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1. Resumo

O mercado do renting automovel tem crescido, exponencialmente, em Portugal nesta década,
depois da crise e da necessidade das empresas em otimizar os seus custos mas, a0 mesmo
tempo, premiar os seus colaboradores com beneficios que vao para além de um aumento

salarial.

Senti a necessidade de conhecer e investigar o panorama atual do setor e o percurso dos
clientes, bem como a visdo das empresas e dos clientes para os préximos anos, sendo que se

perspetivam enormes desenvolvimentos e evolugdes para o setor automovel.

A realizagdo de questiondrios e entrevistas aos dois lados do mercado (clientes e locadoras)
indicou que ¢ um mercado maduro e desenvolvido, totalmente movido pelo prego e pela renda
mensal da viatura, onde os principais impactados pelos locadoras sdo os gestores de frota e as

grandes frotas nacionais dos maiores grupos empresariais.

Desta forma, existe a necessidade do mercado de renting impactar os decisores e utilizadores
das viaturas (diretores e colaboradores, respetivamente), bem como apostar nas PME’s e no
Consumidor Privado, uma vez que sdo negdcios onde pode ser realizada uma margem de lucro

maior em cada viatura.

Palavras-chave — Marketing; Customer Journey; Renting Automodvel; Mercado
Automovel; Processo de Decisao; Business to Business

Sistema de Classificacio JEL — M31 Marketing
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2. Abstract

The car rental market has grown exponentially in Portugal in this decade, after the crisis and
the need for companies to optimize their costs but, at the same time, reward their employees

with benefits that go beyond a salary increase.

I felt the need to know and investigate the current panorama of the sector and the path of
customers, as well as the vision of companies and customers for the coming years, with the

prospect of huge developments and developments in the automotive sector.

Questionnaires and interviews on both sides of the market (customers and car rental
companies) indicated that it is a mature and developed market, totally driven by the price and
monthly income of the vehicle, where the main impacts of the car rental companies are the

fleet managers and the large national fleets of the largest business groups.

Thus, there is a need for the renting market to impact decision-makers and vehicle users
(directors and employees, respectively), as well as to invest in SMEs and Private Consumers,

since they are businesses where a higher profit margin can be achieved in each vehicle.

Keywords - Marketing; Customer Journey; Car Renting; Car Market; Decision Process;

Business to Business

JEL Classification System — M31 Marketing
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4. Sumario Executivo

A presente Tese de Mestrado tem como objetivo primordial o de analisar e mapear o percurso
do cliente dentro do mercado de renting e das locadoras existentes no mercado de renting
portugués, mercado esse onde estou inserido, a nivel profissional, ha cerca de um ano. Ou seja,
pretende-se analisar a forma como gestores de frota e utilizadores interagem com as empresas
prestadoras de servigos de renting, quais os touchpoints € etapas mais sensiveis para esta

relag@o profissional.

Isto porque, de acordo com o abordado, estdo presentes trés visdes neste mercado: do lado
oferta, a empresa prestadora de servicos de renting e, do lado da procura, os gestores de frota
e os utilizadores, sendo eles os responsaveis/decisores e os beneficidrios destes mesmos

Servigos.

Com o apoio de entrevistas e questionarios realizados as empresas de renting e clientes, bem
como com o conhecimento e opinides passadas pelos mesmos acerca do futuro do mercado, ¢
possivel obter algumas conclusdes acerca de novas formas de abordagem ao mercado e aos

clientes em concreto. Pretendo analisar, principalmente, estes temas:
¢ Qual o panorama nacional do mercado automével e do mercado de renting?
e Qual o tipo de consumidor/cliente do mercado de renting nacional?

e Como se comporta o cliente dentro do mercado? Como se desenrola todo o processo

de adjudicacao de proposta de renting?

e Deve ser realizado algum tipo de investimento (seja ele capital humano, meios

financeiros, formagao, etc) a algum departamento ou drea em especifico?
e Devem ser realizadas transformagdes nas frotas nacionais?

e Estardo as empresas de renting preparadas para o futuro? Estdo elas cientes das

perspetivas/tendéncias que se aproximam?

ApOs desk research e a elaboracdo das entrevistas referidas, foi percetivel que o mercado
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apresenta um elevado grau de maturidade mas um potencial de crescimento e inovagdo ainda
maior. Indicam também como tendo uma enorme competitividade, com as varias empresas a
apresentarem grandes fatias de mercado, com servigos homogéneos, sendo uma “guerra

comercial”, primordialmente, pelo preco e pela qualidade dos servigos apresentados.

Desta forma, os clientes (em especial, as grandes empresas, com uma frota bastante
representativa) apresentam um poder de negociagdo médio/elevado para com as locadoras,
sendo desta forma, caracterizados como estando cientes ¢ informados acerca do mercado

automovel e, em especial, do mercado do renting.

Apobs uma exaustiva analise a ambos os lados do mercado (oferta e procura), acredito que a
customer journey esta bem desenvolvida para com os gestores de frota, sendo que existe uma
relacdo por desenvolver para com os decisores (Dire¢do Geral/Comercial) e para com os

utilizadores (colaboradores).

Assim, acredito que as locadores poderiam beneficiar com uma ligacdo ainda mais proxima
com os clientes, criando uma ligagdo com mais dois niveis da hierarquia das empresas e
criando valor acrescentados para os or¢amentos e propostas realizadas. Poderdo ainda,
desenvolver o seu core business em dois mercados que, até agora, estdo subdesenvolvidos:

PME's e Consumidor Privado.

5. Motivacgao
O presente trabalho refere-se ao projeto final referente ao Mestrado de Marketing. A estrutura
escolhida para a tese foi a dissertacdo, com o tema “Customer Journey no mercado

automovel B2B — o renting em Portugal”.

A principal motivacdo para a realizacdo deste trabalho prende-se com o novo objetivo
profissional a que me propus no inicio de 2019, numa empresa multinacional, inserida no
mercado de renting automoével, focada na distribuicdo e gestdo de uma frota automovel para

os colaboradores das empresas Clientes.

Desta forma, pretendo também conhecer melhor o mercado onde a empresa se insere, um setor
em crescimento ¢ em clara mudanga, com a discussao do fim (ou nao) dos veiculos movidos a
diesel, bem como a cada vez maior aceitagdo das viaturas hibridas e elétricas, por parte do

consumidor nacional.
10
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Objetivos de investigacao
A presente dissertacdo tem como objeto de estudo a avaliagdo do mercado de renting
automovel portugués, na sua vertente B2B, bem como a avaliag@o das varias fases do processo

de compra dos clientes.
Desta forma, podem ser considerados os seguintes objetivos:
= Mapear o processo de decisdo do potencial cliente
* [dentificar os fatores que determinam a escolha do fornecedor da frota automovel
= Avaliar o panorama atual do setor em questdo
= Explorar a caracterizac¢ao do cliente (Persona)

= Avaliacdo do investimento realizado nas diferentes areas da empresa (distribui¢cdo

orcamental)

Apresento uma perspetiva financeira e orgamental uma vez que, caso chegue a conclusao que
algumas 4reas e touchpoints devem ser remodelados ou restruturados, passa, quase
necessariamente, por uma nova alocagdo dos recursos ou por um investimento face a novas

campanhas.
Comportamentos do Consumidor

Como descreve Fasi (2017), o comportamento do consumidor pode ser descrito como o estudo
dos processos de individuos, grupos ou organizagdes, nos quais estes tenham selecionado,
assegurado e disposto de produtos, servigos, experiéncias ou ideias para satisfazer as suas

necessidades.

Numa perspetiva mais relacionada com o Marketing e Publicidade, o mesmo autor (Fasi,
2009), descreve o comportamento do consumidor como o ato do individuo de procurar,

adquirir, utilizar, avaliar e dispor de bens e servigos.

Ja Engel et al (1968) descreve este comportamento como o conjunto de agdes e decisdes das
pessoas que compram bens e servigos para consumo proprio. O autor refere ainda que ¢ o

conjunto de processos mentais € emocionais bem como de comportamento observatorio que
11
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os consumidores tém durante as fases de procura, compra e pdés compra de um produto ou

Servigo.

Este processo ¢ também caracterizado como o comportamento que os individuos demonstram
na procura, utilizacao, avaliacao e disposicao dos produtos e servigos, que acreditam que possa

vir a satisfazer as suas necessidades (Schiffman e Kanuk, 2004).

De acordo com a American Marketing Association, ¢ apresentado como sendo a interagdo
dindmica entre afeto e conhecimento, comportamento e o ambiente pelo qual os seres humanos

conduzem a sua vida.

Solomon (2010) acrescenta que o comportamento do consumidor ¢ claramente influenciado
pela forma como o Marketing trabalha a mensagem e a imagem da sua marca, onde os

profissionais procuram criar e sustentar um sentido relacionado com o seu produto/servigo.

Em sentido de resumo, Fasi (2009) refere quatro aspetos essenciais relativos ao

comportamento do consumidor, sendo eles:
e As pessoas procuram bens e servicos para satisfazer as suas necessidades
e Para isto, tém de procurar por bens e servi¢os que estejam disponiveis no mercado

e Depois de procurarem e recolherem a informacgao sobre os produtos existentes, t€ém de

avaliar e adquirir esses mesmos produtos

e E uma atividade fisica que diz respeito ao ato de comprar, adquirir e utilizar esses

mesmos bens € servicos

Assim, podemos agrupar o comportamento do consumidor em trés diferentes fases:

e Pré Compra, onde o individuo avalia as suas necessidades, procura informagao sobre
as melhores formas de solucionar as suas necessidades e procura por alternativas no

mercado

e Compra, onde o individuo avalia as alternativas aos mesmos produtos e toma uma

decisdo, adquirindo o bem ou servigo que lhe parece que satisfaz, em parte ou na sua

12
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totalidade, as suas necessidades

e Pés Compra, onde o individuo avalia o seu grau de satisfagdo para com o produto,
bem como produz um feedback (com maior ou menor grau de evidéncia perante outros

consumidores — online ou entre um pequeno grupo de amigos).

Pré Compra Compra P6s Compra

Figura I- Processo de compra dos consumidores

Numa perspetiva mais aprofundada, acredita-se que o maior conhecimento sobre o
comportamento dos consumidores, ajuda uma empresa a perceber melhor a forma como o
consumidor pensa, sente e seleciona os produtos e marcas segundo uma variedade de
alternativas (Abdul Brosekhan e Muthu Velayutham, 2013). Afirmam também que este
comportamento ¢ influenciado por fatores de ordem cultural, social, pessoal e psicoldgica,
sendo estes mesmos fatores incontrolaveis pelas empresas, apesar de terem de ser considerados

para um estudo complexo.

7.1. Comportamento do consumidor: principais diferencas entre os mercados B2B e B2C

Apesar de diferentes percegdes e motivagdes para o ato de compra nos dois ambientes, ambos
os processos de compra comegam com o sentimento de necessidade (Work Chron) - tal como
refere a definicdo de economia em “Economic Glossary”, um bem ou servico existe para

satisfazer a necessidade de um individuo.

Em primeiro lugar, o mesmo artigo refere que, enquanto que o comportamento de um
consumidor em ambiente B2C pode ser moldado por diversos fatores externos tomando um
cariz mais impulsivo, uma decisdo em ambiente B2B ¢ mais ponderada e analisada, por um
conjunto variado de pessoas, com diferentes hierarquias, levando a que se possa tornar um

processo mais demorado.

Em segundo, a importancia da imagem corporativa toma uma preponderdncia maior em

13
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ambientes B2B, uma vez que sao clientes que, em teoria, como referido anteriormente, tomam
uma decisdo ponderada, avaliando de forma minuciosa a histéria da empresa, os seus parceiros,

o seu website ou até a sua presenga nas redes sociais (Figaro Digital).

Outro ponto semelhante ¢ a maior quantidade de informagao utilizada por um consumidor em
ambiente B2B que outro em ambiente B2C. Para a tomada de decisdo ser bem avaliada, deve
ser sustentada com numeros e argumentos factuais, baseando-se em dados financeiros e
contabilisticos da empresa, avaliando se pode ou ndo pagar as diversas mensalidades ao longo

do contrato ou qual o risco associado a contratacdo destes servicos.

Em termos de valor, este ¢ outro fator diferenciador do comportamento do consumidor.
Enquanto que os consumidores em ambiente B2C valorizam o preco e a satisfacdo que decorre
da sua utilizacdo, os consumidores em ambiente B2B tendem a considerar o valor e o
beneficio/valor acrescentado que a sua utilizagdo/compra pode trazer a empresa € aos seus

funcionarios (Marketing Reasearch Blog).
7.2. Processo de tomada de decisio
O processo de tomada de decisao pode ser descrito como o processo de realizagdo de escolhas,

através de um processo estruturado e organizado (Umassd). S6 desta forma podem os gestores,

decisores e diretores das empresas tomarem decisdes mais claras e eficazes.

Este processo pode ser divido em 7 fases distintas (Umassd):

o Identificacdo da necessidade — reconhecer o problema ou necessidade

e Recolha da informac¢do — importante para a tomada da decisdo de forma correta e

baseada em factos e dados objetivos

o Identificacdo de alternativas — as alternativas surgem com a pesquisa; € necessario

identifica-las e avaliar

e Avaliagdo — processo de verificacdo e validagdo das alternativas encontradas, segundo

as nossas proprias necessidades e interesses pessoais
e Escolha — processo de identificagdo da hipotese com um valor acrescentado maior

e Acido — Implementacdo da alternativa; Processo de aquisicao
14
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e Po6s Compra/Review — Andlise e recomendacgdo do produto; relagdo junto da marca

Court et al (2009) assumem que o consumidor comega por tomar uma consideragdo inicial e
ter em mente algumas marcas que lhe sdo familiares dentro de um determinado setor — marcas

que estdo em “top of mind”.

Customer Journey
Para Clark (2013) a customer journey ¢ relatada com sendo uma descri¢do da experiéncia do
consumidor onde diferentes etapas (touchpoints) caracterizam a interacao do consumidor com

a marca, produto ou servico.

Segundo Tax et al, pode ser descrito como um conjunto de interagdes envolvidas numa série
de transformacdes ocorridas entre o consumidor € a marca. A estas mesmas interagdes, Temkin

(2010) identifica-as como “touchpoints” ou “momentos da verdade”.

O mesmo refere que o processo de mapear as decisdes do consumidor ndo ¢ mais que um
“conjunto de documentos que ilustram os processos, necessidades e percecdes da relacdo entre
consumidor e empresa”. Para sustentar este processo, o autor identifica 5 processos essenciais

para um eficaz conhecimento do cliente:

e Recolher informagao interna — a empresa deve comecar por perceber qual a opinido
dos colaboradores acerca das necessidades e das caracteristicas dos seus clientes,
ficando com os insights iniciais, que podem ser bastante uteis para iludir sobre o

caminho de pesquisa a seguir

e Desenvolver as hipéteses iniciais - uma vez que as empresas tém diferentes opinides

internas, identificam caminhos e planeiam essas mesmas hipoteses de estudo

e Procura de processos, necessidades e percecdes dos clientes — pesquisa acerca dos
melhores métodos de estudo e das melhores abordagens, de forma a conhecer o

consumidor de uma forma mais ampla, assumindo um grau de fiabilidade elevado

e Analise da pesquisa — Depois do processo de pesquisa, a empresa tem que saber como

interage o consumidor com a marca, o que pretende com cada interagdo, bem como se
15
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sente com cada uma dessas interagoes

e Mapear o processo — depois de toda a informacdo recolhida e pesquisa realizada, a
empresa deve transmitir o que aprendeu através de um mapa de fouchpoints do

processo de tomada de decisdo do cliente

Em baixo, encontra-se o exemplo de um customer journey map da LEGO e da CMJ, onde as
empresas tentam perceber a perspetiva do cliente sobre cada passo de um processo global, na
perspetiva de tomarem as melhores decisdes, tendo como base as informacdes das vantagens

e pontos fortes, bem como onde devem melhorar:

Designing the Experience - Example WOW

Heathrow express train to Airport security & passport checks for freq flyers @

@Check»m at Paddington train sta @ @ waiting to board plane in comfortable lounge
roceive ticke® ®)
@ book tickets @

Contact travel depl@® BEFORE
board plane
rr—
(@ hotel recontirm flights bac! & o safety procedures
~ Flight to NYC *
get to LEGO fresh @ < Who? @ take off
Description
@dﬂvel checks into hotel for me @ Fichacd Is a 1all. senior @ seating - wide comfy seats @
executive traveling
met by driver @ 88 pertof work o @sl.op in fold-out beds
<
g
business lounge for shower @ o @veadlwovk in quiet with internet connection

@ customs fast track @ @ watch a movie
luggage collectio @ choice of mealtimes
@ passport & immigration fast TEek(&) (@) @) (D=5 in foid-out beds
short walk in airport disembark - reserve seat @ Use the Experience Icons:
for return flight (:)
How can this be a positive
experience?

(© Make or bresk momen -
what can we do to make
sure consumers come back
tme and time again

@ where do we need data to
help deliver the experience?

Figura 2- Customer Journey da marca LEGO, descrevendo uma experiéncia de um voo para Nova lorque (Fonte:
experiencematters.blog)

16



CUSTOMER JOURNEY NO MERCADO AUTOMOVEL B2B — O RENTING EM PORTUGAL

a Aa @Q ol
= o = == Sy =25 =

Figura 3 - Customer Journey Map da marca CMJ, percorrendo a o caminho do cliente na empresa, e avaliando a sua
experiéncia (Fonte: experiencematters.blog)

Com os avangos da tecnologia, quer os consumidores quer as empresas, tiveram acesso a mais
informacdo, tendo acesso a mais conhecimento sobre os produtos, conhecendo melhor os

habitos dos consumidores (Edelmen and Singer 2015).

Edelmen e Singer (2015) referem também que, por vezes, as empresas devem parar e repensar
todo o processo pelo qual o consumidor passa, tentando perceber o que mais valorizam acerca

do produto ou da marca (mapping the journey).

Assim, percebemos claramente que o ato de comprar deixou de ser algo singular, Gnico, uma
vez que o desenvolvimento, o envolvimento e a experiéncia do consumidor com a marca se

prolongam no tempo (Edelmen, 2010).

Chegamos a duas metodologias diferentes: a metafora do funil e o novo processo de compra
do consumidor. No passado, as empresas acreditavam que os consumidores desenrolavam o
seu processo de compra numa Otica de funil, ou seja, comegavam com um conjunto de marcas
numa primeira fase de awareness, indo, etapa a etapa, reduzindo as possiveis hipoteses,

terminando com aquela que acabavam por adquirir (Court et al, 2009).

Hoje em dia, ambos os autores referidos nos dois paragraficos anteriores, acreditam que o
consumidor esta perante um novo caminho de decisdo (Customer Decision Journey). Acredita-

se, portanto, existir 4 principais fases deste processo:
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e Consideracao inicial, onde os consumidores tém algumas marcas em “top of mind”,

onde sdo impactados por anuncios, pela publicidade, pelos media

e Avaliacdo/Procura, onde leem reviews sobre o produto ou servigo, sdo aconselhados
ou interagem com amigos ou conhecidos que possam ja ter experimentado ou adquirido

o produto

e Compra/Fecho, onde existe realmente a decisdo de comprar um determinado produto,

de optar por uma determinada marca, dentro do leque de op¢des inicial
e Desfrutar, defender e criar uma liga¢cdo, numa perspetiva de experiéncia pds compra

Court, acredita que € possivel existir uma transferéncia de modelo conceptual, relativamente a

maneira como se perceciona o consumidor, em cada empresa, se existirem 3 pontos chave:
e Compreender o processo pelo qual o consumidor passa no processo de compra

e Determinar o niumero de etapas/pontos de contacto entre o consumidor e a empresa

(e de que forma podem ser melhorados/otimizados)
e Alocar os recursos de forma a otimizar este processo

Dando o exemplo da pesquisa realizada por Court (2010) no setor automovel, em média, os
consumidores tinham em mente cerca de 63 marcas, numa fase inicial, de consideracao; numa
segunda etapa, na avalia¢do ativa das opgoes, este nimero descia para 30, terminando, em

média, com 7 marcas na fase de loyalty loop.

Mas tal como refere ainda o mesmo autor (Court, 2010), 2/3 dos pontos de contacto numa fase
ativa de considera¢do de compra envolvem certo tipo de atividades desenvolvidas e iniciadas
pelo consumidor, tais como pesquisa de reviews e de aconselhamento online, uma vez que
cada vez mais, os consumidores sdo mais autonomos e informados, assumindo-se com mais

poder que nunca, face as empresas.

Desta forma, as empresas t€ém de saber como distribuir o or¢amento de maneira a contribuir
para que as areas com mais impacto junto dos consumidores tenhamos recursos suficientes

para captacdo do cliente, e a sua posterior ligacdo de longa dura¢do com a marca — loyalty.

Assim, este investimento deve ser avaliado segundo este novo método de andlise do processo
18
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de compra do consumidor, para alinhar, nomeadamente, os esforcos e o or¢amento do
Departamento de Marketing e Comercial (Court, 2010). S6 assim, se pode garantir que o
investimento de tempo e dinheiro seja mais eficaz, exista menos risco de perder dinheiro e que
os profissionais possam saber que etapas e que comportamentos avaliar com maior
profundidade, de forma a gerar valor acrescentado, quer para a empresa (a curto prazo), quer

para o consumidor (a longo prazo).

Ja Salomon et a/ (2006) defendem que o Marketing tem dois pontos essenciais na sua relagao
com o consumidor e na perspetiva de criar uma ligacdo de longa dura¢do e de valor
acrescentado para ambos os lados. Por um lado, o marketing relacional, criando pontos de
contacto regulares entre a marca e o consumidor, criando alertas e sentimentos de urgéncia na
compra dos seus produtos ou servigos, de uma forma comercial, mas ndo intrusiva; por outro
lado, o database marketing, onde se controla o processo de compra do cliente nos varios
touchpoints e se conhecer melhor os seus hdbitos de compra, mapeando a sua relacdo com a
empresa, de forma a poder desenvolver novos produtos e servigos, o mais personalizado

possivel.

9. Atuacdo em mercados B2B

7.1 O papel do Marketing
No mercado B2B, ¢ importante que um colaborador associado a drea de Marketing seja capaz
de identificar as necessidades dos clientes. Apesar de também ser uma caracteristica comum
do departamento comercial, ¢ um fator decisivo para o Marketing, no sentido de entender as
necessidades dos clientes, bem como os seus comportamentos e atitudes, de forma a
conseguirem implementarem uma estratégia eficaz e estabelecerem uma comunicacdo que

realmente se direcione para o publico-alvo (Marketing Schools).

Como principais fungdes de um Departamento/Equipa de Marketing, direcionada para o
mercado empresarial, podemos referir que o objetivo continua a ser o mesmo do mercado B2C
— dar a conhecer o produto/servico, de forma a que possa ser adquirido pelas empresas. Apesar

disso, esta equipa tem ainda a fun¢do de gerir a imagem corporativa da empresa/grupo.

Segundo o Mercator, os objetivo de comunicagdo para uma empresa inserida num mercado
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B2B devem passar por informar, criar uma imagem corporativa favoravel, criar uma boa
ligagdo com o cliente e realizar um contacto personalizado, sendo que o objetivo final passsa

por fidelizar o cliente.

7.2 Processo de tomada de decisdo (em ambiente B2B)
Tal como Pawlowski (2016) refere, o comportamento dos consumidores no mercado
empresarial ¢ influenciado pelo “mundo” dos consumidores individuais e, por esse motivo,
apesar do processo de compra nas empresas continuar a ser feito por individuos, consumidores
individuais, estes assumem certos aspetos diferenciadores, em compara¢do com o processo de
compra das familias. Como refere o artigo “7op facts that influence a B2B purchase decison”,
este ato de compra, de um processo de aquisi¢ao de um bem ou servico muito raramente toma
a forma de uma decisdo individual, sendo necessario uma equipa, em teoria, avaliar e ponderar
o investimento realizado com o proveito/bem-estar/lucro que esse ato possa trazer para a
empresa e para os colaboradores. O artigo aponta ainda fatores de diferenciacdo como o
processo de validagdo, em varias situagdes, ter de passar por diversos departamentos, tratar-se
de um processo de compra mais formal, bem como, associado a este ultimo ponto, as varias

fases do processo de aquisicdo serem bastante mais longas.

Num outro artigo (Act-on.com), sdo referidos fatores emocionais € econdmicos como
influenciadores do processo de compra — ou seja, os consumidores tendem avaliar,
conscientemente ou subconscientemente, o website, as redes sociais, as fotografias, alguns
videos da empresa que pode ser sua fornecedora de um determinado servi¢o, bem como, claro,

o preco do produto/servico e a relagdo custo/beneficio do mesmo.

Segundo outro artigo do website Business2Community, existem ainda 4 grandes pontos
influenciadores das decisdes neste mercado: status quo bias (o potencial apenas vai tomar a
decisdo de agir e adquirir o produto ou servigo quando realmente sentir essa mesma
necessidade e tiver um sentimento de urgéncia), loss aversion (tomar alguma atitude em
periodos de perda, de desaceleracdo, de prejuizo), decision paralysis (a quantidade de
decisores num determinado processo de compra ¢ decisiva para o desfecho positivou ou
negativo de uma proposta) e early influence (o comercial deve “educar” o seu cliente e dar-
lhe a ideia correta do que precisa desde uma fase inicial do processo de decisdao, de modo a ter

sido em conta como uma muito boa solugao).
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Na opinido dos autores do artigo “B2B Buying: Challanges and Opportunities” (Grewal et al,
2015) uma das diferencas ¢ o facto de realizarem estas compras de bens ou servicos como um
meio para atingir um fim, sendo esse a satisfacdo das necessidades dos seus clientes, de forma
direta ou indireta. Referem ainda que, como ja falado, ndo ¢ comum um diretor/decisor tomar
uma decisdo sozinho, devendo ser sempre acompanhado por alguns influenciadores
(normalmente, diretores dos varios departamentos afetos a decisdo), ou seja, designam este

processo como sendo mais demorado e, por isso, mais “caro”.

Por fim, notam um ponto bastante importante da mentalidade compradora das empresas — nao
procuram comprar um produto ou servigo especifico, mas um conjunto de recursos que lhe

permita satisfazer, realmente, a sua necessidade, na totalidade.

Dando como exemplo o ponto central da presente tese (renting automovel), o objetivo de uma
empresa ao pedir uma proposta ao Departamento Comercial ndo passa pela “aquisi¢do da
viatura” (que se trata apenas de uma cedéncia de utiliza¢cdo), mas sim por todo o conjunto de
servigos associados ao contrato, como por exemplo, manutencio, pneus, seguro, assisténcia

em viagem.

7.3 Intervenientes
Tal como visto anteriormente, a tendéncia ¢ que o numero de intervenientes numa decisao
empresarial (B2B) seja substancialmente maior, uma vez que podem estar presentes diversos

elementos de diferentes areas, numa determinada reunido de adjudicagdo de servigos.

Assim, € possivel identificar um elemento central no processo de tomada de decisdo em B2C
— 0 proprio consumidor — enquanto que no ambiente profissional podem existir diferentes

niveis de decisao.

Um individuo pode ter um impacto diferente em cada processo de compra (ou até mesmo
agregar em si varios papéis na decisdo). Assim, ¢ possivel identificar como principais papéis
no processo de decisdo o iniciador (aquele que sente a necessidade ou tem a primeira
motivagdo para procura um determinado produto ou servi¢o), o influenciador (que pode
indicar uma marca, modelo, local de compra, a quem ¢ reconhecido algum tipo de

conhecimento), o decisor (o que toma a decisdo de escolher o produto a adquirir) e, por fim,
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o utilizador (aquele que realmente ira utilizar do bem ou servico).

7.4 Funil de Vendas e Funil de Marketing

7.4.1 Problematica

Os departamentos de Marketing e Vendas sdo praticamente indissocidveis, chegando mesmo
a serem considerados “dois lados da mesma moeda” (Patterson, 2007). Para a autora, o
Marketing representa um importante papel para qualquer empresa, de forma a dar a conhecer
os seus produtos/servigos € a captar novos clientes e /eads; por sua vez, ao departamento
Comercial, pede-se que utilize os argumentos e as estratégias corretas para fechar negoécio com

o cliente.

Apesar de serem departamentos importantes e que a sua boa relacao beneficia a empresa, nem
sempre funcionam em sintonia. Kotler (2006) indica que existem dois tipos de friccdo entre os
departamentos comercial e de marketing: uma econémica, que tem implicagdes ao nivel da
divisdo de recursos pelos departamentos e do budget alocada a cada projeto; a outra, de cariz

cultural, uma vez que as duas fungdes sao bastante diferentes.

Isto pois o autor afirma que as tarefas relacionadas com o Marketing sdo realizada atrds de
uma secretaria ou computador, bastante mais analiticas, orientadas para os resultados, onde os
funcionarios necessitam de um conhecimento maior. Por sua vez, as tarefas relacionadas com
a area Comercial necessitam de menos estudos (leia-se grau académico, formacao superior),
uma vez que ¢ algo mais inato, onde conta bastante a componente pessoal e comunicativa do

individuo.

Ja Kotler (2006) refere que, tal como os designers de moda comunicam de forma regular com
os funciondrios, todos os departamentos deveriam trabalhar em conjunto, e ndo apenas

coexistir, como duas realidade distintas.

Tal como o mesmo autor refere, este comportamento de visdo unilateral partilhado pelos
departamentos de vendas e marketing de algumas empresas pode resultar numa quebra da

performance global da empresa, bem como da imagem corporativa.
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7.4.2 Tipos de Vendas
Podem ser definidos dois tipos de vendas dentro do setor comercial — as vendas de fecho e as

vendas consultivas, segundo um modelo mais tradicional ou um modelo mais atual.

Num primeiro tipo de vendas, tal como o nome indica, o objetivo ¢ fechar o contrato ou a
venda o mais rapido possivel, referindo-se, por exemplo, a telemarketing, vendas por telefone

ou porta a porta.

A questdo ¢ que ja ndo podemos diferenciar os tipos de vendas apenas por tipo de produto ou
mercado em que estdo inseridos — dado o avancgo tecnologico e a quantidade de informagao
que os consumidores dispdem, ¢ necessario realizar um trabalho eximio e diferente em cada
contacto com o cliente, pois a marca concorrente e o produto substituto estdo a distdncia de

um clique.

Desta forma, tal como Neil Rackham indica no livro “Rethinking the Sales Force” (este tipo
de vendas ndo traz valor acrescentado ao cliente nem ao produto/servico oferecido, pelo que a
qualidade e valor desta venda deve estar Uinica e exclusivamente associada as vantagens

oferecidas pelo produto em questao.

Por contraste, como o mesmo autor indica, a venda consultiva deve ser aplicada em
consumidores que valorizem a experiéncia e as solu¢des que o produto apresenta, mais do que
o proprio preco do bem ou servigo. Isto porque ¢ um tipo de venda que promove uma relagdo
mais pessoal, em que o principal intuito ¢ de ajudar a solucionar a sua necessidade e formar
uma relagdo duradoura e de valor acrescentado para a empresa, mais do que vender um produto

ou “escoar stock”.

Este ¢ o tipo de venda que deve ser realizado num tipo de mercado como o renting, com um
valor de investimento elevado, um grau de conhecimento também elevado, com um risco

percebido e uma pressdo de vendas também muito grande.

7.4.3 Funil de Vendas
O funil de vendas represa o processo de controlo e gestdo dos processos referentes aos

potenciais consumidores de um determinado bem ou servi¢o (Technology Advice).
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Como refere a publicagdo em Rock Content, diz respeito a uma estratégia de marketing, de
como os potenciais consumidores passam de uma fase de conhecimento da historia da empresa

para um processo claro de decisdo de compra.

Segundo Patterson (2007), este método, quando utilizado corretamente, pode ser uma
importante ferramenta para o aumento da integracdo dos departamentos de Marketing e

Comercial.

Assim, tal como indica o artigo da Forbes, chama-se “funil” dada a sua forma como a gestao
de leads ¢ feita ao longo de todo o processo. No topo do funil (ou seja, no inicio do processo),
encontramos as pessoas que ouviram falar da marca/produto ou que foram impactadas pela
publicidade na radio, imprensa ou até redes sociais — o objetivo € criar buzz e deixar a marca

na mente dos futuros consumidores.

Depois deste primeiro ponto de contacto, surge a etapa em que, caso os individuos sejam leads
qualificadas e estejam mesmo a procura do produto em questdo, ¢ oferecida essa solugdo para

avaliag¢do do custo/beneficio.

Ap6s entrar em processo de negociagdo e de andlise final, espera-se que o individuo entre nesta
fase final do funil — que tenha confianga na soluc¢do apresentada e se torne num consumidor.
Se possivel, um consumidor informado, satisfeito com o servigo prestado e que se torne numa

mais valia para a empresa ao permanecer com uma liga¢do duradoura no tempo.

Como refere Patterson (2007) a gestdo de leads ¢ um indicador de como os processos de vendas
e marketing estdo a ser geridos de forma eficaz, indo de uma primeira fase de angariagao e de
propaga¢do de informagdo para um processo claro de compra. Mais ainda, permite que se

permitem encontrar falhas neste processo e a existéncia de bottlenecks.

O mesmo autor indica (Patterson, 2007) que uma das solu¢des para a maior e melhor interagdo
entre os dois departamentos referidos passa pelo estudo do processo de compra dos seus
clientes, mapeando as etapas de decisdo e de interagdo com a marca — muito antes de aumento

de investimentos em mais campanhas, mais colaboradores ou de um CRM diferente.
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7.4.4 Funil de Marketing
O funil de marketing ¢ o processo de transformar as leads em consumidores, sendo que o
objetivo ¢ captar a atencdo do mercado para uma determinada marca, produto ou servigo,

progredindo, gradualmente, até chegarem a clientes fidelizados (TrackMaven).

Ainda o mesmo artigo fala acerca da situagdo ideal para qualquer um dos dois departamentos:
em vez de um funil, a melhor defini¢do seria um cilindro, ou seja, todos os prospetos ou leads
que o departamento de Marketing conseguisse capturar e passar para o espectro do

departamento comercial se tornassem clientes a longo prazo.

Desta forma, sdo consideradas 6 fases para este processo: Percecdo, Interesse, Consideracao,

Intencdo, Avaliagdao e Compra.

Numa perspetiva B2C, o consumidor ¢ impactado por um leque de marcas, que, passando por
processos de avaliagdo e de tomada de decisdo de compra, vai eliminando as restantes opgdes
até¢ encontrar uma que lhe dé a méxima otimizacdo do bem estar (“The decision consumer

Journey”, Court et al, 2009)

Segundo a perspetiva B2B, numa primeira fase, o consumidor ¢ impactado pela marca e tem
a percecao da existéncia da mesma; de seguida, o consumidor procura mais informagao sobre
a marca/produto, colocando-a como uma possivel solu¢do para a satisfagdo da necessidade,

partilhando esta op¢do com os restantes decisores.
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Procura adquirir conhecimento

acerca do produto Procura de informagéo do

produto e reviews

Pesquisa de reviews comparagao I .
de marcas Partilham a pesquisa com o0s
decisores

Solicita uma demonstragdo do

Produto na whishlist ou carrinho produto

de compras

Consumidor recebe uma
proposta

Avaliagdo final e “check out”

Efetivagdo da compra C a Efetivagdo da compra

Figura 4 - Comparagdo da perspetiva do cliente nos mercados B2C e B2B, respetivamente (Fonte: Court et al, 2009)

Por fim, o consumidor procura uma demonstragdo do servigo ou uma amostra do produto,
pedindo também um orgamento para a empresa, adaptada as suas necessidades, terminando

(de forma esperada pela empresa que fornece o produto ou servigo) por se tornar um cliente.

Apesar de parecer um modelo comumente aceite pelos profissionais da area e de fazer sentido,
num nivel tedrico, a verdade ¢ que, segundo Noble (2010) este modelo apresenta trés
contrariedades: a sua forma cada menos de “funil”, dada a introdu¢@o das plataformas online
no processo de compra, a falta de representatividade da lealdade do cliente e da publicidade
“boca a boca”, bem como a presenca demasiado impactante da vertente da quantidade de

clientes, sem a representatividade do impacto economico de cada um deles.

O artigo da Mckinsey (“The consumer decison journey”, 2009) refere também que, associado
a este ultimo ponto, o atual modelo ndo contempla a fase do “P6s Compra” e da transformacao

de um consumidor num cliente regular e fidelizado, sem presenca no atual funil.

Outra contrariedade importante ¢ o facto de o modelo assumir que, numa consideragao inicial,
as marcas que estdo em “fop of mind’ e que ndo sdo tidas em conta nesta primeira fase, ndo

voltam a entrar para o funil.

Se tomarmos como exemplo o caso apresentado no artigo (que até ¢ relativo ao mercado

automovel), o nimero de marcas de automoveis considerado numa fase inicial é bastante maior
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do que numa fase de lealdade e de tomada de decisdo, face a ser um mercado massificado e de

conhecimento geral, com que lidamos e pelo qual somos impactados todos os dias.

De referir que a principal diferenga entre ambos os modelos ¢ o nimero de empresas a passar
para cada uma das fases, uma vez que, segundo o método do funil, o nimero de marcas que
passa por cada uma das fases tem que, obrigatoriamente, diminuir, 0 que nem sempre acontece

(Court, 2010).

E facil de perceber o porqué de esta ideia ser refutada ou estar em desuso, uma vez que podem
existir marcas que o consumidor se tenha esquecido de incluir numa primeira fase mas que,
por forma de anlincio nos media, outdoor, digital ad ou apenas por mera pesquisa mental

refeita, pode incluir certas marcas numa segunda ou até 3* fase.

Tomando o caso automoével como exemplo, se o consumidor estiver a ponderar a compra de
um modelo elétrico, uma mercado ainda em expansdo e desenvolvimento, ¢ normal que ndo
se recorde de todos os modelos e gamas disponibilizadas pelas marcas mas que, através de um
anuncio de TV, possa ser impactado por um modelo que ndo se recordava ou até, noutra
situacdo, por um modelo que ird sair dentro de poucas semanas, sendo necessaria a
reconsideragdo do leque de marcas que tem a sua disposicdo no processo de compra e de

tomada de decisdo.

No caso de um mercado onde o conhecimento geral ¢ mais reduzido, como companhias de
seguro, o nimero de empresas que foram nomeadas no inicio da avalia¢do foi bastante mais

reduzido que na fase de decisdo, depois da pesquisa e avaliacdo de alternativas.

7.4.5 Novo modelo

Segundo os mesmos autores referidos no ultimo documento (Court, 2010 e Noble, 2010),
defendem a existéncia de um modelo circular que assenta em 4 fases distintas: a consideracdo
inicial por uma determinada marca ou empresa, a avaliagdo ativa das solugdes disponiveis, o
fecho (momento da compra) e o tal momento que o modelo de funil ndo contemplava — Pés

Compra.

Tal como ¢ evidenciado, este novo modelo em nada vem alterar o que os Marketeers veem

como os processos mais complicados. Quer seja 0 modelo em funil ou o modelo circular,
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“apenas” permite adquirir mais conhecimento sobre o comportamento dos consumidores e as

duas decisdes de compra.

Obviamente que isto demonstra uma vantagem competitiva face a concorréncia, mas ¢ apenas

o primeiro passo de um longo processo de levar o consumidor a fidelizar-se com a marca- ¢

ainda necessario que as estratégias estejam alinhadas, que se capte o publico correto e que se

aloquem os recursos necessarios as areas € aos projetos que possam trazer maior valor

acrescentado a empresa e, claro, ao cliente.

Segundo o Mercator, o novo modelo de vendas passa também pela alocagdo do tempo a ganhar

a confianca dos clientes (40%), a perceber as suas necessidades (30%), a apresentagdo das

solugdes que vao satisfazer estas mesmas necessidades (20%) e, finalmente, 10% do seu tempo

alocado ao fecho do negdécio.

Os consumidores adicionam ou excluem
algumas das marcas iniciais

Apds a compra, o consumidor construi as
suas expetativas baseadas na sua mais
recente experiéncia, influenciado futuros
processos de compra de outros
consumidores

Consideragdo
inicial

Avaliagdo

Compra

Experiéncia
Pés Compra

O consumidor assume um numero de
marcas inicial, baseadas na sua percegdo
e experiéncia de consumidor

Por fim, o consumidor seleciona a marca
que considera que se adequa e satisfaca a
sua necessidade

Figura 4 - Novo modelo do Consumidor (Fonte: McKinsey)

7.5 Customer Experience

Segundo Verhoef et a/ (2009) a experiéncia do consumidor ¢ descrita como sendo o conjunto

das reagdes cognitivas, afetivas, emocionais, sociais e fisicas do consumidor para com a

empresa.

De acordo com Folstad e Kvale (2017) este processo pode ser entendido como sendo os aspetos
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processuais e experienciais de um servico, na perspetiva do consumidor.

De acordo com Shaw e Ivens (2002) ¢ uma mistura da performance da empresa e das emogdes
despertas, intuitivamente medidas de acordo com a expetativa do consumidor em todos os

momentos de contacto com a empresa.

Noutra perspetiva, a experiéncia do consumidor ¢ descrita como sendo o conjunto de todos os
aspetos disponibilizados pela empresa ao consumidor — a qualidade do atendimento ao cliente,
publicidade, embalagem, caracteristicas do produto ou servigo, facilidade de utiliza¢dao e

confianga (Meyer e Schwager, 2007)

Os mesmos autores referem-se a este processo, também, como sendo a resposta interna e

subjetiva do consumidor para o contacto, direto ou indireto, com uma determinada empresa.

Segundo Norton e Pine (2013) o processo da experiéncia do consumidor pode ser descrita
como a sequéncia de eventos, projetado ou ndo, que leva os consumidores a conhecer, comprar

e interagir com uma determinada empresa.

De acordo com os autores referidos no paragrafo anterior (Norton and Pine, 2013), este
processo deve ser entendido como o culminar da implementacdo de um plano estratégico
coerente, sendo que s6 assim pode-se traduzir em valor acrescentado para o consumidor, lucro

para a empresa e diferencia¢do para com os mais diretos concorrentes.

Como forma de conclusdo, ¢ possivel definir este conceito como a perce¢do do cliente,
consciente e/ou subconsciente, perante um produto ou servigo, marca ou empresa. E por isso
que a maioria dos autores referidos defende que a satisfagdo do cliente deve ser o centro de
todo o processo de decisdo das vdarias dreas de uma organizagao, procurando estabelecer uma

relagdo de longa duragdo com o mesmo.

7.6 Big Data — um desafio para o mercado empresarial

Cada vez mais informagao ¢ transacionada pelos utilizadores, sendo que, atualmente, ¢ gerada
mais de 2 500 TB de informacao todos os dias (Forbes). Como métrica, ¢ possivel afirmar que
a informacao gerada nos ultimos dois anos corresponde a 90% da informacao total gerada, ao
longo do tempo, muito por culpa dos desenvolvimentos tecnoldgicos tais como inteligéncia

artificial, machine learning e automatizagao (Forbes).
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E possivel identificar a quantidade imensuravel de informagdo recolhida como uma das
principais dificuldades das empresas diariamente, sendo necessaria ser analisada e tratada,
podendo ser algo ttil e valioso para o desenvolvimento das mesmas. Segundo o “Digitalist
Mag”, 47% das empresas inquiridas diziam ter adotado estratégias relacionadas com business

analytics e business intelligence software.

Apesar de semelhantes, McAfee e Brynjolfsson (2012) apontam trés grandes diferencas entre
estes dois termos (Big Data vs Analytics): o volume de informacao, a velocidade com que esta
informacdo pode ser partilhada e a variedade de informagdo existente. Segundo Tole (2013)
deixamos de partilhar apenas documentos e documentos pessoais, para, hoje em dia,

partilharmos fotografias ou ficheiros de 4dudio e video.

Tole (2013) acrescenta mais dois elementos esta equagdo: o valor (qualidade da informacao)

¢ a veracidade da informacao.

Desta forma, Schneider (2017) refere que apds um estudo, verificou que 48,4% dos executivos
responderam que as empresas estavam a atingir resultados mensuraveis desde o investimento
na analise avancada da informacao recolhida dos consumidores e da sua experiéncia nos varios
pontos de contacto com a empresa; ainda, 80,7% dos executivos caracterizavam estes

Investimentos como um “‘sucesso’.

Na mesma pesquisa, a autora (Shneider, 2017) refere que estes investimentos se prendem com
fatores relacionados com a redugdo de custos, criacdo de solucdes inovadores (business
development solutions), no suporte ao lancamento de novos produtos/servigos, bem como na

cria¢do de receita.

Por sua vez, Wessel (2016) refere que as empresas tentam retirar valor acrescentado da
utilizagdo destas ferramentas de analise avangada, uma vez que a informagao ¢ cada vez mais
valiosa para ser deixada de lado, podendo-se tornar numa vantagem competitiva para com 0s
concorrentes. Desta forma, somos comportados com a afirmag@o de que o importante ndo ¢ a
grande quantidade de dados a nossa disposi¢do, mas sim a qualidade dos mesmos, e a forma

multidisciplinar como sdo utilizados.

O mesmo autor ( Wessel, 2016) refere um conjunto de trés perguntas, para ajudar a decidir se

devemos utilizar, ou ndo, um determinado conjunto de dados:
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e Que decisdes acarretam desperdicio para a empresa?
¢ Que decisdes/processos podem ser automatizados para reduzir esse desperdicio?

e De que informagdes necessitamos para esse processo?

10. Mercado do renting em Portugal

8.1 Caracterizacio
As empresas sentem a necessidade de oferecer aos colaboradores mais do que o saldrio, ou
seja, o saldrio indireto e beneficios que vao para além da transferéncia monetéria no final do

A

mes.

Um desses beneficios que pode ser adotado pelas empresas ¢ exatamente a disponibilidade de

um carro, para uso pessoal e deslocacdes semanais, a respeito do seu trabalho, ao colaborador.

O renting ndo ¢ mais do que um servi¢o, uma regalia, no qual “o cliente ndo se torna
automaticamente no proprietdrio do automovel” (Leaseplan). Tal como indica a mesma fonte,
“usufrui do veiculo durante um periodo contratualizado mediante o pagamento de uma renda

mensal”.

Assim, o utilizador/cliente ndo detém a propriedade do veiculo, mas a possibilidade de o
utilizar, mediante o pagamento de uma renda, a empresa de renting — que adquiriu a viatura e
que concede o direto de utilizagao, durante um periodo de tempo e de quildmetros previamente
estipulados. Tal como nos descreve a revista “Expresso” (29/06/2019), o cliente fica

responsavel por pagar a desvalorizacdo da viatura, portanto, a diferenca entre o Prego Base o
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Valor Residual da viatura.

Locadora

Adquire a viatura e
concede o direito
de utilizagdo ao
utilizador/cliente

Cliente

Pagamento de
renda mensal

Figura 5 - Relagdo contratual entre locadora e cliente
Para que as empresas nao tenham custos elevados e preocupagdes relativas ao renting e a
gestdo de frotas, existem empresas, como a Lease Plan, ALD Automotive ou LocaRent que se
dedicam a esses servigos, num mercado a que chamo de “mercado automovel B2B”. Estes
servigos podem consistir em Gestao oficinal e Manutencao automodvel, Viatura de substituicdo
em casos de avaria, roubo, sinistro ou manutenc¢ao, Gestao de pneus e até mesmo Assisténcia

24 horas, 365 dias por ano.

8.2 Vantagens do servico

As vantagens do renting, segundo a ALF, sdo das mais variadas, desde a empresa poder
concentrar de forma mais intensa os seus recursos na sua atividade, ajustando a frota as suas
necessidades em cada momento, e tendo uma frota sempre atual e operacional, com servigos

de assisténcia 24 horas por dia, durante todo o ano.

Desta forma, e segundo a mesma entidade, as empresas pretendem eliminar os riscos
operacionais (desvaloriza¢do, manutengdo corretiva), melhorar a qualidade de servigo por via

do acesso a uma rede de fornecedores preferenciais, tendo como vantagens ainda:

e Gestdo profissional concentrada numa Unica entidade
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e Pagamento mensal de uma unica fatura de valor fixo, pela viatura e servicos incluidos

e Reducido de custos através do acesso as condigdes celebradas pela empresa gestora de

frota
e Simplificagdo e facilidade na gestdo da frota

e Aconselhamento proativo relativamente a politica de frota e a medidas de redugdo de

custos

8.3 Dimensao do mercado e evolu¢ao do setor

Tal como refere o artigo do Jornal Econdmico, o mercado automével tem crescido depois da
crise, gragas as melhores condi¢gdes econdomicas do pais e das mudangas relativas a mobilidade
e as TIC — em 2013, registou um aumento de 23,2%, face ao ano anterior, que tinha sido um

dos piores anos, no que toca a comercializagdo de viaturas.

Foi através do recurso a estes servigos que muitas empresas conseguiram contornar os entraves
aos investimentos (e desinvestimentos) e continuar a desenvolver a sua atividade, de uma

forma mais ou menos normalizada.

No mercado automével em geral, o ano de 2018 foi bastante positivo, registando uma venda
total de viaturas de 267.596 viaturas, sendo cerca de 85% de veiculos “ligeiros de passageiros”
(Revista Fleet Magazine, Marco 2019). De referir ainda, com valores apresentados pelo
mesmo artigo da Revista “Fleet Magazine”, que as viaturas elétricas e hibridas ja representam

um total de 5,76% do total de viaturas no mercado automovel nacional.

Segundo dados da Associacdo Portuguesa de Leasing, Factoring e Renting (ALF), até ao
primeiro semestre de 2017, o total de viaturas adquiridas em renting perfazia um total de
14.684, correspondendo a um valor de 277 milhdes de euros, com um crescimento de 6,8%,

face a0 mesmo periodo do ano anterior.

Relativamente ao ano de 2018, o mercado cresceu 17,5% em valor, atingindo um valor de
producdo de 743 milhdes de euros, e 14,5% em volume, o que corresponde a um total de
37.494 veiculos ligeiros de passageiros e comerciais adquiridos. Considerando estes valores,

a Associagdo conclui ainda que as empresas de renting gerem uma frota ativa estimada de
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115.751 viaturas, contabilizando um total de 1,8 mil milhdes de euros.

Os dados mais recentes, referentes ao primeiro trimestre do presente ano, mostram que as
empresas do setor gerem uma frota ativa de 113459 viaturas, representando um valor de
producdo de 146 milhdes de euros (124 milhdes relativos a veiculos de passageiros e 22
milhdes a viaturas comerciais). Em termos de crescimento, o valor situa-se em 17,1%, face ao

mesmo periodo de 2018.

Como sublinha Eduardo Gaspar, diretor da Revista Automotive, na edi¢do de Junho de 2019
da mesma, o més de Junho apresentou uma quebra de 4% no que toca as viaturas matriculadas
em Portugal, face ao mesmo periodo do ano anterior, correspondendo a um total de 29.743

viaturas.

Refere ainda que no primeiro semestre, o numero de viaturas matriculadas foi de 150.688
viaturas (-3,7% face a Junho de 2018). Em sentido contrério, estdo os veiculos pesados, com
um aumento de 41% face ao ano anterior, com 772 veiculos matriculados em Junho ¢ 3.078

viaturas nos primeiros seis meses do ano.

Quanto ao renting, a perspetiva também ¢ positiva, uma vez que se deu um crescimento do
setor em 2,2%, correspondendo a um total de 6.987 viaturas adquiridas no primeiro semestre

de 2019.

No quadro abaixo, ¢ possivel verificar a evolugdo dos temas atrds abordados, em especial, o

peso do renting no total de viaturas comercializadas:
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Figura 6 - Grdfico de representagdo do impacto do renting no mercado automovel nacional (Fonte: ALD Automotive)

O numero de empresas presentes no mercado de renting tem sido estavel, pelo que a entrada
de novos concorrentes ¢ algo dificil — algo que pode ser existéncia de um player com mais de

50% de quota de mercado (LeasePlan), existindo cerca de 4 empresas de referéncia no setor.

Quanto a venda de veiculos ligeiros, ja foi referido que o periodo critico foi durante o periodo
de crise, decrescendo de cerca de 275.000 viaturas em 2010 para pouco mais de 100.000 em
2012. Face as vantagens atras expostas deste tipo de servigo, ¢ também explanatorio do
aumento de 4% da percentagem de viaturas de renting de 2010 para 2011 —nao s6 pelo simples
facto de estarmos a dividir por um muito menor nimero de viaturas ligeiras, mas também pela

perspetiva de diminuic¢ao de custos e encargos anuais das empresas nacionais.

A perspetiva destes proximos anos € de crescimento, quer no nimero de viaturas ligeiras no
mercado nacional, bem como o impacto destas mesmas viaturas num sistema de renting, dado
o investimento que estd a ser efetuado no mercado do Renting Privado, um tema que iré ser

explorado no proximo topico desta tese.

Como refere o artigo do Jornal Expresso (22/11/2019), a LeasePlan, através do Car Policy

Benchmark, refere que:

e 69% das frotas apresentam contratos abaixo dos 4 anos
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O automovel continua a ser um beneficio mito importante para a satisfacdo do

colaborador
e 45% aponta para uma transi¢do para viaturas elétricas

e 83% das empresas consideram o TCO (Total Cost of Ownership) como o fator

preponderante para a adjudicacdo de um contrato

e Segundo o ponto anterior, 46% das empresas admitem apostar na redu¢do dos custos

para a viatura do colaborador

O mesmo suplemento do Jornal Expresso (22/11/2019) aponta 2019 como sendo o ano em que
o futuro da gestdo de frotas passa pela “disponibilizacdo de solugdes de mobilidade mais

competitivas, otimizadas e ajustadas a medida das necessidades de cada cliente”.

8.4 Tendéncias

Os mercados tém mudado e os clientes t€ém maior capacidade de decisdo e negociagdo, € o
mercado do renting automodvel ndo ¢ diferente, com as empresas a apostarem em fatores de
diferenciag@o nos seus servigos, desde a adocao de modelos de mobilidade orientados para a
partilha de viaturas ou a utilizagdo de veiculos hibridos (ou totalmente elétricos) nas suas

frotas.

8.4.1 Veiculos elétricos, hibridos e Plug-in
Tal como refere o artigo “Top Speed”, ja no inicio do século se sabia que o caminho a seguir
seria da criacdo e da massificacdo de veiculos movidos a energias sustentdveis, mas a

tecnologia estava longe de ser perfeita.

Entre as varias contrariedades, podemos indicar o elevado custo de aquisicdo deste tipo de
veiculos, autonomia bastante mais reduzida (face aos veiculos a gasolina ou diesel) e o elevado

tempo de carregamento, os (ainda) poucos postos de carregamento nas cidades portuguesas.

Apesar disso, a poupanga realizada com a utilizag¢ao destes veiculos, a responsabilidade social,
a sustentabilidade e os incentivos fiscais, sdo trés vantagens dos consultores deste tipo de

viaturas.
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A evidenciar este fator, o artigo “Mobilidade mais verde e @ medida de todas as necessidades”
do suplemento da Revista Expresso (edi¢ao de 29/06/2019), apontam os trés fatores que os
gestores de frota mais procuram, como fontes de sucesso para este tipo de veiculos:

simplicidade, eficiéncia e sustentabilidade.

A propria atitude dos portugueses mostra que esta pode ser uma tendéncia para o futuro, como
nos mostra o artigo de Gestdo de Frotas do semanario expresso, do dia 23 de Novembro de
2019 — 87% dos portugueses inquiridos tem uma atitude positiva quanto as viaturas elétricas,

face aos 81% da média europeia.§

8.4.2 Automoveis autéonomos

Esta ¢ uma realidade a longo prazo, um pouco mais futurista que a massificacdo dos veiculos
hibridos e elétricos, anteriormente apresentados. Até porque, tal como refere o artigo do
Observador, a forma como ¢ feita a comunicacdo entre a viatura e a via, ainda ndo torna

possivel esta realidade (Observador.pt)

Apesar de existirem ja marcas a potenciar esta forma de condugao (Tesla, por exemplo), ainda
ndo ¢ uma tecnologia de grande impacto para os novos modelos das restantes marcas

automoveis.

Em termos de vantagens, podem ser apresentadas o facto de existirem menos acidentes
(impacto quase nulo do erro humano), levando a uma diminuicao da sinistralidade rodoviaria,
dos custos e dos tempos de espera nas principais ligacdes entre cidades, a acessibilidade de
conducdo que ¢ dada a pessoas com mobilidade reduzida, impossibilitadas de conduzir

veiculos (Budget Direct).

A maior vantagem pode ainda ser evidenciada pelo que aconteceu no presente ano, em
Portugal, com a greve dos motoristas de matérias perigosas. Como sublinha Eduardo Gaspar,
Diretor da revista “Automotive”, na edi¢ao de Abril de 2019, “sem querer defender nenhuma
energia (...), 0 pais poderia ser dependente de hidrogénio, eletricidade ou outra energia, que
algo semelhante poderia sempre acontecer”, mas seria bastante mais facil de resolver e com

menor impacto para a economia e sociedade.

Neste caso, das greves que sucederam este ano, os condutores de veiculos elétricos passaram
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ao lado das flutuagdes de precos, leis da oferta e procura ou filas de transito nos postos de

abastecimento.

Por outro lado, tira o prazer de conduzir a quem mais gosta, implica um aumento nos custos
de manutencdo (trata-se de uma nova tecnologia, com maiores custos de reparagdo e
manutengdo) e, também por se tratar de uma inovacao tecnoldgica, retira alguns empregos

associados aos setores dos transportes e mobilidade.

8.4.3 Soluc¢des de mobilidade

Segundo estudos, cada americano conduz mais de 15.000 km todos os anos, sendo que a maior
percentagem diz respeito as deslocagdes entre casa e o trabalho. Nestas mesmas deslocagdes,
cada portugués consome cerca de 45 minutos, sendo um valor acima da média europeia (42

minutos).

Apesar destes fatores, 80% dos portugueses desloca-se para o trabalho de carro e a grande
maior parte prefere ter a facilidade de ter o seu proprio carro, dando primazia ao conforto e

acessibilidade da sua viatura (Boleia.net).

Mesmo com crescentes greves e das fracas op¢des de meios de transporte na periferia das

cidades portuguesas, este método ndo ¢ o mais economico nem o mais eco-friendly.

Tal como refere o artigo do Jornal Expresso (29/06/2019), a prépria acessibilidade a este tipo
de veiculos estd cada vez maior, tendo como exemplo o cartdo “UGnico e universal” de
carregamento, permitindo que o utilizador de um veiculo elétrico, através de apenas um cartao,
possa recorrer a qualquer posto de abastecimento da rede MOBILE em qualquer espaco publico

ou operador.

Desta forma, t€ém surgido varias solucdes de mobilidade, de forma a ndo continuar a aumentar
o trafego nas principais vias de acesso ao centro das cidades bem como a diminuir a polui¢do

causada pelas viaturas.

Uma delas ¢ o, um conjunto de plataformas online que permite que se coordenem boleias para
chegar ao trabalho. Um desses exemplos ¢ a plataforma “Via Verde Boleias”, que permite a
interacdo entre utilizadores e organizar boleias para destinos comuns (Website Via Verde

Boleias).
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Em entrevista ao Jornal Expresso, Antoénio Oliveira Martins, Diretor-Geral da LeasePlan,
refere que o objetivo da locadora passa por, até 2030, ter uma frota automdvel com zero

emissoes.

8.4.4 Solucodes “green”

Por via da extingdo de certos recursos, as pessoas tém ganho um maior sentido de

responsabilidade civil, e 0 mercado automével tém sido impactado com estas mudangas.

Dois dos pontos acima referidos estdo intrinsecamente ligados com esta mentalidade
environmental friendly que os individuos e as empresas vém a assumir: a maior utilizacao de

veiculos menos poluentes e as novas solugdes de mobilidade.

A evidenciar este fator, o artigo “Mobilidade mais verde e @ medida de todas as necessidades”
do suplemento da Revista Expresso (edi¢do de 29/06/2019), acrescenta que, para seguir as
preocupagdes relacionadas com a sustentabilidade ambiental e econdmica, as solugdes

elétricas e plug-in ja sdo uma realidade da frota portuguesa.

Os proprios organismos publicos j& procuram novas solu¢des para a mobilidade dos seus
cidaddos, como ¢ o exemplo da Camara Municipal do Barreiro que ir4 renovar a sua frota de
autocarros urbanos, com a aquisi¢do de 60 viaturas movidas a Gés Natural Comprimido

(Revista Automotive, Abril 2019).

8.4.5 Renting para utilizadores particulares
Apesar de, como foi exposto anteriormente, as solu¢des de renting em Portugal estarem
praticamente focadas no mercados B2B, nos mercados da Europa Central e nos Paises

Nordicos ja se sente o impacto do renting para os particulares.

Em Portugal, este servico existe, mas com pouco impacto, face aos valores das rendas e ao
risco associado para a empresa locadora. Estes dois topicos estdo interligados, uma vez que,
para colmatar o risco sentido, a empresa vé-se na obrigagdo de aumentar a margem do contrato

e a incluir o seu proprio seguro como obrigatorio.

Mas ¢ algo que as empresas sentem que pode mudar dentro de poucos anos — as pessoas estao
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cada vez mais despegadas de bens materiais e veem no carro um incremento de custos mensal
e de inconvenientes causados pela ida a oficina, inspecdo e manutengdo todos os anos. Face,
também aos jovens serem independentes cada vez mais tarde e o poder de compra ser menor,
o renting pode ser uma solucdo bastante vidvel para a necessidade de mobilidade dos
portugueses, podendo manter o seu estilo de vida (utilizador de carro ndo precisa de andar de
transportes publicos) com menos custos e preocupacdes inerentes a aquisi¢ao de uma viatura,

seja ela nova ou usada.

8.4.6 Renting de outro tipo de veiculos
Apesar de o automoével ser a viatura eleita para as frotas empresariais, ndo ¢ uma hipotese
utopica de pensarmos numa frota composta por automoéveis e motociclos — em Italia, por

exemplo, ja ¢ uma realidade bastante presente nas principais cidades.

Em Portugal, existe apenas uma opgao para esta realidade — a marca Cooltra, um exemplo de
um negdcio que até comecou com clientes particulares, passando para um modelo profissional,

contanto com a presenca de clientes como o Burger King (Fleet Magazine).

8.5 Intervenientes
No caso do renting, varios cenarios podem ser apontados como exemplo, até porque ndo ¢ um

mercado em nada linear e que muito depende da dimensdo da empresa e do cliente.

Se estivermos a analisar uma empresa de maiores dimensdes ou até um grupo nacional, existe
um maior niumero de cargos e, por esse motivo, podemos ter o gestor de frota como
inicializador e influenciador, que pede or¢amentos as empresas de renting e inicia 0s contactos
com o mercado por ter uma maior conhecimento do mercado automovel, o decisor, como por
exemplo o Diretor Geral ou Diretor Comercial, que ird analisar as propostas e decidir as
viaturas a adjudicar, tendo em conta o budget anual e, por fim, o colaborador, que ira ter acesso

a viatura e aos servicos associados.

Se falarmos numa empresa mais pequena, pode uma Unica pessoa agregar varios papéis na
decisdo — pode o CEO/Diretor ser, a0 mesmo tempo, a pessoa que procura por solucdes de
renting no mercado, que avalia as op¢des e que ird também utilizar a viatura, nas reunides e
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compromissos que a sua funcao exige.

8.6 Players no mercado portugués

O mercado portugués ¢ um mercado bastante concorrencial, onde operam quatro operadoras

principais: LeasePlan, ALD Automotive, LocaRent e Finlog.

Com um valor de mercado de 1,8 mil milhdes de euros, a LeasePlan assume-se como sendo a
marca com uma estratégia mais agressiva de conquista de quota, contabilizando 50% do
mercado de renting em Portugal. Um exemplo desta estratégia sdo os espacos publicitarios nas
redes sociais (com anuncios pagos, por exemplo, no Instagram) e os espacos de publicidade

que tem nos estadios das trés principais equipas de futebol nacional.

Antonio Oliveira Martins, Diretor-Geral da LeasePlan, indica que conseguiram chegar a este
patamar apostando na mobilidade e na dinamizagao das solucdes tecnologicas mais avangadas
para o mercado do renting, refor¢ando ainda que, em termos estratégicos, decidiram apostar
na criagdo de rendas bastante competitivas, conquistando diversos clientes nos segmentos de

PME e clientes particulares (Jornal Expresso, 29/06/2019).

Num segundo patamar, com uma diferenga bastante grande da sua rival, ¢ a ALD Automotive,
com uma fatia de mercado de 18%. Apesar de estar em segundo lugar no mercado nacional,
apresenta-se como sendo a principal empresa de renting a nivel europeu e mundial, sendo em
parte adquirida pelo grupo bancério francés Societé Generale, com presenca direta em 43

paises, fazendo a gestdo de mais de 1,7 milhdes de veiculos.

A ALD Automotive conseguiu atingir este objetivo no final do ano passado, chegando as

23.000 viaturas na sua gestdo, como uma distancia folgada, face ao préximo concorrente.

A LocaRent surge no terceiro posto, com uma quota de mercado de 13,6%, sendo o seu negdcio
suportado por duas entidades bancérias — os clientes da Caixa Geral de Depositos e Novo

Banco.

Para se perceber um pouco melhor o dominio da marca LeasePlan, ¢ importante referir que
este poder de marca ultrapassa os 60%, uma vez que a gestdo de processos e de viaturas da
LocaRent ¢ gerida integralmente pela Leaseplan, ficando, indiretamente, associada aos 1° e 3°
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postos deste ranking do mercado portugués.

Quanto ao 4° maior player neste mercado, a Finlog, apresenta-se como uma marca experiente
no mercado, operando hd mais de 25 anos no mercado nacional, adquirindo uma quota de

mercado de cerca de 10%.

Em entrevista ao Jornal Expresso (edicdo de 29/06/2019), Anabela Coelho, Diretora de
Marketing da Finlog, assume que a empresa, apesar de ser apenas a quarta maior empresa neste
mercado pouco segmentado e bastante concorrencial, j& ultrapassaram a ideia de realizar
negocios baseadas no “renting tradicional”, assumindo uma estratégia de “renting de flexivel”,
evidenciado as questdes da mobilidade e dos avangos tecnologicos para alicercarem o seu core

business: a mobilidade.

8.7 Customer Journey na dtica do Gestor de Frota

E um processo longo e demorado, desde 0 momento em que a empresa sente a necessidade de
outsourcing para a gestdo da frota a entrega da viatura, dai o processo ser divido em 4 fases
distintas, segundo um estudo pormenorizado realizado pela ALD Automotive, o qual me foi
explicado e dadas as principais indicacdes acerca do mesmo pelo Departamento de Marketing

da empresa.

Numa primeira fase, existe a fase em que o gestor de frota e a empresa sentem a necessidade
de avaliar as vantagens competitivas de criar uma parceira com uma gestora de frota. Assim,
comecam por reunir um conjunto de empresas que possam cumprir essa fun¢do, avaliando os
servigos oferecidos e os orgamentos apresentados, culminando na escolha de uma unica
locadora ou de um conjunto de locadoras, caso a frota seja bastante grande e exista uma
diferenga acentuado nos orcamentos apresentados para a mesma viatura € com 0S mesmos
servigos (sole supply vs multi supply, respetivamente), sendo que esta ¢ a fase mais sensivel

para o gestor de frota.

Na fase de set up, a relag@o entre a empresa e a locadora estreitas-se (principalmente, entre a
Comercial responsavel pela conta e o gestor de frota), na medida em que sao decididos os tipos
de servicos que irdo fazer parte das propostas correntes da empresa, bem como os pontos que

devem fazer parte do contrato celebrado entre ambos.

Uma vez que existe uma nova relag@o profissional entre duas empresas, sdo referenciados os
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processos adotados por cada uma, bem como direitos e deveres de ambos. Como estamos numa
fase inicial do contrato, sdo dois touchpoints bastante importantes para a empresa que beneficia

dos servicos de renting.

Na fase de Gestao (a terceira fase), entram novos departamentos nesta equagdo da relacio
laboral: para além das marcas e stands, Departamento Comercial e a Comercial responsavel
pela conta, a empresa tem contacto com o Departamento de Operagdes, manutenc¢ao, Seguros,

Contabilidade e até Financeira.

Isto pois € nesta fase, de operacionalizacdo do contrato, que comegam a existir periodos de
manutengdo, troca de pneus, onde tem de existir uma estreita relacdo entre estas 3

personalidades: locadora, gestor de frota e utilizador.

Assim, tudo comeca pelo dia de entrega da viatura, que deve ser agendado com o utilizador da
viatura, a gestdo de pagamentos e transferéncias das rendas mensais das viaturas, avancado
para a fase das manutengdes e reparagdes. Como referi, e face a necessidade de comunicagado

entre varias pessoas, estas sdo fases sensiveis para o gestor de frota e a propria empresa.

Para finalizar esta terceira fase, tudo termina com o agendamento da devolucao da viatura ou,
em caso de aquisicdo da viatura em final de contrato por parte do utilizador, deve ser

comunicado ao Departamento de Operagdes da locadora.

Por fim, a quarta fase ¢ bastante importante, uma vez que ¢ a fase em que se faz uma avaliagao
a cada contrato e cada viatura, analisando os desvios entre o contratado e o realizado — desde

os quilémetros e prazos, sinistros, manuten¢ao, etc.

Portanto, o gestor de frota faz uma andlise as métricas durante o contrato no ltimos anos,
avaliando se deve continuar com a relacdo profissional na renovagdo e contratacdo de novas
viaturas ou deve realizar uma nova analise de mercado as varias empresas de renting, sendo,

portanto, mais uma fase de elevada importancia em todo este processo.

Como apoio grafico ao que foi explicado anteriormente:
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Figura 7 - Customer Journey na otica do Gestor de Frota

Avaliagdo

Dpto Comercial
Consultor comercial
Manutengéo
Operagdes

44



Tabela I - Customer Journey na otica do gestor de frota

ATIVIDADES

TOUCHPOINTS

EMOCOES/PENSAMENTOS

NiVEL DE SENSIBILIDADE

ESCOLHA

Escolha de leque de
locadoras

Pedido de orgamentos

Selegdo do parceiro de
renting

Dpto Comercial

Consultor Comercial

Vontade de querer
encontrar solugdes para a
sua frota

Facilidade de acesso a
informagao

Facil percecao do nivel
de servigos oferecido

MEDIO/ELEVADO
Escolha de um parceiro
que se espera que tenha
uma boa e longa relagao
profissional

O cliente tem de sentir
honestidade e empatia

SET UP

Revisdo dos servigos e
condigoes acordadas

Revisdo de processos —
fit entre as duas
entidades

Reporting

Dpto Comercial

Consultor Comercial

Estdo os utilizadores a
ter os extras/servigos
que necessitam?

Consegue a locadora
fazer face as nossas
necessidades?

Vontade de encontrar
processos simples e
eficientes para ambas as
entidades

MEDIO/ELEVADO
Inicio do processo;
definigdo de servigos
com impacto na
duragdo do contrato e
na renda das viaturas
adjudicadas
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GESTAO

Gestdo de encomendas
e entregas das viaturas

Gestao de pagamentos;
Controlos
contabilisticos

Gestao de operagdes
(manutengdo, pneus,
TCO)

Gestao da devolugao da
viatura ou da sua
aquisi¢do em final de
contrato

Dpto Comercial
Consultor Comercial

Operagdes

Encomendas &
Entregas

Estdo os prazos a ser
cumpridos?

As oficinas estdo pontas
para receber as
viaturas?

As multas e sinistros
estdo ser tratados em
conformidade?

ELEVADO

Prazos tém de ser
cumpridos; os
utilizadores necessitam
das suas viaturas a
tempo e horas para
fazer as suas
deslocagdes
profissionais

Coordenagao — palavra
chave quando estdo em
linha utilizadores,
gestor de frota e
locadora

Assuntos sensiveis —
multas, sinistros,
acidentes, oficina...

AVALIACAO

Analise de métricas

Avaliacdo da parceria
comercial coma
locadora

Reunides de
renovagao de contratos
das viaturas

Dpto Comercial

Operagdes

Como devo preparar a
entrega?

Devo realizar nova
consulta ao mercado?

Devo renovar os
contratos das viaturas
que estejam a finalizar
0 prazo?

BAIXO/MEDIO
Fase final de contrato
Procura solugdes
novas para a sua frota
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8.8 Customer Journey na dtica do utilizador
Segundo um estudo pormenorizado realizado pela ALD Automotive, o qual me foi explicado
e dadas as principais indicagdes acerca do mesmo pelo Departamento de Marketing da

empresa, o processo pode ser dividido em 4 fases: Escolha, Entrega, Contrato e Devolucao.

Numa primeira fase, o cliente comega por perceber as suas necessidades em termos de
deslocagdo, passando por realizar uma pesquisa dos modelos presentes no mercado automovel,
que mais lhe agradem segundo os seus parametros e necessidades, realizar os habituais test
drives, culminando na escolha da viatura que mais lhe agrada (sendo este o fouchpoint mais
sensivel de toda a primeira parte, facil de entender face a ser o momento crucial e do culminar

da escolha).

Numa segunda parte, denominada de “Entrega”, ¢ quando o condutor ira ter a informacao
acerca da entrega, bem como o local e 0s passos necessarios para conseguir levantar a viatura

sem qualquer impedimento.

A terceira parte ¢ a mais longa deste processo, sendo a etapa que congrega todo o contrato de
renting da viatura (pode durar até um maximo de 5 anos). E o ponto de contacto do utilizador
com areas com as quais ndo interagiu nas primeiras fases — pode ir desde o momento da

primeira manutencao, a troca de pneus ou a reparacao de qualquer pega da viatura.

O momento mais sensivel pode passar mesmo pelos primeiros meses, uma vez que esta a
conduzir uma viatura nova, com a qual ndo tem afinidade, podendo ser a primeira vez que esta
perante uma viatura de renting, com termos com o0s quais ndo estd particularmente

familiarizado.

De qualquer forma, os passos que se sucedem durante esta fase podem nao ser os mais faceis
de lidar entre o utilizador e a locadora, uma vez que a expetativa do cliente, nomeadamente ao
nivel do tempo da troca de pneus ou da manutenc¢ao da viatura, podem ser de um ou dois dias,
mas a rede de oficinas ndo ter essa disponibilidade, na hora. Portanto, podemos concluir que o
utilizador espera fouchpoints que ndo tragam problemas e que se sinta orgulhosa da sua viatura

e que possa desfrutar da conducdo da mesma.

Na fase final, aquando do término do contrato, o utilizador deve devolver a viatura ou, se
pretender adquiri-la, solicitar o valor de compra a locadora. Este ndo ¢ considerado um
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processo muito sensivel por parte dos utilizadores mas evidenciado pelas locadoras como

sendo, face a falta de conhecimento generalizado do contrato. Por exemplo, o condutor ndo

tem a clara ideia que sdo cobrados os valores decorrentes da ma utilizagdo da viatura ou que,

por exemplo, se ndo entregar a segunda chave na altura da devolucdo da viatura, também lhe

¢ cobrado esse custo.

Apoiando o que

e
v

Kig

N
[o] [o]

O~0

foi enunciado:

Escolha Entrega

Marca Dpto Comercial
Concessionario Consultor comercial
Consultor comercial Encomendas & Entregas

Figura 8 - Customer Journey na otica do utilizador

Drive

Dpto Comercial
Oficinas
Operagdes
Sinistros
Linha de Apoio ao Cliente

Devolugdo

Dpto Comercial
Operagbes
Remarketing
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Tabela 2 - Customer Journey na otica do utilizador

ATIVIDADES

TOUCHPOINTS

EMOCOES/PENSAMENTOS

NiVEL DE SENSIBILIDADE

ESCOLHA

Pesquisa das viaturas
Test Drive

Escolha da viatura

Marca
Concessionario
Dpto Comercial

Que viatura devo
escolher?

Qual o tipo de veiculo
que mais se adapta as
minhas necessidades
pessoais e
profissionais?

ELEVADO

Momento de decisao
bastante importante,
com impactos no futuro
(os contratos realizados
com as empresas
apresentam prazos nao
inferiores a 24 meses,
na maior parte dos
casos)

11. Problematica de Investigaciao

ENTREGA

Revisdo dos servigos
e condi¢des acordadas

Revisdo de processos
— fit entre as duas
entidades

Reporting

Dpto Comercial

Consultor Comercial

Momento de
expetativa

Nova viatura —
partilha com amigos e
familia (status)

MEDIO/ELEVADO
Apesar de existirem
prazos nesta fase e de
existir a possibilidade
de ser o primeiro
renting do utilizador,
¢ algo pacifico, uma
vez que ja estdo
delineados os
procedimentos e feita
a escolha da viatura
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DRIVE

Gestdo de encomendas e
entregas das viaturas

Gestao de pagamentos;
Controlos contabilisticos
Gestao de operagdes
(manutengdo, pneus,
TCO)

Gestao da devolugao da
viatura ou da sua
aquisi¢do em final de
contrato

Dpto Comercial
Consultor Comercial

Operagdes

Encomendas & Entregas
Expetativa que os prazos
de manutengao e oficina
sejam cumpridos

Expetativa que nao sejam
provocados danos no
carro

Despreocupagao com
pagamento de sinistros,
reparagdes € manutengao
da viatura

MEDIO/ELEVADO
Caso existam multas,
sinistros, etc, podem
existir momentos de
fric¢do entre o utilizador
e a locadora

DEVOLUCAO

Analise de métricas
Avaliagao da parceria
comercial coma
locadora

Reunides de renovagao

de contratos das
viaturas

Dpto Comercial

Operagdes

Estara tudo bem com a
viatura?

Terei de pagar algo
extra?

Como sera a proxima
viatura?

BAIXO
Final de contrato

A avaliag@o do percurso do consumidor dentro do mercado do renting pode ser considerado

como o problema a investigar e que deve servir como conclusdo de toda esta dissertagao.

De facto, sera através da procura de fatores que influenciam a decisdo de uma empresa para

procurar e escolher um cliente na area da gestdo de frotas e do processo de decisdo do cliente,
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que se deve avaliar a correta distribui¢do or¢amental, pelos departamentos que possam ter mais

importancia para impactarem o cliente decisor.

Assim, a principal problematica prende-se com o facto de perceber se o customer journey das
locadoras esta construido de forma a suportar as necessidades do cliente, construido numa
oOtica de utilizador, onde reine a eficiéncia e a exceléncia de servi¢o prestado. De referir que
pretendo avaliar as duas visdes do lado da procura: quer os decisores (gestor de frota, Diretor

Geral) e o beneficiario dos ervigo (utilizador, colaborador).

Procura-se, por fim, avaliar se, realmente, as empresas inseridas neste setor estdo a conjugar,
de forma eficaz, o budget anual e os recursos disponiveis nessas areas, dinamizando a marca
junto do target pretendido, focando a sua atencdo na captacdo da ateng¢do do consumidor para

a sua marca e na aquisi¢do do mesmo, enquanto cliente.

Metodologia
Para o desenvolvimento deste projeto, utilizei a pesquisa documental, entrevistas e

questionarios.

Numa primeira fase, realizei uma desk research, na perspetiva de encontrar documentos que
possam orientar a problemdtica e sustentar os objetivos de investigagdo. Comecei por
investigar as questdes relacionadas com a Customer Journey e os novos comportamentos do
consumidor, passando pela avaliacdo do setor automodvel portugués (em especial, no mercado
B2B) e a forma como a informag¢do gerada pelo consumidor no processo de compra, ¢ tratada

pelas empresas.

Utilizei plataformas de repositdrios de tese e artigos cientificos como o Google Scholar, B-
On, Pro Quest e, naturalmente, o Repositorio de Teses do ISCTE. Para além disso, investiguei

varios artigos da Harvard Business Review € McKinsey, entre outras noticias e artigos online.

Realizei entrevistas aos colaboradores das empresas beneficidrias dos servigos de renting, em
especial aos primeiros dois niveis dos decisores das empresas: quer os gestores de frota quer
os diretores de compras/servicos, ou seja, quem decide que carros deve a empresa ter, bem
como que empresas contactar, e, em teoria, quem adjudica as viaturas e analisa e decide a

melhor empresa com quem trabalhar.
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Estas entrevistas foram realizadas in loco e, em alguns casos, por email ou telefone, face a

pouca disponibilidade em me receberem presencialmente.

Também entrevistei os diretores dos varios departamentos das empresas de renting, nos
proprios escritorios das mesmas, inquirindo sobre as areas que entendem como tendo maior

impacto junto do cliente e com maior contacto com o mesmo.

Desta forma, pretendo comparar a opinido dos clientes e dos fornecedores deste servigo,

comparando a perspetiva que ambos tém do mercado e da qualidade dos servigos oferecidos.

Gostaria de ter extraido uma visao mais global e ter uma amostra de maior dimensao, tentando
tirar mais conclusdes (e mais fundamentadas) sobre o mercado do renting em Portugal. Assim,
gostaria de ter realizado questiondrios de ordem quantitativa, enviados por redes sociais e
plataformas online, de forma aleatoria e anénima, mas, face ao pouco tempo disponivel, ndo
foi possivel obter esta visdo e ter uma amostra de dados mais representativa acerca do mercado

de renting.

Também optei pela investigagao qualitativa pelo facto de ter diferentes inquiridos no processo,
de empresas com frotas dispares (quer em numero quer em tipologia de veiculos) e com
diferentes fungdes no processo de compra, portanto, teria de retirar as particularidades de cada
entrevistado e da cada empresa com perguntas mais abertas e descritivas, evidenciando uma

pesquisa mais profunda.

De referir que os capitulos referentes a exploragao de dados, conclusdes e recomendagdes sao
baseadas em dados primarios, por mim extraidos e analisados, sendo que nos capitulos de
Revisdo Literaria e aqueles dedicados ao mercado do renting sdo, maioritariamente,

secundarios, sendo que foram cedidos pela ALD Automotive ou em revistas e artigos do setor.

Considerando uma amostra de cerca de 20.000 viaturas e cerca de 200 empresas, o meu foco
incidiu na realiza¢do de entrevistas aos gestores de frota e decisores nas empresas clientes.
Desta forma, pedi autorizagio a cerca de 20 empresas para entrevistar os representantes desses
mesmos cargos, tendo recebido resposta de apenas 11, onde apenas 8§ me deram um parecer
positivo. Realizei, entdo, 13 entrevistas a clientes, 10 entrevistas a colaboradores das empresas

de renting e 2 entrevistas a utilizadores de viaturas em regime de renting.
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13. Exploracio de conteudos

Ap6s a realizacdo dos questiondrios e entrevistas a clientes e colaboradores das empresas de
renting no mercado portugués, cheguei a algumas conclusdes e linhas de pensamento acerca

das diferentes perspetivas.

De referir que, quanto as fungdes desempenhados por cada entrevistado, tentei cobrir o
maximo de fungdes possiveis dentro da oferta e procura de servigos de renting: sejam eles
Diretores de Recursos Humanos, Gestores de Frota, Utilizadores e Diretores de Marketing,
Comercial, Operagdes e Recursos Humanos das empresas de renting, que se caracterizavam
como tendo poder de negociagdo (quer do lado da oferta quer do lado da procura) e com bom

conhecimento do mercado.

No que diz respeito a perguntas gerais sobre o estado do mercado, o renting em Portugal ¢
caracterizado pelos clientes e colaboradores como sendo um mercado competitivo, homogéneo
e com “poucos players na disputa por grandes fatias de quota de mercado” (Diretor, empresa
de renting). Perspetivam também que exista um “grande potencial para o crescimento do
renting dentro do setor automovel” e do tecido empresarial portugués, apesar de ja apresentar

um grande nivel de maturidade (Consultor Comercial, empresa de renting).

Em termos de segmentos, afirmam que se encontra “estagnado no setor das grandes marcas”
(Assistente Comercial, empresa de renting), com grandes frotas e com elevado poder negocial,

sendo que o potencial esta nas “PME e particulares” (Diretor, empresa de renting).

Na perspetiva das empresas de renting, o cliente-tipo das locadores ¢ um cliente “informado e
com bastante poder de negocia¢do” (Consultor Comercial), quer junto das marcas de
automoveis (que fornecem a viatura), quer junto das locadoras (que fornecem os servigos de
renting). Apontam ainda como sendo um cliente “focado no fator preco” e com perspetivas de

“simplifica¢do de trabalho e redugdo de custos” (Consultor Comercial).

Apesar disso, ainda sdo caracterizados por serem algo “alheios ao que é uma gestdo de uma
frota ou a sua estruturacdo” (Assistente Comercial), afirmando ainda que t€ém pouco poder de
decisdo dentro das empresas, face a responderem diretamente ao Diretor Geral, e muitas vezes,
estarem inseridas num departamento um tanto ou quanto diferente do objeto central: Recursos

Humanos.
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Segundo os clientes entrevistados, afirmam que t€ém em conta orcamentos de 2, 3 ou 4
empresas diferentes, sendo mencionadas na grande maioria das respostas as empresas ALD
Automotive e LeasePlan, as duas marcas com maior quota de mercado. De salientar ainda os
trés casos em que foi dito que apenas mantém relagdo comercial com uma tnica empresa,

sendo a ALD Automotive a escolhida para sole supplier dos referidos clientes.

Os mesmos clientes referem o preco como sendo o fator-chave para a decisdo dos varios
orcamentos, sendo ainda identificadas a “qualidade dos servigos prestados™ (Gestor de frota,
empresa com frota de 45 viaturas) e a relacdo preco/qualidade/servigos incluidos como

preponderantes.

Para os colaboradores entrevistados, acreditam que o preco ¢, claramente, o fator que permite
a decisdo final sobre qual a empresa a escolher. Mas sentem que, face ao positivo
acompanhamento dos comerciais, os clientes podem estar interessados em fechar com uma
empresa em especifico, mesmo que mais cara. Neste caso, podem dar sugestdes de reducao de
valor ou de aproximagao a concorréncia, onde sdo pedidos apoios adicionais as marcas para se

conseguir fechar o contrato.

Obviamente que os valores devem ser comparados apenas e sO se 0s servi¢os apresentados por
duas locadoras forem os mesmos. Em conversa com os Consultores Comerciais e da
experiéncia no apoio ao cliente deste mercado, foi possivel verificar que, muitas vezes, a
decisdo dos intervenientes e decisores ¢ movida, apenas e so6 pelo valor final que vem na
proposta de or¢amento, comparando diferentes valores de manuten¢do, de categoria de viatura

de substituicao ou até no nlimero de pneus.

Apesar disso, todos os entrevistados afirmam que os servigos contratados foram ajustados as
realidades e necessidades do cliente e do proprio utilizador e que estdo a ser cumpridos durante

o decorrer do contrato.

Desta forma, também foi possivel verificar a importancia que, na sua maioria, todos dao ao
acompanhamento por parte da locadora e, em especial, do Consultor Comercial. Tal como
falado no capitulo da Revisao de Literatura, as vendas distinguem-se entre vendas de fecho e

vendas consultivas.

No caso do renting, acredito ser de extrema importancia o contacto com o cliente e que as
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vendas sejam de origem consultiva, na perspetiva do ajudar o gestor de frota a escolher a
melhor viatura para o utilizador, com o combustivel adequado para o nimero de quilometros

realizados anualmente e até mesmo os servigos que devem constar do contrato da empresa.

Em termos da empresa beneficiaria dos servigos de renting, e tal como ja foi referido na
questao inicial deste capitulo, a area de Gestdo de Frota fica a cargo, na grande maioria dos
casos abordados, a cargo do Departamento de Recursos Humanos, sendo que existem, no

maximo, duas pessoas responsaveis pela gestdo das viaturas da empresa.

Apesar do nimero de inquiridos ndo representar uma amostra global e por demais significativa,
¢ no numero de viaturas que reside um elemento de relevo para fortalecer as respostas obtidas:
apenas duas das empresas inquiridas apresentam menos de 15 viaturas, sendo que todas as
outras variam entre uma frota de 45 a 115 viaturas. Desta forma, podemos concluir que foram
abordadas empresas com revelo no tecido empresarial portugués, com algum impacto nas

empresas prestadores de servigos de renting automovel.

Apesar deste ponto, acredito que a gestdo de frotas ndo seja um departamento com um grau de
independéncia muito elevado, pelo facto de, em todas os casos tratados, a ultima palavra e

decisdo de viatura a adjudicar ser do Diretor Geral.

Em termos de necessidades, os clientes afirmam que chegam as empresas de renting por email
e telefone, sentindo a necessidade de adquirir este tipo de servicos pelos seguintes aspetos:
“necessidade de manuteng¢do com prazos e custos controlados” (Gestora de frota, cliente com
115 viaturas), “suporte nos sinistros das viaturas da frota” (Gestora de frota, empresa com 14
viaturas), reducdo, controle e estabilizacdo de custos e como alternativa a aquisi¢ao de uma
viatura que, passados alguns anos, se torna obsoleta para o negécio (Diretor Comercial,

empresa com frota de 50 viaturas).

Todos os intervenientes abordados afirmam ter uma boa relagdo profissional com a empresa
de renting, enfatizando o impacto que o acompanhamento do Departamento Comercial tem,

em especial, do Consultor Comercial responsavel pela conta.

Em termos positivos, ¢ ainda apontado o facto de a LeasePlan apresentar precos bastante
competitivos face a concorréncia, mas por sua vez, a ALD Automotive apresentar um
excelente acompanhamento ao cliente, com uma “rdpida resposta as solicitagoes”. Na
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perspetiva dos colaboradores da ALD que foi possivel entrevistar, salientam que a vantagem
competitiva passa sobretudo pela “proximidade com o cliente que poucas empresas tém”
(Diretor Operacdes, empresa de renting), referindo ainda o fator do profissional e eficiente
back office, na resposta ao cliente e na gestdo de processos entre departamentos (Diretor

Comercial, locadora).

E ainda referido o facto de serem estas duas empresas a criar os servigos mais inovadores do

setor, estando relacionado com o seu grau de maturidade e poder dentro do mercado.

Quanto aos pontos negativos, sdo enfatizados muitos pontos que dizem respeito a manutencao
e do decorrer do contrato da viatura. Afirmam que a “rede de oficinas ndo é tdo abrangente”
(Diretor Comercial, empresa com frota de 115 viaturas), que os custos de final de contrato sdo
demasiado penalizadores para o cliente, a troca de pneus ndo ¢ ajustada a realizada e as

necessidades do utilizador ou a pouca flexibilidade na resolucao de reclamagdes.

Outro ponto referido ¢ o facto da entrega das viaturas ser bastante demorada e, em alguns
casos, adiada por alguns meses. Este ponto ¢ explicado e justificado pelos colaboradores das
empresas de renting pelo “médio/elevado grau de dependéncia” que apresentam para com as
marcas de automoveis e para com os restantes fornecedores dos servigos que compde o pacote
de renting (Diretor Comercial, empresa de renting). Isto pois a empresa ¢ um “aglutinador de
produtos e servigos de renting” (Diretor Comercial, empresa de renting), ora explicitando,
adquirem a viatura a marca e produtora do veiculo, muitas vezes, sendo necessario encomendar
a fabrica dada a especifica¢do de extras e, para além disso, apresentam aos seus clientes as

suas parecerias com fornecedores de servigos de reparacdo, manutengdo, pneus, pegas, etc.

Por fim, no que diz respeito ao futuro do mercado do renting e do mercado automodvel, como
um todo, ¢ de realgar as varias respostas que indicam as viaturas hibridas e/ou as viaturas

elétricas como uma tendéncia a seguir.

Da parte da oferta dos servigos de renting, sdo referidas transformag¢des ao nivel do maior
impacto da gasolina e da eletricidade para o abastecimento de combustivel aos veiculos, da
“digitalizacdo das vendas e do acesso aos servigos” e da possibilidade da compra de viaturas
em grande escala por parte das grandes frotas & mesma marca automével, de modo a diminuir

o valor das viaturas e, por sua vez, das rendas dos clientes.
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Ainda sdo referidos trés pontos interessantes para serem uma futura tendéncia: os carros com
automatic pilot ou autbnomos, ou seja, sem interacdo humana na condugdo; as frotas dos
clientes virem a ser uma pool de viaturas, isto €, existir um niimero de viaturas disponiveis
para serem utilizadas nas deslocagdes profissionais dos colaboradores, em vez de cada
utilizador ter acesso a uma viatura apenas; e, por fim, existe ainda um interveniente que
acredita que, face ao aumento gradual do mercado do renting e das pessoas e empresas
interessadas nestes servigos, os precos das viaturas possam vir a diminuir, algo que ndo tem

acontecido nos ultimos modelos langados pelas marcas na tltima década.

Em termos de altera¢des nas frotas num curto/médio termo, poucos sao aqueles que acreditam
que algo venha a mudar dentro das viaturas a combustdo (em especial, do diesel). Apenas um
dos inquiridos acredita que a percentagem de viaturas hibridas e elétricas da frota da sua

empresa vai aumentar num espaco de 5 anos.

Por fim, afirmam que ndo preveem alteracdes de maior no mercado nacional, uma vez que ¢é
um mercado maduro e com pouca margem de inovagdo. Indiquem apenas que as empresas de
renting tém que estar atentas as mudancgas e tecnologias e devem, regularmente, avaliar o

langamento de novos servigos que possam estar na vanguarda da tecnologia e da mobilidade.

Dentro das empresas de renting, a perspetiva ¢ bastante diferente: acreditam que, apesar de o
mercado apresentar uma maturidade bastante grande, sentem que o mercado automovel esta
cada vez mais evoluido, tecnologica e agressivo, e, portanto, ndo podem ficar estagnadas nas
suas ofertas e sentem que tém o dever de acompanhar este ritmo e continuo avango - face ao
nivel concorrencial do setor, mais do que o dever, sentem que tém a necessidade de o fazer, se

querem continuar a crescer € a manter as suas bases solidas no mercado de renting.

Desta forma, ¢ apontado o caminho do crescimento para o setor: desde o aumento da
percentagem de viaturas em regime de renting nas frotas, face as viaturas proprias das
empresas, bem como a ser cada vez mais um servigo de regalia para o colaborador — mais do

que cartdes presente, cartdes de desconto ou brindes.

Em comum, ambas as perspetivas de oferta e procuram apontam, face as limitagdes de varios
paises da UE (Jornal de Noticias, 02/10/2019), para a diminui¢do de viaturas a combustao,

passando a ser cada vez mais visiveis as viaturas elétricas, hibridas e, numa perspetiva de
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médio/longo prazo, as viaturas com baterias de hidrogénio.

Numa perspetiva de curto prazo, as empresas inseridas no mercado nacional de renting
acreditam que vai existir uma transformagdo, ja a partir do proximo ano, num processo
chamado de power train transition, que consiste na limitacdo das emissdes das viaturas a
combustao, limitando a motorizagdo e cavalagem das viaturas. Acredita-se que esta tendéncia
sera seguida pelas frotas, tendo em conta dois fatores principais: numa primeira fase, pela
maior consciéncia face ao planeta e aos seus recursos e, por outro lado, face as taxas e impostos

que viaturas mais poluentes ja estdo a sofrer.

Numa perspetiva de médio/longo prazo, acreditam que o futuro passa pela mudanga de
paradigma no que toca aos servigos oferecidos, querendo (e sentindo a necessidade de) passar
a ser vistos como uma empresa que disponibiliza servigcos de mobilidade, em vez de uma
locadora, empresa de renting ou a tal defini¢do de empresa aglutinadora de servigos associados

ao renting automovel.

Nesta visdo, os colaboradores acreditam que o futuro passa por disponibilizar um pacote de
servigos que permitam ao utilizador deslocar-se nos seus trajetos, onde o carro e a posse de
um objeto com a viatura a exercer uma figura principal deixe de ter tanto impacto. Tal como
jé& acontece na freguesia de Cascais, € possivel ter um passe que permite o estacionamento

junto a estacdo de comboios, com acesso ao comboio, autocarros € bicicleta (Mobicascais).

Assim, seria exemplo uma renda mensal que seria constituida pela utilizagdo de uma viatura

(hibrida ou elétrica), de uma bicicleta elétrica ou até de um overboard ou scooter elétrica.

Conclusoes

Face ao exposto no capitulo anterior do presente projeto de Mestrado, podemos apontar um
dos principais fatores de decisdo dos gestores de frota e diretores gerais das empresas
beneficiarias dos servigos de renting como sendo o prego, ou seja, a decisdo final acerca da
locadora e/ou proposta a ser adjudicada centra-se, maioritariamente, no valor mensal da renda

da viatura.

A propria distingdo entre as locadoras ¢ feita pelo preco, sendo que a propria comunicagdo
massiva da LeasePlan se centra neste ponto, como ¢ possivel verificar pelos exemplos abaixo.
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LeasePlan

ALFA ROMEO MITO FIAT PUNTO
Twin Air 105 cv 3p 1.2 Easy S&S 69 cv 5p

Todo artilhado

Sem entrada inicial | 36 meses e 30.000 km

Figura 9 — Campanha da Leaseplan, baseada no preco (Fonte: LeasePlan)

AQUI PAGA o
MENOS PELO SEU €150
NOVO CARRO e

CARROCOM
DESCONTO.pt

Figura 10 - Campanha de parceria da Leaseplan (Fonte. LeasePlan)

Ainda podemos notar que a empresa de renting tem pouco controlo sobre a propria relagdo que
pode existir entre o seu cliente e a marca ou as oficinas, uma vez que 0 seu servi¢o e a sua
renda estdo dependentes de dezenas ou centenas de agentes ligados, indiretamente, ao negdcio

do renting, que estdo inseridos no tal “pacote global” que ¢ contratado pelas grandes frotas.

Outro ponto de destaque prende-se com a resposta acerca do estado do mercado de renting e
do futuro do mesmo. Apesar da maior parte dos clientes acreditar que se trata de um mercado
bastante competitivo, profissional e homogéneo, ndo sentem que existam grandes mudangas a

médio/longo prazo ou que ainda exista grande margem de inovacao.

Tendo em conta as tendéncias apresentadas no capitulo com o mesmo nome (Tendéncias, na
Revisdo de Literatura), penso que pode existir uma negatividade ou um sentimento de
estagnacdo que ndao ¢ acompanhado pela crescente evolugdo tecnoldgica do mercado

automovel ou pela perspetiva de vendas, quer de viaturas comercias do mercado automovel,
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quer de novas viaturas em regime de renting.

Como ¢ o mais recente caso da ALD Automotive, ¢ comum serem langados novos servigos
para fazer face as mais recentes inovagdes do ramo automovel. Neste caso, a locadora em
questdo desenvolveu o servigo “ALD e-switch” que permite aos utilizadores que tenham
contratada uma viatura elétrica, possam, em periodos de 16 ou 25 dias por ano, ter acesso a

uma viatura a combustao.

Isto permite que aumente o numero de viaturas elétricas contratadas e se elimine uma das
principais contrariedades deste tipo de viaturas, em especial, em periodos de férias — a

autonomia e os periodos de carregamento.

Para enfatizar ainda este tema, denoto que nenhum dos entrevistados caracterizou o renting a
utilizadores privados como sendo um ponto de investimento futuro. Apesar da presente tese
de mestrado se focar no mercado B2B, penso que o servico de renting pode chegar aos
utilizadores privados a precos mais acessiveis e tornar-se uma excelente opcao a aquisi¢cao de

uma viatura propria dentro de 5 ou 10 anos.

Penso que este investimento pode ser um fator que permita as empresas de renting mudar a
opinido dos clientes que acreditam que existe pouco a fazer para alterar o modelo atual, bem
como captar um novo leque de clientes e criar mais um mercado concorrencial dentro do
grande mercado de renting, que move muitos milhdes de euros anualmente. Desta forma, penso
que se deve mudar o paradigma que, quando se fala de “renting” falamos de “empresas” e
“grandes frotas”, deixando de ser um servigo tipicamente business, tornando-se numa nova

forma de mobilidade de massas.

Como se pode ver pela comunica¢do e campanhas das marcas de automdveis, estdo cada vez

mais conscientes deste tipo de cliente, como ¢ possivel ver nos exemplos abaixo.
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OPEL CROSSLAND X - 1.2 EDITION
COMOPGAO DE COMPRA 7 134,09€

* Assisténcia 24h
* Seguro de danos proprios
* Manutengéo total
¢ |UC
Renda mensal c/IVA®

® Pneus ilimitados

60 MESES / 50.000 KM ‘ ¢ Viatura de substituigdo

*CondigBes sujeitas a aprovagao financeira por parte da Finlog, S.A. Contrato de Aluguer Operacional de Viotura OPEL CROSSLAND X 1.2 EDITION (1199CC 81CV 5L 5P) paro prazo de 60 meses e 50.000 km. Esta simulagdo inclui manutenc@io, danos préprios com
e 4%, pneus ilimitados, viaturo de substituido, assisténcia 24, impostos, gestdo de sinistros e IVA & taxa legol de 23%. Entrada iniciol de 20%. O PVP das vioturas e as rendas associadas estdo sujeitas o alterag@o sem aviso prévio. Findo o prazo do Contrato
poderd exercer opgao de compra do Veicy pelo valor comercial de 7.134,09 € com IVA incluido & taxa legal em vigor na referida data, despesas finalizagdo de contrato incluidas, apés interpelado para o efeito pela FINLOG, expresse

fal vontade no prazo de 5 (cinco) dias. Inclui 12 my garantia apés aquisicdo. Imagem ndo contratual. Campanha limitada oo stock existente

Arteon
Por 439€/més|*

18 meses/25.000kms
Tudo incluido

Renting Volkswagen Financial Services

Figura 12 - Comunicagdo Volkswagen, focada no renting (Fonte: Volkswagen.pt)

As proprias locadoras ja apresentam as suas parceiras com as marcas de automaveis, pois, tal

como discutido, as empresas de renting apresentam claras vantagens para o cliente:
e Comunicacdo mais “clean” e apelativa

e Existe um disclaimer pelos temas financeiros (TAEG, taxas de juro, etc), temas onde

a maior parte dos clientes ndo se sente seguro a negociar
e Mais barato que o sistema financeiro

e Apenas se comunica o valor de renda (e servigos incluidos, como ¢ visivel no exemplo

acima)
Ainda relativamente a comunicacdo das locadores, ¢ claramente visivel nas redes sociais a
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maior presenca da LeasePlan face 8 ALD Automotive. Enquanto que a ALD Automotive esta
presente apenas no LinkedIn, a LeasePlan apresenta-se no Instagram, Facebook e LinkedIn

(posts organicos e posts patrocinados), MUPI's e spots televisivos.

Esta diferenca foi explicada, internamente, pelos colaboradores da ALD Automotive, pelo
facto da empresa estar inserida no Grupo Societé Generale, e de ser necessaria alguma cautela
relativamente a forma como as campanhas de Marketing podem influenciar e arriscar a

imagem corporativa.

Tal como abordado pelos colaboradores de renting, em especial do Departamento Comercial,
o ramo de negdcio e o proprio cliente privado, apesar de terem bastante potencial e valor
acrescentado, acarretam também risco para a marca, uma vez que utilizam, em demasia,
recursos como o tempo e o proprios colaboradores, querendo um acompanhamento mais
cuidado e presencial, gostando de colocar as suas questdes in loco, acompanhados do seu
gestor de viatura, quase como se de um gestor de conta ou de produto se tratasse. Como ¢ facil
de imaginar, um Consultor gere dezenas de clientes e centenas (muitas vezes milhares) de

viaturas de uma grande frota empresarial.

Seria necessaria uma estrutura bastante superior a atualmente contratada para dar respostas as
solicitacdes de pedidos de propostas e orcamentos, bem como reclamagdes, apoio ao cliente,
faturacdo e, sobretudo, acompanhamento comercial para fazer frente a um crescimento

exponencial desta vertente do renting.

Relativamente aos contratos, um dos fatores que foi referido ¢ o facto das terminagdes de
contrato, mudangas de pneus e reparacdes serem demasiado penalizadoras para os clientes, o
que origina um elevado numero de reclamagdes e criticas junto das empresas. Isto pois, tal
como ¢ indicado nos contratos e nos documentos que seguem junto com a viatura para cada
utilizador, ¢ explicado o que estd e 0 que ndo esta coberto no contrato, com imagens alusivas
a certos tipos de danos ou ocorréncias (em especial, a situagdes que envolvam falta de cuidado

ou uma condug¢do pouco defensiva por parte do condutor).

Acontece que os clientes reclamam pois, pelo que concluo das suas respostas, ndo se sentem
protegidos pelos servigcos contratados nem pelo contrato, uma vez que acreditam que os valores

de recondicionamento em final de contrato sdo demasiado elevados ou até porque acreditam
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que, ao contratar pneus ilimitados, poderiam recorrer as oficinas e pedir a troca dos mesmo

assim que sentissem alguma falta de seguranca.

Mas, o que ¢ explicado pelos departamentos afetos, ¢ que, nestes dois casos evidenciados,
casos como ndo devolver a segunda chave da viatura no dia da peritagem ou riscos de elevado
grau de dano na viatura tém que ser debitados pela empresa, bem como os pneus ilimitados
sdo assentes numa base de estimativa de uso pelos utilizadores e segundo um determinado
perfil e desgaste do pneu. Dai, em muitos dos casos experienciados, um contrato, com um
prazo de 48 meses e 120.000 km, seja financeiramente mais vantajoso contratar este servigo

de pneus ilimitados do que a troca fixa de 4 ou 8 pneus.

Segundo os proprios entrevistados, acredita-se que este conhecimento e acompanhamento
deve ser realizado por cada Consultor Comercial da empresa, sendo um tema que pretendo

debater no capitulo seguinte, “Recomendacdes”.

Colocando estas questdes de forma mais sucinta, as empresas de renting devem ter em atencao

que:

e Os clientes apresentam um poder de negociagdo médio/elevado e regem as suas

decisdes baseadas no preco

e Por também ser um mercado complexo, com o precgo a ser influenciado por diversos
fatores dos servigos, ¢ necessario acompanhamento e formagdo dada aos utilizadores

e, em especial, aos gestores de frota

e Muitos dos clientes entrevistados acreditam que o mercado ndo ird apresentar novas
solugdes para a sua frota nos proximos anos — ¢ de extrema importancia o langamento
de novos produtos e servigos que aumentem o valor acrescentado das viaturas para os

clientes e melhore a imagem da locadora escolhida face a concorréncia

e [Estdo duas comunicagdes em falha : a comunicagdo e a formacao dada aos utilizadores

e a interacdo com a linha acima dos gestores de frota — os diretores gerais.
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15. Recomendacoes

Em primeiro lugar, foi identificada a necessidade das locadoras darem maior apoio aos
utilizadores. Ao analisar a Customer Journey, reparamos que a ligagdo mais direta (e mais
usual) acontece entre o Consultor Comercial ¢ o Gestor de Frota — s6 em casos muito

especificos ¢ que o back office das locadores, trata diretamente com o utilizador.

Apesar de, como foi abordado, ser entregue a viatura com os documentos necessarias para a
correta utilizagdo da viatura, acredito que ndo seja a melhor forma de abordar temas como a
condugdo segura, o que fazer em casos de sinistro ou quais as condi¢cdes de devolucdo da

viatura em final de contrato.

Assim sendo, acredito que existem algumas solucdes que poderdo ser utilizadas pelas

locadoras:

Em primeiro lugar, coloco a hipotese de ser criada uma app para o utilizador e gestor de
frota permita a ambos os intervenientes ter acesso aos quilometros percorridos pelas viaturas,

acesso direto a rede de oficinas, assisténcia ao condutor e assisténcia em viagem.

A ideia passaria por, ao iniciar a app e criar um perfil de utilizador, este seria automaticamente
direcionado para um conjunto de pequenos videos, fotografias, graficos e infograficos, que
permitissem a formacao do utilizador para as obrigacdes e cuidados que um contrato de renting

deve ter.

Em segundo lugar, aponto para a elaboracdo de um video interativo que seria difundido pelos

gestores de frota e utilizadores através de email.

Apesar de existir, desde o ano transato, a politica de protecao de dados (RGPD) acredito que
seja possivel requerer a autorizacao dos utilizadores para o envio de um email com a introdugao

ao contrato de renting e a conducdo segura.

Isto passa por uma acdo de responsabilidade e de prote¢do do proprio utilizador, ndo podendo
ser caracterizada como uma acdo de marketing. Mas como ndo me posso alhear desta
perspetiva e por acreditar que esta relagdo deve ser projetada a um novo nivel, poderia vir no
proprio email, uma check box ou caixa de didlogo, onde o utilizador, de forma clara e
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consciente, pudesse dar autorizagdo para receber as agdes de marketing e as campanhas da

locadora em questao.

Em terceiro lugar, outra das solucdes poderia passar pela criacdo de acdes de formacao in loco

as grandes contas, por exemplo, com uma frota ativa acima de 50 carros.

Apesar de ser necessario um esforco e uma alocacao de recursos maior, acredito que possa ser
uma solu¢cdo com um impacto e, principalmente, uma taxa de penetra¢do e eficadcia muito

maiores.

Ao falar com os utilizadores de forma presencial, com a presencga, teoricamente, da dire¢ao e
do gestor de frota, traria uma maior presenga e credibilidade a locadora e ao préprio Consultor

Comercial.

Ainda dentro desta 6tica da comunicagao/formagao, e sublinhando o que disse nas conclusdes,
as empresas de renting, segundo os dados recolhidos e o customer journey criado, sentem
também a necessidade de impactar os Diretores Gerais, uma vez que, tal como assimilado nas
entrevistas realizadas aos gestores de frota, assenta na Dire¢do Geral a decisdo final acerca das

viaturas a serem adjudicadas para cada utilizador.

Desta forma, penso que poderiam ser convidados a estar presentes nas reunides de gestiao
de frota para o ano seguinte, bem como nas reunides de renovacio de contratos. Apesar
de sentir que a disponibilidade iria ser curta e que a probabilidade de passar este 6nus ao gestor
de frota seria bastante grande, acredito que as locadoras, em especial, os Consultores
Comereciais, poderiam fazer esse esfor¢o, impactando e criando uma ligag@o ainda maior entre

o cliente e a empresa.

Outro ponto de foco ¢ o facto da Manutencido e dos custos de final de contrato serem,
utilizando palavras dos utilizadores, “demasiado penalizadoras para os clientes”. Apesar
das locadoras afirmarem que os clientes do mercado de renting nacional ndo terem
“maturidade suficiente para lidarem com este tipo de custos”, acredito que, por ser um ponto
de fratura, numa fase de renovagao de contratos e de adjudicagdo de novas propostas, este tema

tenha de ser revisto pelas locadoras.

Segundo informag¢des do Departamento de Marketing da ALD Automotive, estd a ser

desenvolvido um novo servigo para a diminui¢do destes valores de recondicionamento das
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viaturas em final de contrato e para que seja um tema menos dolosa para os clientes e para os

utilizadores.

Penso que a formagdo anteriormente falada pode ter um importante papel na diminuigdo de
reclamacgdes para as locadoras. Isto porque, apds falar com a area em questdo, ¢ facil de
perceber que apenas com formagao e com o apoio dos Consultores Comerciais, podera existir

um melhor conhecimento dos valores que poderao ser cobrados em final de contrato.

Pelo facto do preco ter um papel preponderante na escolha da locadora e da proposta a ser
escolhida, acredito que as grandes frotas possam adjudicar varias viaturas de uma vez s6
ou até mesmo as locadoras possam adquirir um conjunto de viaturas da mesma marca.
Desta forma, quer as locadoras tém valores de renda mais baixos, quer as locadoras adquirem
as viaturas a um pre¢o mais reduzido, face aos descontos aplicados pelas marcas, pela compra

em grande quantidade.

Obviamente que, em qualquer uma das situagdes, o risco do negocio e a necessidade de
financiamento sdo maiores face ao elevado investimento. Mas acredito que, face aos varios
ramos do negdcio em que estdo inseridos e face ao elevado nimero de clientes em carteira,
caso 0 negocio ndo se realize com a empresa inicialmente contratada, existe uma enorme
possibilidade de aquelas viaturas poderem ser incluidas noutro negécio, num curto espacgo de
tempo. Em contrapartida, ¢ de salientar o prestigio e a importancia que um negécio de 100/200
viaturas tem para a locadora — ganha volume, melhora a imagem corporativa e alia-se a um
excelente parceiro comercial, apesar de obviamente, ndo conseguir praticar uma margem tao

alta como para PME’s, por exemplo.

Numa outra perspetiva, acredito que o futuro do mercado de renting passe, necessariamente,
pela mudancga da perspetiva “business” para uma perspetiva de “single customer”, ou seja,
penso que o investimento deve passar também pelo consumidor privado. Apesar de, como
foi explicado anteriormente, este ramo de negocio necessitar de um apoio e de uma estrutura
das locadoras muito maior, acredito que possa existir uma enorme mais valia para a empresa

e para o crescimento do mercado de renting.

Noutra perspetiva, penso que as locadoras devam investir os seus esfor¢os, numa perspetiva

empresarial, nas pequenas e médias contas, com menor poder de negocia¢do, onde a margem
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por viatura e pelos servigos contratados ¢ claramente maior.

Limitacoes

Enquanto trabalhador-estudante, ¢ facil de identificar a primeira limita¢do da presente Tese de

Mestrado: o tempo disponivel para a elaboragdo deste projeto.

E 6bvio que, quando me propus a este objetivo, no inicio deste ano de 2019, esperava um
projeto demorado, com varias etapas e dificuldades, mas ja vinha preparado, depois de ter

realizado a Pés Graduacao e o Mestrado também no INDEG-ISCTE.

Para além disso, sentimos sempre que poderiamos ter escrito algo mais ou ter desenvolvido

mais algum toépico, mas o proprio tempo disponivel para entrega da tese ndo o permite.

Indico também, os recursos disponiveis como sendo outra limitagdo. Sabia logo a partida que
estava a optar por um tema/setor que tinha recebido poucas dissertagdes ou projetos de
Mestrado, mas nao esperava que fossem quase nulos, culminando sempre em teses de rent-a-

car ou topicos relacionados com o setor automovel.

Apesar de, pela minha atividade profissional, estar ligado ao renting, sabia também que o facto
de estar a abordar um tema B2B seria outra limitagdo na obteng¢do de respostas aos
questionarios ou mesmo de informagdes que sejam do foro privado da empresa, mais

relacionado com or¢camentos, estratégias ou planos futuros de crescimento.

Por outro lado, também reconheco que o facto de ter uma fungdo dentro do Departamento
Comercial, numa das locadoras referenciadas nesta tese, seria um grande obstaculo a colocagdo

de questdes e de novas informagdes a outras locadoras que nao aquela onde trabalho.

Ligado a este tema, a quantidade de respostas obtidas, quer por utilizadores, gestores de frota
ou diretores comerciais também foi limitada, uma vez que, ou encontrei as empresas em altura
de férias (Agosto e inicio de Setembro), ou em altura de comeco de novos projetos e tomada
de decisdes importantes (final de Setembro/Outubro). Caso tivesse tido mais tempo disponivel,
também gostaria de ter realizado um estudo quantitativo a utilizadores de renting, através de
questionarios aleatérios online.

A propria realidade também foi limitada, pelo facto de ter obtido a maior parte das respostas
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por parte de clientes e colaboradores da ALD Automotive (apesar de ter abordado clientes e
colaboradores de empresas concorrentes como Locarent ou LeasePlan), sendo as conclusdes

maioritariamente direcionadas para a empresa em questao.
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Anexo 2 - Customer Journey na otica do utilizador

Devolucdo

Drive

Entrega

Escolha

78\
O O
0O~0

Dpto Comercial

Dpto Comercial

Dpto Comercial
Consultor comercial
Encomendas & Entregas

Marca
Concessionario
Consultor comercial

Oficinas

Operagoes
Remarketing

Operacdes
Sinistros
Linha de Apoio ao Cliente

73



CUSTOMER JOURNEY NO MERCADO AUTOMOVEL B2B — O RENTING EM PORTUGAL

%000

%00'S
%0001
%00°S1
%0002
%00'ST
%00°0€
%00'SE
%000
%00'SY
%0005

Bunusy ogdensusy exe | —y— 50118617 SO|NJISA Sp EPUS/\ mumm

8102 L1102 910¢ Sioe viog €L0e cLoe Loe

Bunguay was sebaius weem

oLoe

6002

4+
-

%ol M 90 %L
T %Ll

%9

-
X

8002

I

!

000°0S

0007001

0007051

0007002

000052

000°00€

Anexo 3 - Grafico de representagdo do impacto do renting no mercado automovel nacional (Fonte: ALD Automotive)
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MEDIO/ELEVADO
Inicio do processo;
definigdo de servigos
com impacto na
duragdo do contrato e
na renda das viaturas
adjudicadas
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GESTAO

Gestdo de encomendas
e entregas das viaturas

Gestao de pagamentos;
Controlos
contabilisticos

Gestao de operagdes
(manutengdo, pneus,
TCO)

Gestao da devolugao da
viatura ou da sua
aquisi¢do em final de
contrato

Dpto Comercial
Consultor Comercial

Operagdes

Encomendas &
Entregas

Estdo os prazos a ser
cumpridos?

As oficinas estdo pontas
para receber as
viaturas?

As multas e sinistros
estdo ser tratados em
conformidade?

ELEVADO

Prazos tém de ser
cumpridos; os
utilizadores necessitam
das suas viaturas a
tempo e horas para
fazer as suas
deslocagdes
profissionais

Coordenagéo — palavra
chave quando estdo em
linha utilizadores,
gestor de frota e
locadora

Assuntos sensiveis —
multas, sinistros,
acidentes, oficina...

AVALIACAO

Analise de métricas

Avaliacdo da parceria
comercial coma
locadora

Reunides de
renovagao de contratos
das viaturas

Dpto Comercial

Operagdes

Como devo preparar a
entrega?

Devo realizar nova
consulta ao mercado?

Devo renovar os
contratos das viaturas
que estejam a finalizar
0 prazo?

BAIXO/MEDIO
Fase final de contrato
Procura solugdes
novas para a sua frota
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ATIVIDADES

TOUCHPOINTS

EMOCOES/PENSAMENTOS

NiVEL DE SENSIBILIDADE

ESCOLHA

Pesquisa das viaturas
Test Drive

Escolha da viatura

Marca
Concessionario
Dpto Comercial

Que viatura devo
escolher?

Qual o tipo de veiculo
que mais se adapta as
minhas necessidades
pessoais e
profissionais?

ELEVADO

Momento de decisao
bastante importante,
com impactos no futuro
(os contratos realizados
com as empresas
apresentam prazos nao
inferiores a 24 meses,
na maior parte dos
casos)

Anexo 5 - Customer Journey na otica do gestor de frota

ENTREGA

Revisdo dos servigos
e condi¢des acordadas

Revisdo de processos
— fit entre as duas
entidades

Reporting

Dpto Comercial

Consultor Comercial

Momento de
expetativa

Nova viatura —
partilha com amigos e
familia (status)

MEDIO/ELEVADO
Apesar de existirem
prazos nesta fase e de
existir a possibilidade
de ser o primeiro
renting do utilizador,
¢ algo pacifico, uma
vez que ja estdo
delineados os
procedimentos e feita
a escolha da viatura
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DRIVE

Gestdo de encomendas e
entregas das viaturas

Gestao de pagamentos;
Controlos contabilisticos
Gestao de operagdes
(manutengdo, pneus,
TCO)

Gestao da devolugao da
viatura ou da sua
aquisi¢do em final de
contrato

Dpto Comercial
Consultor Comercial

Operagdes

Encomendas & Entregas
Expetativa que os prazos
de manutengio e oficina
sejam cumpridos

Expetativa que nao sejam
provocados danos no
carro

Despreocupagao com
pagamento de sinistros,
reparagdes € manutengao
da viatura

MEDIO/ELEVADO
Caso existam multas,
sinistros, etc, podem
existir momentos de
fric¢do entre o utilizador
e a locadora

DEVOLUCAO

Analise de métricas
Avaliagao da parceria
comercial coma
locadora

Reunides de renovagao

de contratos das
viaturas

Dpto Comercial

Operagdes

Estara tudo bem com a
viatura?

Terei de pagar algo
extra?

Como sera a proxima
viatura?

BAIXO
Final de contrato
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Entrevistas Clientes Renting
Mercado

1. Como descreve o mercado do renting em Portugal?
2. Como descreve o seu papel enquanto cliente do mercado de renting?
3. Relativamente as empresas que consulta no mercado de renting:
a. Quantas/ Quais as empresas que costuma consultar em cada fase de sele¢@o?
b. Porqué esse leque de empresas?
c. Quais os canais que utiliza para chegar a estas empresas?
d. Conseguiria descrever, numa pequena frase ou palavra, cada uma dessas empresas as
quais recorre?
e. Quais as principais diferencas entre cada uma delas?

Empresa (Cliente) e Processo

1. Quantos elementos compoe a equipa de Gestao de Frota da sua empresa?

2. Quantos veiculos compde a frota da sua empresa?

3. Quais as suas responsabilidades enquanto membro da equipa?

4. Qual o seu impacto na decisdo dos veiculos a serem escolhidos para os colaboradores da sua
empresa’?

5. Quantos intervenientes estdo presentes no processo de decisdo das viaturas a adjudicar?

6. Quanto tempo, em média, leva desde o momento da adjudicacdo da proposta a entrega da
viatura ao utilizador?

Empresa (Renting)

Como sentiram a necessidade de utilizar os servigos de renting?
Tem ideia do nimero de empresas a quem solicitou orgamentos/valores no ultimo ano?
3. Como caracteriza a atuagdo da empresa prestadora dos servigos de renting junto da sua
empresa’?
a. Quais os pontos positivos?
b. Quais os aspetos que considera como “negativos” e que poderiam ser melhorados?
c. Qual a vantagem competitiva da atual empresa de renting?
4. Considera que os servicos inicialmente contratados estdo ajustados as atuais necessidades da
sua empresa?
5. Considera que os servigos inicialmente contratados estdo a ser totalmente realizados pela
empresa de renting?
6. Que fatores sdo utilizados na decisdo da viatura ¢/ou da locadora?

N —

1. Que transformagdes no mercado automoével prevé num futuro proximo?

2. Qual o futuro da frota da empresa, em termos de dimensao e tipologia de viaturas?

3. Que tendéncias considera que venham a ser introduzidas no mercado do renting portugués com
a evolugdo do setor?

Anexo 6 — Questionario/Entrevista aos clientes das empresas de renting (gestores de frota, utilizadores, diretores)
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Entrevista Empresas Renting

Mercado
1. Como descreveria o mercado do renting em Portugal?
2. Como descreveria o cliente-tipo de renting em Portugal?
3. Como descreveria a empresa de renting em Portugal?
4. Quais as principais diferencas entre os varios concorrentes no mercado?

Empresa
1. Quanto tempo, em média, leva desde o momento da adjudicacdo da proposta a entrega da
viatura ao utilizador?
2. Como caracteriza a atuagdo da empresa de renting junto do cliente?
a. Quais os pontos positivos?
b. Quais os aspetos que considera como “negativos” e poderiam ser melhorados?
¢. Qual a vantagem competitiva da empresa?
3. Considera que os servigos inicialmente contratados estdo a ser totalmente realizados pela
empresa para com o cliente?
4. Que fatores considera que sao mais preponderantes na decis@o final do cliente?
Futuro
1. Que transformacgdes prevé num futuro proximo no mercado automovel nacional?
2. Qual o futuro das frotas nacionais?
3. Qual o futuro que perspetiva para a empresa, num espaco de 5/10 anos?
4. Que tendéncias considera que venham a ser adotas pelo mercado de renting portugués?
Anexo 7 — Questionario/Entrevista aos colaboradores/diretores das empresas de renting
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