 479,74 494,13 508,96 524,22
IRS 280,00 285,60 294,17 302,99 312,08 321,45 331,09
IVA
IVA Liguidado 41413,80| 44201,98| 47177.88| 50354,13| 53744,23| 57362,56| 6122449
IVA Dedutivel 35038,73 §755,09 5852,67| 10055,90| 1023546| 103%0.48| 10561,%3| 1071032
IVA a pagar (+) IVA a receber (-] -39038,73 31658,71| 34309,31| 37121,%8| 40118,67| 43353,74| 4680063 50513,67
Saldo de IVA em Divida -9759,68 7914,68 B8577,33 9280,50 10029,67| 10838,44| 11700,16| 1262842
TOTAL Estade -9759,68 B638,01 §315,13| 10040,43| 10812,40|) 11k44,65| 12530,56| 1348373
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13.5 Demonstragao de Resultados Previsional

Com base nos pressupostos e estimativas estabelecidos nos pontos anteriores, foi possivel
construir a previsdo de resultados abaixo apresentada. Neste caso, importa esclarecer a
abordagem adotada para os gastos com depreciacdo. Ainda que o Regime das Depreciacdes e
Amortizagdes indique uma depreciacdo em linha reta, a uma taxa de 25% anual, para veiculos
ligeiros, neste projeto revelou-se necesséario adotar uma abordagem mais aproximada aos
precos de mercado para obter uma previsdo mais fiel dos cash-flows. Deste modo, as
valorizagdes e depreciacBes implicitas neste plano assentam numa previsao do justo valor, com
vista a melhor refletir o valor de mercado dos veiculos ligeiros da empresa (que constituem
praticamente 100% do ativo) e os proveitos do seu valor residual. A adogdo da depreciacdo em
linha reta, mais tradicional, em conjungdo com sucessivas trocas de veiculos de um valor
residual superior ao seu valor contabilistico, levaria ao surgimento de ativos negativos no
balanco. De resto, a utilizacdo de taxas de depreciacdo inferiores as tabeladas € prevista no
Regime mencionado, nomeadamente no seu Artigo 18°. Este método pressupbe uma
reavaliacdo anual das viaturas, que se prevé gque sera proxima dos valores indicados para o
ativo neste plano. Assim, e com vista a melhor refletir o valor de mercado das viaturas que
constituem o ativo, para efeitos de previséo financeira, serd adotada uma depreciacdo de 10%
ao ano (em relacdo ao valor do ano anterior) para as viaturas premium e 15% para as restantes
viaturas. Estes valores, ainda que consideravelmente inferiores aos indicados pela lei, sdo
consistentes com as valoriza¢fes de mercado para os veiculos em causa em idades similares
(como se pode constatar em anuncios de classificados com grande volume de viaturas, como

por exemplo mobile.de).
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Tabela 14 — Demonstragédo de Resultados Previsional

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Vendas e Servigos Prestadaos 0| 180060,00( 192182,54| 205121,23| 21853102 233670,55| 245940242 26619343
FSE 0 32658,35| 33118,84] 3366540 34266,54| 34785,53) 35359489 3585798
Gastos com Pessoal 0| 31585.44| 31804,96| 33206,41| 34277,29) 35396,85| 3643731 3792745
EBITDA 0| 115816,21| 127258,64| 13824941| 150387,19| 163488,16| 177605,62| 192408,01
Gastos/reversées de depreciacio
& amaortizagdo 0] 37104,21| 3313548| 2960237 29391,35) 31304.64 27275,27 32303,69
ERIT 78712,00| 94123,16( 108647,04| 120995.83| 132183,52| 150330,35| 160104,32
Juros e rendimentos similares
obtidos 0 0 0 0 0 ] ] 0
Juros e rendimentos similares
suportados 1039,68| 1081264 5731,38 B650,12 7568,85 £487,59 5406,32 4325,06
Resultado antes de impostos -1039,68| 6789936 B84391,78| 99996,92| 113426,98| 125695,94| 144924.03| 15577926
Imposto sobre o rendimento no
periodo 13658,87| 17722,27| 2089535 238159,67| 26356,15 30434,05 32713,64
Resultado liquido no periodo -1039,68| 5424049 66669,50| 7899757 89607,32| 99299,79| 11448998 12306562

13.6 Plano Financeiro

Tendo em conta as previsfes estabelecidas até ao momento, € possivel calcularmos um plano

financeiro tomando por base as origens e aplicacdes esperadas.

Tabela 15 — Plano Financeiro

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos 0,00 115816,21| 12725864 138249.41( 15038719 1634B88.1e6| 17760562 192408,01
Capital Social 151301,72
Qutros Instrumentos de Capital 0,00
Empréstimos Obtidos 173279,55
Desinvestimento em Capital Fixo 0,00
Desinvestimento em Fundo
Maneio 0,00 21531,96 726,97 784,44 837,03 BAR.42 948,03 1007,12
Proveitos Financeiros 0,00
Total das Origens 364581,27| 137748,18| 127985,60| 139033,85| 151224,22| 164376,58| 178553,64| 19341513
APLICAGOES DE FUNDOS
Investimento em Capital Fixo 353821,77 0,00 3262044 5567840 0,00 70603,33 58480,21 0,00
Investimento em Fundo Maneio 10755,50
Imposto sobre os Lucros 0,00 0,00 13658,87) 17722,27| 209595,35] 23815,67] 263%6,15] 3043405
Pagamento de Dividendos 0,00
Reembolso de Empréstimos 0,00 1732786 1732756 1732756 1732756 1732756 1732756 1732756
Encargos Financeiros 1035,68 10812,64 §731,38 B650,12 7568,85 B487,59 5406,32 4325,06
Total das Aplicagies 365620,95 28140,60 73338,64 99378,74| 45896,16| 118238,54| 107610,63 5208706
Saldo de Tesouraria Anual -1039,68| 10960758 54646,97 39655,11| 105328,06| 46138,04 70943,01| 141328,07
Saldo de Tesouraria Acumulado -1039,68| 108567,90| 16321487 20286998| 30815803| 354336,07| 425279,08| 56660715
Aplicages / Empréstimos Curto
_Pra:n -1039,68| 108567,%0| 163214,87| 202865998| 30B15803| 35433607 425275%08| 56660715
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13.7 Balango Previsional

Como resultado de todas as previsdes anteriormente efetuadas, € possivel chegar a previsao

de balanc¢o abaixo apresentada:

Tabela 16 - Balancgo previsional

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
ATIVO
Ativo ndo corrente 353821,77| 31671756 316202,52| 342278,54| 312887,19| 35218589 383390,83| 35108714
Ativos fixos tangivels 353821,77| 316717.,56| 316202,52| 34227854 312887,19| 35218589| 383390,83| 35108714
Propriedades de investimentao
Ativos intangiveis
Investimentos financeiros
Ativo corrente 9720,01| 109567,90| 164214,87| 203869,98| 309198,03| 355336,07| 426279,08| 567607,15
Inventarios
Clientes
Estado e outros entes plblicos 97559,68
Acionistas/socios
QOutras cantas a receber
Diferimentos
Caixa e depdsitos bancdrios 39,68| 109567,90( 164214,87| 203869,98) 30919803 355336,07| 42627908 56760715
TOTAL ATIVO 363541,78| 426285,46| 480417,38| 54614852 622085,22| 707521,96| BO9669,91| 91B694,29
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 19130172 191301,72| 19130172 151301,72| 191301,72| 19130172 191301,72| 191301,72
Acdes [guotas prdprias)
Outros instrumentos de capital préprio
Reservas 1039,68| 53200,82| 1159870,32| 19886785 28847521 38777500 502264,%8
Excedentes de revalorizacio
Outras variagdes no capital proprio
Resultado liquido do periodo 1039,68| 5424049| 6666950 7899757 B9607,32| 99299.79| 114489,98| 12306562
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 190262,04| 244502,54| 311172,04| 390169,61| 479776,93| 579076,72| 693566,70| 81663232
PASSIVO
Passive ndo corrente 173279,55| 155951,595 138623,64| 121795,685| 103967,73| 86639775 69311,82| 51983865
Provisdes
Financiamentos obtidos 173279,55( 155951,60| 138B623,64| 12125569 1035967,73| 8663978 69311,82| 5198387
Dutras contas a pagar
Passivo corrente 25831,33| 30621,70| 3468323 38340,57| 41805.46) 46791,39 50078,11
Fornecedores 353445 3584,30 3643,44 3708,50 376467 3826,78 3880,73
Estado e outros entes pablicos 2229688 27037.40| 3103578 34632,07| 38040,80) 4296460 4615737
Acionistas/socios
Financiamentos obtidos
TOTAL PASSIVO 173279,55| 1B1782,92| 169245,34| 155978,91| 142308,30| 128445,24| 116103,21| 102061,97
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 363541,59| 42628546 480417,38| 546148,52| 622085,22| 70752196 B09669,91 918694,29
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13.8 Mapa de Cash-Flows

Com base nos resultados operacionais, nos gastos de depreciacdo, fundo de maneio e

investimento, foi possivel obter o seguinte mapa de cash-flows:

Tabela 17 — Mapa de cash-flows

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Recursos Financeiros
Resultados Operacionals (EBIT) x {1-IRC) 0,00] 6218248 7435729 B5831,16] 95586,71] 104424 58] 118760,58| 12648241
Depreciaghes e amortizagBes 0,00] 37104,21| 3313548 29602,37( 29391,35] 31304.64| 2727527 3230369
CFO 0,00 99286,69| 107492,78| 115433,53| 124978,06) 135729,62| 146036,24| 158786,10
Valor Residual de Fundo Maneio
Desinvestimento em Capital Fixe
Total Recursos 0,00 99286,69| 107492,78) 115433,53| 124978,06) 135729,62| 146036,24| 158786,10
Necessidades Financeiras
Capital Fixo 353821,77 0,00| 3262044 55678,40 0,00] 70603,33] 5848021 0,00
Ivestimento em Fundo Maneio 10759,50) -21931,96 726,97 784,44 837,03 BEE,42 948,03 1007,12
Total Necessidades 364581,27| -21931,96| 3189347 5489396 -837,03| 69714,92| 57532,18 -1007,12
Free Cash Flow -364581,27 121218,65| 75599,30| 60539,58| 125815,09) 66014,71| B88504,06| 159793,22
Cash Flow Acumulado -364581,27| -243362,62| -167763,31| -107223,74| 18591,35| 84606,06| 173110,12| 332903,34

13.9 Taxa de Desconto

Com vista a estabelecer a validez do projeto procede-se, nesta sec¢do, ao calculo da Taxa de
Desconto, determinando o custo do capital do ponto de vista de um hipotético investimento
totalmente financiado por capitais proprios. Para tal, utilizamos o Capital Asset Pricing Model

(CAPM), de acordo com o qual:

Retorno esperado = Taxa de juro sem risco + f* prémio de risco

A taxa de juro sem risco corresponde ao rendimento do capital aplicado num ativo sem risco.
Tendo em conta que o projeto se situa em Portugal, utilizou-se um ativo sem risco
geograficamente adequado, o retorno das Obrigacdes do Tesouro a 10 anos, 0,59% (Banco de
Portugal: 2019).

Recorrendo aos recursos disponibilizados por Aswath Damodaran para o prémio de risco por
pais e para os Betas por setor, optou-se por utilizar nos calculos um prémio de risco de 7,26%
e 0 Beta para o setor de “Recriagdo” para a Europa, 0,68 (Damodaran, 2019). Com estes dados,

podemos calcular o custo de capital do seguinte modo:

Retorno esperado = 0,59 + 0,68 * 7,26
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Obtendo assim um custo de capital de 5,53%.

13.10 Avaliacéo (Capitais Proprios)

Tabela 18 — Avaliacéo de VAL, TIR e Discounted Payback Period pressupondo capitais
proprios

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Cash Flow -364581,27| 12121865 75599,30 B60539,58| 12581500 66014,71 828504,06| 15979322
Taxa de atualizacio [ r) 5.53% 5.53% 5,53% 5.53% 5,53% 5.53% 5.53% 5.53%
Fator de atualizagio 1,0000 1,0553 1,1137 1,1752 1,2402 1,3088 1,3812 1,4576
Cash Flow atualizado -364581,27| 114B66,53 67883,76 51512,37| 101444,61 50438,37 64077,80| 10962933
Cash Flow atualizado acumulado -364581,27| -249714,74| -181830,97| -130318,60| -28873,99 21564,38 85642,18| 195271,51
VAL (5,53%) 195271,51
TIR 18,56%
Discounted Payback Period (anos) 4,57

Através dos cash-flows do periodo em anélise é possivel aprofundarmos a avaliacao do projeto,
sob o ponto de vista de um investidor a 100% com capitais proprios.

O Valor Atual Liquido (VAL) do projeto é positivo, gerando um retorno, no final do periodo,
de € 195 271,51, o que valida a viabilidade econémica do projeto. De modo semelhante, a Taxa
Interna de Retorno (TIR) possibilitada pelos cash-flows em analise é de 18,56%, muito acima
do custo de capital de 5,53%, utilizado como referéncia. Finalmente, esta avaliacdo indica um
Discounted Payback Period de 4,6 anos, o que significa que, com as referéncias utilizadas, o

investimento inicial seria recuperado em pouco mais de quatro anos e meio.

13.11 Calculo do Valor Atual Liquido Ajustado

No ponto anterior avaliou-se o projeto, com base num financiamento 100% com capitais
préprios. Contudo, tal como visto anteriormente, este projeto pressupde também uma parte
significativa de financiamento através de empréstimo bancério, a uma taxa de 6%. €191 301,
72,52,47% do capital do projeto, correspondem a capitais proprios, enquanto os restantes €173
279,55, correspondentes a 47,53%, dizem respeito a divida. Tendo em conta esta estrutura de
capital, importa fazer uma avaliacdo com um método que reflita o custo da divida. Para esse
efeito iremos recorrer ao Valor Atual Liquido Ajustado, que resulta da soma do Valor Atual
Liquido do Financiamento ao Valor Atual Liquido anteriormente calculado. Podemos calcular

0 VALF do seguinte modo:
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Tabela 19 — Mapa de poupanca fiscal para obten¢do do VALF

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Total da Economia Fiscal 0,00 2852,50 2606,37 2319,83 2033,30 1746,76 1460,23 1173,69
Taxa de atualizagio 6% 6% 5% 6% B3 E% 6% B%
Fator de atualizagio 1,0000 1,0600 1,1236 1,1910 1,2625 1,3382 1,4185 1,5036
Economia fiscal atualizada 0,00 2725,15 2315,66 1547,78 1610,56 1305,28 1025,40 780,57
VALF 11722,40

Deste modo, obtemos um VALF de € 11 722, 40 que, quando somado ao VAL anteriormente
calculado de € 195 271,51, corresponde a um VALA de € 206 993,91.

13.12 Indicadores

O plano até aqui estabelecido permitira o desenvolvimento de uma empresa com os indicadores
abaixo identificados (indicadores econdémicos, econémico-financeiros, financeiros, de liquidez
e de risco de negdcio). De modo geral, estes indicadores refletem uma empresa com um sélido
crescimento e capaz de fazer face as suas necessidades financeiras.

A nivel econémico, tomou-se como base um crescimento de 6,73% ao ano (baseado no
cresimento da riqueza mundial e inflacdo vistos anteriormente neste trabalho). Prevé-se
também uma rentabilidade liquida sobre as vendas crescente, & medida que a operagdo se vai
tornando mais eficiente e lucrativa.

Nos indicadores econdmico-financeiros, com as previsfes consideradas, registam-se também
indicadores muito positivos, com um return on investment estavel e relativamente elevado a
rondar os 14%, assim como se verifica a rendibilidade do ativo e dos capitais préprios, ainda
que estes indicadores sejam bastante influenciados por necessidades pontuais de grandes
investimentos (Vvisto a natureza dos ativos em causa).

Do ponto de vista financeiro, a medida que a divida é amortizada e o cash flow cresce, prevé-
se uma melhoria continua dos indicadores de autonomia financeira, solvabilidade total e
cobertura dos encargos financeiros. Cenario idéntico é previsto relativamente a liquidez,
esperando-se obter um nivel de 11,64 no indicador de liquidez corrente.

Finalmente, no que concerne aos indicadores de risco, e em concordancia com 0s restantes
indicadores, preveem-se margens crescentes, a atingir os €230 335 em 2026, com um nivel de

alavancagem financeira decrescente e que sera quase nulo no final do periodo em analise.
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Tabela 20 — Quadro de indicadores

2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
INDICADORES ECONOMICOS
Taxa de Crescimento do Negdcio 6,73% 6,73% 6,73% 6,73% 6, 73% 6,73%
Rentabilidade Liguida scbre as vendas (RL/VN) 30,12% 34,69% 38,51% A40,93% 42,50 45,91% 46,23%
INDICADORES ECONOMICO-FINANCEIROS
Return on Investment (ROI) (RL/Ativo) -0,29% 12,72% 13,88% 14,46% 14,40% 14,03% 14,14%
Rendibilidade do Ativo [EBIT/Ativa) 18,46% 15,59% 15,8%% 15,45% 18,68% 18,57% 17,43%
Rotagdo do Ativo [VN/Ativo) 42,24% 40,00% 37,56% 35,19% 33,03% 30,80% 28,98%
Rendibilidade dos Capitais Préprios (ROE)(RL/CP) 22,18% 21,43% 20,25% 18,68% 17,15% 16,51% 15,07%
INDICADORES FINANCEIROS
Autonomia Financeira (CP/Ativo) 57,36% B4, 77% 71,44% 77,12% B1,85% 85,66% B8,89%
Solvabilidade Total (Ativo/Passivo) 234 50% 283,B6% 350,14% 437,14% 550,84% 697,37% 000,13%
Cobertura dos encargos financeiros (EBIT/Juros
suportados) 727,96% 967,21%| 1256,02%| 1598,60%| 2037,48%| 2780,64%| 3701,78%
INDICADORES DE LIQUIDEZ
Liquidez corrente (ativo corrente/passivo
corrente) 4,24 5.36 5.88 8,06 8,50 5,11 11,33
INDICADORES DE RISCO DE NEGOCIO
Margem Bruta (VN-CMVMC-FSE) 14740165 155063,60| 171455,83| 18466447 198885,02| 214042,93| 23033546
Grau de Alavancagem Operacional {Margem
Bruta/EBIT) 187,27% 169,00% 157,81% 152,62% 150,46% 142,38% 143,87%
Grau de Alavancagem Financeira (EBIT/RAI) 115,92% 111,53% 108,65% 106,67% 105,16% 103,73% 102,78%

13.13 Analise de sensibilidade

Com vista a melhor aferir a robustez do plano em andlise, foi efetuada uma analise de

sensibilidade, onde se fizeram variar, em mais ou menos 10%, os valores de vendas, gastos

com pessoal e fornecedores. Mesmo com estas variacfes, 0 plano mostra resultados muito

positivos, indicando que 0 mesmo pode resistir a alteragdes consideraveis ao inicialmente

projetado. Neste capitulo, a oscilacdo do nimero de vendas &, como se poderia esperar, o fator

com um maior impacto na avaliagéo geral do projeto, podendo fazer o VAL oscilar entre € 96

261,23 e € 294 281,80, mediante variacdes de -10% ou + 10% respetivamente.

Tabela 21 — Analise de sensibilidade com variagoes de 10%

Variavel Variagdo | VAL (€) TIR DPP
Vendas -10% | 96261,23 12,25% 6,34
0% | 19527151 18,56% 4,57
10% | 294281,80 24,44% 3,58
Gastos com pessoal -10% | 210505,16 19,50% 4,38
0% | 19527151 18,56% 4,57
10% | 180037,86 17,61% 4,78
FSE -10% | 210464,69 19,50% 4,38
0% | 195271,51 18,56% 4,57
10% | 180078,33 17,61% 4,79
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13.14 Andlise de cenarios

Tirando partido dos calculos efetuados no ponto anterior, € possivel estendermos a analise para
considerarmos diferentes cenarios. Neste caso concreto, considera-se um cenario pessimista,
onde as vendas caem 10% e os gastos com fornecedores e pessoal sobem 10% e um cenério
otimista, onde as vendas sdo 10% superiores e 0s gastos com fornecedores e pessoal caem 10%.
No cenario pessimista, 0 VAL cai para € 65 834,40, a TIR para 10,19% e o Discounted Payback
Period sé chega ao fim de mais de seis anos. No cenario otimista, o VAL ¢é de € 324 708,63,
correspondendo auma TIR de 26,21% e um Discounted Payback Period de apenas pouco mais
de trés anos. Ou seja, mesmo no cenario pessimista aqui considerado, o0 VAL e TIR séo
positivos e o Discounted Payback Period chega em pouco mais de seis anos, quase no final do
periodo em analise. No cenério otimista, naturalmente, todos os resultados sdo muito mais
favoraveis. Apesar da demora no retorno no cenario pessimista, considera-se que 0s resultados
desta avaliacdo indicam uma margem de manobra consideravel perante um leque amplo de

adversidades econdmico-financeiras.

Tabela 22 — Anélise de cenarios

CENARIO CENARIO
PESSIMISTA | OPTIMISTA

VAL (5,53%) (€) 65834,40 324708,63
TIR 10,19% 26,21%
Discounted Payback Period

(anos) 6,28 3,34

Nota: Cenarios resultantes do “worst case scenario” e do “best case scenario” previstos na analise de
sensibilidade

14 Conclusao

Este plano pretende estudar a viabilidade de uma empresa dedicada ao aluguer de automoveis,
nomeadamente automoveis desportivos, em regime de curta duragcdo, com base na cidade do
Porto. Ao longo da criacdo deste projeto foram recolhidas algumas ideias fundamentais para o
investimento neste setor.

A industria do rent-a-car, a nivel global, é uma indUstria madura e extremamente competitiva,

proxima da comoditizacdo. Ainda assim, revolugdes tecnoldgicas recentes, como a mediagédo
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do aluguer através de plataformas digitais, o surgimento de plataformas de car-sharing ou a
crescente automacao do setor abrem novas oportunidades. Para la desta revolucéo tecnologica,
esta industria mantém excelentes perspectivas de crescimento, a par com o setor do turismo.
Em Portugal, o outlook também & positivo, mas para entrar neste setor importa ter em atencédo
importantes condicionantes legais, nomeadamente: a obrigatoriedade de os veiculos terem
matricula portuguesa, idade inferior a cinco anos e de serem no minimo sete, para que uma
empresa possa operar legalmente.

Paralelamente ao crescimento da industria do rent-a-car, verifica-se a continuidade do
crescimento do setor do luxo. Contudo, importa referir a tendéncia mais recente de uma espécie
de “desmaterializa¢do” do luxo, levando a uma aposta crescente em experiéncias, para além de
bens materiais.

Neste projeto foi também possivel verificar que em Portugal se regista um ambiente favoravel
para o surgimento de uma proposta como a em analise e que a industria, neste setor, pode ndo
colocar grandes entraves a um player diferenciado. Com efeito, no setor do aluguer de carros
desportivos para curta duracdo em Portugal, apenas a empresa Racingvarius tem mais
expressao, deixando contudo espago no mercado para um operador menos caro e que opere
com base numa cidade diferente.

Tendo em conta este ambiente e um publico-alvo relativamente jovem e dindmico, € importante
desenvolver uma estratégia de comunicacao envolvente, mas que nao cause grande adversidade
financeira. Tal é possivel tirando um forte partido do marketing digital e procurando explorar
as redes sociais a0 maximo para a maior eficiéncia possivel do gasto em comunicacao.

No que diz respeito a avaliacdo financeira do projeto a mesma é positiva, tendo-se obtido um
VAL de € 195 271,51, uma TIR de 18,56% e um Discounted Payback Period de cerca de 4
anos e meio. Também ao nivel dos diversos indicadores e anélise de sensibilidade e cenarios o
projeto indicou uma empresa com robustez e resiliéncia consideravel perante consideraveis
adversidades economicas.

Deste modo, considera-se existirem boas perspectivas para a criagdo de uma proposta de rent-
a-car de veiculos desportivos, em regime de curta duracdo, nos moldes aqui apresentados,
tendo em conta sobretudo a concorréncia diminuta e a existéncia de um publico consideravel

para este setor, que necessita de uma oferta mais extensa e diversificada.
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Anexos

Anexo 1 — Custos fiscais e logisticos associados a aquisicao do Ferrari California T

Figura 9 — Encargos de ISV associados a importacao do Ferrari California T usado

como exemplo

SIMULADOR DE CALCULO ISV

Pais da Matricula do veiculo:* Estado-Membro da Unido Europeia 4 Tipo Veiculo:*

Novo / Usado:* Usado & | 2016 -05 - 11 [7] Cilindrada:*

Tipo de Combustivel:* Gasolina ¥

Tipo de testes CO2:* 202 combinado, ciclo NEDC ¢ @ Emissio Gases CO2:

Redugao aplicar ao C02 WLTP: % CO2 WLTP apés redugio:

Particulas: = s

| Limpar |
Demonstragido % aplicavel

Tabela ISV aplicavel: A
01. Componente cilindrada 3855 [cc] x 5.06 [tx] - 5600 [ded]
02. Componente ambiental 273 [co2] x 185.91 [tx] - 30183.74 [ded]
03. Taxa aplicavel da tabela (13906.30€ + 20569.69€) 100.00%
04. Redugdo de Anos de Uso (Componente Cilindrada) Mais de 2 a 3 anos (13906.30€ * 100.00%) * 28% 28%

05. Agravamento Particulas
06. Total ISV = [3 -4 + 5]

Fonte: simulador disponibilizado no Portal das Financas, consultado a 11/05/2019

Lig. Passageiros s
3855
273 g/km
g/km
Montante
13.906,30 €
20.569,69 €
34.475,99 €
3.893,76 €
0,00 €
30.582,23 €

Figura 10- Exemplo de despesa de hotel para deslocacdo a Madrid com vista a aquisi¢ao

do Ferrari California T usado como exemplo

Hostal Yolanda
450 m do centro - Centro de Madrid, Madrid - Mostrar no mapa
Perto do metro

Gtima relagdo qualidade-prego hoje

Quarto Individual com Casa de Banho Partilhada -

M3o corra riscos; Pode cancelar mais tarde. Agarre
este excelente prego hoje.

Fonte: booking.com, consultado a 11/05/2019

Otimo m
607 comentérios

Localizagdo 9,4

€ 22

inclui impostos e taxas
Cancelamento GRATUITO

Ver dispeonibilidade »
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Figura 11 — Despesas de deslocacdo de regresso ao Porto com o Ferrari California T
adquirido em Madrid

]

(2] : Madrid, Spain

@ Porto, Portugal
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YOUR VIEWS (O

Fonte: viamichelin.com, consultado a 11/05/2019

Figura 12 — Custos de voos Lisboa — Madrid

X Flights | ks Hotels & Car Hire

e Lisbon (LIS) - Madrid (MAD)

October 2018 | 2 travellers | Economy

Estimated lowest prices only. Found in the last 15 days.

B Calendar iliChart

Direct flights only

Depart 4  October 2019 - [ 2
Mon Tue Wed Thu Fri Sat Sun
o 2 3 4 5 6
38 € 38 € 33€ 38 € s € 46 €
7 8 9 10 " 12 13
33€ 37 € 33€ 35 € 33€ 33€ 38 €
14 15 16 17 18 19 20
45 € 33 € 33€ 35 € 33 € 32¢€ 44 €
21 22 23 24 25 26 27
35 € 33€ 32€ 33€ 35 € 35 € 43 £
28 29 30 3
33€ 32€ 32€ 33€

Fonte: skyscanner.com, pesquisa efetuada com 5 meses de antecedéncia
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Anexo 2 — Custos fiscais e logisticos associados a aquisi¢cdo do Lamborghini Huracan

Figura 13 - Encargos de ISV para importagdo do Lamborghini Huracan escolhido como

% aplicavel

exemplo
SIMULADOR DE CALCULO ISV
Pais da Matricula do veiculo:* Estado-Membro da Unio Europeia % Tipo Veiculo:*
Novo / Usado:* Usado ¢ | 2017 -03 - 11 [7] Cilindrada:*
Tipo de Combustivel:* Gasolina &
Tipo de testes CO2:* 2-CO2 combinado, ciclo NEDC § @ Emissio Gases CO2:
Redugéo aplicar ac C02 WLTP: 9 CO2 WLTP apés redugio:
Particulas: a
= B
Calcular 1SV || Limpar
Demonstragio
Tabela ISV aplicavel: A
01. Componente cilindrada 5204 [cc] x 5.06 [tx] - 5600 [ded]
02. Componente ambiental 278 [co2] x 185.91 [tx] - 30183.74 [ded]
03. Taxa aplicavel da tabela (20732.24€ + 21499.24€) 100.00%
04. Redugdo de Anos de Uso (Componente Cilindrada) Mais de 2 a 3 anos (20732.24€ * 100.00%) * 28% 28%

05. Agravamento Particulas

08. Total ISV = [3 -4 + 5]

Fonte: Portal das Financas, consultado a 11/05/2019).

Figura 14 — Despesas de voos Porto — Munique

Porto (OPQ) - Munich (MUC)

October 2019 | 2 travellers | Economy

Lig. Passageiros T Q
5204
278 glkm
g/km
Montante
2073224 €
21.499,24 €
42231,48 €
5.805,03 €
0,00€
36.426,45 €

Estimated lowest prices only. Found in the last 15 days.

ECalendar iliChart

Lamborghini Huracan LP580-2.jpg

Direct flights only

Depart 4  October 2019 A4
Maon Tue Wed
QO
46 € 67 €
7 8 9
56 € 83 €
14 15 16
64 € 64 € 57 €
21 22 23
7€ 61€ 37 €
28 29 30
12 € 64 € 67 €

Thu

48 €

10
51€

17
79 €

24
Q

31
46 €

Fri

46 €

1
47 €

18
47 €

25
47 €

Fonte: skyscanner.com, pesquisa efetuada com 5 meses de antecedéncia)

Sat

46 €

12
B4 £

19

26
67 €

Sun

64 €

13

20
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Figura 15 — Despesas de deslocacdo de comboio dentro da Alemanha

e Munique, Alemanha rara - MUnsing, Alemanha
Mering Dachau Gaiching
il
& Trem 3€-6€ Merching bei Miinchen
Karlsfeld Ismaning
Maisach
1 h 54m Olching
inclui h traslado
Fiirstenfeldbruck Aschh
Miinchen Marienplatz |,
a fodialoc a0 RSTADT
. ) ermering 1lique
Miinchen Marienplatz Geltendorf :
Gilching Planegg
. Eresi .
44m de trem, once daily 9 Dt IAning
~ Windach Gauting Unterhaching
w S7 9 N
v i Bgag Fjch Taufkirchen
3€-6€
Pi Brunnthal
Wolfratshausen Sfeiel Meltsching Starnberg
5 y Andechs Berg
«* Mudanga / conexao Vilgertshofen
) Dieflen
Wolfratshausen Minsing, Am Kirchberg £
n Ut &B “'si"ausen
Wolfratshausen @
10m de Onibus, every 3 hours Ve ——E—s Holzkirch
;" Ty Wessobrunn Bernriedlgtn
373 A Stamberger See Geretsried Dietramszell
Weilheim in
Oberbayem
. . Seeshaupt
Miinsing, Am Kirchberg thongau Poling
Peiting lelell=. R A VPl S L v s ST )

Fonte: rome2rio.com, consultado a 11/05/2019

Figura 16 — Despesas de alojamento em Franga e Alemanha

Pequeno-almogo , v

J
incluido AN

Pontuagéo de
) ) Comentarios @
3 km do centro - Bastide, Bordéus 692 comentarios

Mastrar no mapa

Gtima relagdo qualidade-prego hoje

Quarto Tandem - & 5
Ndo corra riscos: Pode cancelar mais tarde. Agarre
este excelente prego hoje.

€39

0s impostos e taxas podem variar
Cancelamento GRATUITO
Nio é necessdrio um pré-pagamento

Ver os nossos (ltimos quartos disponiveis >

Bom
6 016 comentarios M

Hostel Haus international

2,9 km do centro - Schwabing-West, Munigue - Mostrar no mapa

Gtima relagdio qualidade-preco hoje

Quarto Individual com Chuveiro Fartilhado/WC &

€31

inclui impostos e taxas
Pequeno-almogo incluido

Ver quarto disponivel >

Fonte: booking.com, consultado a 11/05/2019



Figura 17 — Despesas de deslocacao de regresso para o Porto com o Lamborghini
Huracan usado como exemplo

= e
‘«..‘ MICHELIN VIAMICHELIN

(il : 82541 Minsing, Germany

@ *  Porto, Portugal

14 RETURN TRIP OPEN MY FAVOU

m—_ ,
(Gom )  CZEB

ADD TO FAVOUF
Online project calendars

Coordinate schedules across
Wrike teams for fully-integrated projects.
Try Free

o ViaAB4 A-62
24h39

2440 km

€1,155.30

S EIN a Hadal

Fonte: \)iamichelin.com, consultado a 11/05/2019

Anexo 3 — Custos de aquisicdo Dacia Sandero

Figura 18 — Custo do Dacia Sandero por unidade

Taxas em detalhe ®
Prego Base sem IVA

ISV sem IVA

Taxa IVA

Precototal 8473,03 €

AZEQZQZEBABNELZQZEASM[DQ consultado no dla 24/08/2019, com prec;os atuallzados a esta data e
marginalmente superiores aos utilizados nesta planificag&o.
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https://www.dacia.pt/gama/sandero/configurador/motores.html?conf=https%3A%2F%2Fpt.co.rplug.renault.com%2Fc%2FBABN5%2FA3vm0
https://www.dacia.pt/gama/sandero/configurador/motores.html?conf=https%3A%2F%2Fpt.co.rplug.renault.com%2Fc%2FBABN5%2FA3vm0

Anexo 4 - Simulacdo de crédito automovel

Figura 19 — Extracdo simples de simulacéo de crédito automaovel no Banco BPI

EBPI SIMULADOR DE FINANCIAMENTO AUTOMOVEL

Resultado da Simulagdo

Data: 28/07/2019
Modalidade: Crédito

Tipo de Taxa: Taxa Varidvel
TAN 5,366 %

TAE: 6,0 %

Preco do Velculo: € 173.279,55

Entrada Inicial: € 0,00

Prazo (meses): 120

Renda Bruta: € 1.890,07

Despesas de abertura; € 1.462,18

TAEG: 6,0 %

Taxa Anual Nominal (TAN): 5,366 %

Montante total imputdvel ao Cliente: € 228.270,58

1 valor ajustado ou nio inserido,

MNota : A taxa é indexada a média das taxas Euribor a 12 Meses que tenham vigorado no més anterior, com arredondamento a milésima e
revisdo Anual.

jsp, consultado a 03/06/2019
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https://sim.bancobpi.pt/simulador-credito-automovel/pt/creditoautomovel.jsp
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