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Resumo

A presente tese de mestrado constitui-se como um Plano de Negdcios para a criacdo de uma aplicacdo
movel de reserva de estacionamento a operar na Area Metropolitana de Lisboa (AML).

A ideia base em que assenta este projeto surge no ambito das dificuldades de mobilidade
sentidas diariamente na capital lisboeta — ndo sé os transportes publicos ndo tém capacidade de dar
resposta a todo o tipo de necessidades, como para quem utiliza viatura prépria torna-se, inimeras
vezes, praticamente impossivel encontrar um lugar de estacionamento na cidade. Assim, aliando este
problema urbano a vontade de langar um negdcio em nome préprio, surge a Parkaki.

Para a prossecucdo e implementacdo deste projeto foi realizada uma andlise exaustiva da
envolvente externa, bem como uma andlise interna em que se identificam pontos fortes e fracos da
empresa; e oportunidades e ameacas do mercado.

Com base no conjunto das analises desenvolvidas foi desenhado o plano estratégico do
negdcio com recurso a um inquérito aos potenciais utilizadores e também a avaliacdo financeira que
avalia a viabilidade econédmico-financeira da Parkaki.

Palavras-chave: aplicacdo modvel, estacionamento, Lisboa

JEL Code: M13 — Novas empresas e Startup companies, M31 — Marketing
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Abstract

The present master's thesis corresponds to a Business Plan for the creation of a mobile parking
reservation application operating in the Metropolitan Area of Lisbon.

The initial idea on which this project is based on arises in the context of the daily mobility
difficulties experienced in Lisbon - not only does public transport not have the capacity to respond to
all kinds of population needs, but for those who use their own vehicle, is practically impossible to find
a parking space. Thus, combining this urban problem with the desire to launch a business in my own
name, Parkaki appears.

For the pursuit and implementation of this project, a thorough analysis of the external
environment was carried out, as well as an internal analysis in which the company's strengths and
weaknesses are identified, and market opportunities and threats.

Based on the set of analyses developed, the business's strategic plan was designed using a
survey of potential users and also a financial assessment that assesses Parkaki's economic and financial
viability.

Keywords: mobile application, parking, Lisbon

JEL Code: M13 — New companies and startup companies, M31 — Marketing
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Sumario Executivo

O projeto Parkaki corresponde a uma empresa digital, considerando que se trata de uma aplicacdo
madvel. Surge num contexto muito préprio, mas que ndo é desconhecido a quem vive, trabalha ou
se desloca diariamente para Lisboa — a dificuldade em encontrar um lugar para estacionar a sua
viatura prépria. Assim, o lancamento desta app pretende colmatar esta falha no mercado.

O langcamento deste negdcio em Lisboa corresponde a um projeto piloto, uma vez que o
objetivo a médio/longo prazo é ter capacidade para replicacdo desta ideia de negdcio noutras
cidades europeias.

O objetivo da Parkaki é constituir-se como uma app de referéncia no sector em que opera,
mas, além disso, ser um elemento facilitador do dia-a-dia de todos os que, direta ou
indiretamente, contribuem para o desenvolvimento e crescimento da cidade de Lisboa.

Para o efeito, a constituicdo da empresa sera feita em dezembro de 2021 sob a forma juridica
de sociedade unipessoal e com o capital social de 30.000€.

Numa fase inicial a empresa serd constituida apenas pela Chief Executive Officer (CEQ) que ird
coordenar os restantes colaboradores, em regime de prestacdo de servico; nomeadamente um
programador informatico, um marketeer e um designer.

O projeto foi delineado para que o inicio de atividade se inicie em 2022 (com uma fase de seis
meses que lhe antecede enquanto preparagdo e operacionalizagdo do langamento do negdcio)
com um investimento inicial total de 30.000€, repartido entre capital préprio, financiamento
bancario e subsidio europeu (P2020). Pressupde-se que no primeiro ano de atividade o volume de
negdcios alcance o valor de 727.299€, estando previsto para os anos seguintes um crescimento
na ordem dos 15% e 10%, respetivamente; estabilizando nos dois anos seguintes em 5%.

A analise econdmico-financeira da Parkaki assegura a decisdo de investimento no projeto, uma
vez que todos os indicadores considerados sdo positivos — Valor Atual Liquido (VAL) de 6.712.197%€,

Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) de 573% e Payback Period de 1 ano.






1. Proposta de valor
1.1 Identificacdo da Oportunidade de Negdcio

Na atualidade mais de metade da populagdo mundial reside em areas urbanas, o que indica que
o mundo atual se esta a transformar num local predominantemente urbano. Com efeito, a gestao
das dreas urbanas tem vindo a ser identificada como uma das problematicas mais desafiantes e
pertinentes do século XXI.

Os grandes centros urbanos constituem-se como polos de atracdo de pessoas e migracao das
populacdes devido a sua capacidade de gerar riqueza, através da elevada oferta de emprego, da
disponibilizacdo de equipamentos sociais e desportivos, da elevada oferta de servicos estatais,
existéncia de faculdades, etc. — no fundo, as capitais oferecem condi¢cdes bem distintas daquelas
que podem ser encontradas nos meios rurais mais pequenos. Ndo obstante, também as cidades
apresentam verdadeiros desafios, nomeadamente no que respeita aos elevados niveis de poluicdo
(sonora, do ar, sdlida, da dgua), dificuldade na procura de habitacdo, escassez de espacgos verdes,
existéncia de problemas sociais (marginalidade, exclusdo social, vandalismo, racismo, xenofobia),
mobilidade, entre outros.

O desafio da mobilidade urbana assenta, essencialmente, no insuficiente nimero de veiculos
de transportes publicos coletivos, no elevado nimero de transbordos entre transportes devido as
rotas existentes, na intensidade de transito e na dificuldade em encontrar estacionamento.

E no sentido de tentar encontrar uma solucgdo vidvel para a problemética do estacionamento
dentro das grandes cidades que surge a ideia da criagdo de uma aplicagdo movel (app) que permita
(1) consultar, em tempo real, a ocupagdo dos parques de estacionamento (subterrdneo); e (2)
reservar, em tempo real, um lugar de estacionamento nestes parques em dia e horario a
selecionar pelo utilizador. E nestas duas premissas que assenta o negécio da Parkaki — o servico
foi pensado para se adequar a qualquer deslocagdo em viatura prdpria, associada a um local
acerca do qual é conhecida previamente a dificuldade em encontrar um lugar de estacionamento,
como &, na maioria das vezes, o caso da capital lisboeta.

De acordo com o Pordata, com base em dados publicados em novembro 2020, em 2019
existiam 5.452.119 veiculos ligeiros de passageiros em circulacdo e cerca de 682,6 veiculos
rodoviarios motorizados por mil habitantes em Portugal. Considerando que esta aplicacdo estaria,
numa primeira fase, apenas disponivel AML importa apresentar alguns dados nesse sentido.

De acordo com os dados disponibilizados pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE) no final
de 2017, através da realizagdo de um inquérito relativo a mobilidade, 43,9% da populagdo

portuguesa residia numa das duas grandes areas metropolitanas [AML e Area Metropolitana do



Porto (AMP)]. Em 2017, o nimero médio de desloca¢des/dia por pessoa movel situava-se em 2,60
na AML. Estas deslocag¢des duravam, em média, 24,3 minutos.

O transporte individual (automdveis e motociclos) é o elegido na AML, apresentando uma
ponderacdo de 59,8%. Ja no que respeita aos transportes publicos/coletivos, considerados como
principal modo de mobilidade, estes representam apenas 15,8% na AML. As desloca¢des por
modos suaves (pedonal ou bicicleta) correspondem a 23,5% na mesma area metropolitana.

Quando questionados acerca dos motivos que conduzem a escolha de um modo de transporte
em detrimento de outro os inquiridos afirmaram que a preferéncia do automével nas deslocagdes
diarias nas duas dreas metropolitanas é justificada pela “rapidez” e “conforto”, mas também pela
“rede de transportes publicos sem ligacdo direta ao destino”, “auséncia de alternativas” e
“servicos de transporte publico sem a frequéncia ou fiabilidade necessdrias”.

De acordo com o Observatério de 2018 do Automével Clube de Portugal (ACP) entram em
Lisboa diariamente 745.000 carros, sendo que para cada 4 carros existe apenas 1 lugar de
estacionamento. A data de 2018 existiam, em Lisboa, cerca de 200.000 lugares de
estacionamento, sendo que destes 74.043 estavam sob a gestdo da Empresa de Mobilidade e
Estacionamento de Lisboa (EMEL). No final de 2018, dos 74.043 lugares detidos pela EMEL, 6.402
correspondiam a estacionamento subterraneo, de acordo com o Relatério e Contas da empresa.

Considerando os parques de estacionamento subterraneos atualmente existentes e detidos
pela EMEL, bem como o objetivo de disponibilizar o servico da Parkaki nos principais eixos da
cidade de Lisboa, elegeram-se as seguintes localizacdes para a execugdo deste projeto piloto: Alto
dos Moinhos, Campo das Cebolas, Lumiar, Rego, Graga, Portas do Sol.

No conjunto dos seis parques mencionados estdo disponiveis um total de 1.148 lugares, dos
quais a Parkaki detera 10 por cada parque de estacionamento, totalizando numa primeira fase 60
lugares distribuidos por 3 zonas distintas (vermelha, amarela e verde) de acordo com a taxa de
reserva a cobrar. A distribuicdo dos parques de estacionamento por tipologia de zona (vermelha,
amarela e verde) sera a seguinte: zona vermelha no Campo das Cebolas, Graga e Portas do Sol;
zona amarela no Rego e Alto dos Moinhos; zona verde no Lumiar.

Assim, com base na informacdo disponibilizada tanto pelo Pordata como pelo INE existe, a
partida, um publico-alvo bastante significativo que podera ter interesse em adotar o servigco em
causa, ndo s6 em momentos de lazer (como objetivo inicial da criacdo deste negdcio) mas para
qualquer outra situacdao em que se pretenda garantir que ao chegar a um determinado local

haverd a disposicdo um lugar de estacionamento reservado.



1.2 Conceito de Negdcio e Proposta de Valor

Partindo de uma perspetiva abrangente, a criacdo deste servico podera ser aplicavel a qualquer
cidade que apresente dificuldades ao nivel da mobilidade, especificamente no que respeita ao
transporte de passageiros através de viatura prépria. Inegavelmente este é um problema que
acompanha, de forma didria, quem se desloca na e para a cidade de Lisboa, seja no centro ou
zonas envolventes. Assim, espera-se que a criacdo deste servico:
= Reduza o tempo de procura de lugares de estacionamento na capital lisboeta,
diminuindo simultaneamente a emissdo de gases poluentes para a atmosfera;
=  Possibilite o planeamento de eventos sem preocupac¢do de estacionamento;
= Fomente o comércio local, restauracdo e espacos culturais através da criagcdo de
parcerias estratégicas entre as partes no médio/longo prazo.

A Parkaki pretende constituir-se como um conceito e servico diferenciadores face aos
disponibilizados atualmente no mercado. Até ao momento as principais apps existentes no
contexto da mobilidade urbana respeitam ao aluguer de equipamentos como bicicletas, trotinetes
e motas (eCooltra, Gira, Jump, Lime, Hive, Frog, Voi, Tier, Wind, Circ, Bird, oBike, Acciona) ou carros
(Emove, DriveNow), servicos de deslocacdo alternativo ao taxi (Uber, Bolt, Kapten, Cabify, Izzy
Move) ou ainda planeadores de viagem (Moovit, Horizontal, CityMapper) e pagamento de
estacionamento (e-Park, Via Verde Estacionar) ou de transportes publicos (Carris, checkmybus,
CP, Lisboa Viagem).

Desta forma, a Proposta de Valor da ParkAki assenta nos seguintes pilares fundamentais:

= Praticidade, na medida em que a permite ir diretamente ao lugar de estacionamento
reservado sem necessidade de despender tempo a procura de um;
= Conforto, pois através de uma Unica aplicagcdo é possivel reservar e pagar o servico;

= Ambicdo de servir cada vez melhor quem visita a capital lisboeta.






2. Revisao de literatura

2.1 Transformacao Digital

Na perspetiva de alguns autores a simples ado¢dao de uma tecnologia digital como a
implementacdo de um Enterprise Resource Planning (ERP) representa per si uma iniciativa de
Transformacdo Digital (TD); para outros trata-se na verdade de um processo mais radical e
revoluciondrio que ocorre ao longo do tempo (Wang, et.al. 2016); e ha ainda aqueles que associam
a TD a novos modelos de negdcios e a estratégia da empresa, enquanto outros a encaram como
um processo a ser implementado (Berman & Marshall, 2014).

Para Mithas et al. (2013) a TD corresponde ao desdobramento da estratégia das Tecnologias
de Informacdo (TI) para os restantes departamentos da organizagdo; outros autores definem-na
como a introducdo de novas tecnologias digitais com o objetivo principal de melhoria (incremental
ou estrutural) dos processos organizacionais (Liu et al. 2011; Fitzgerald et al. 2013; Piccinini et.al.
2015).

Numa perspetiva mais ampla, alguns autores encaram a TD como algo relacionado com a
aplicacdo das novas tecnologias — cuja principal finalidade é modificar ou criar novos modelos de
negocio — (Lucas et.al. 2013; Henriette et.al. 2015; Schuchmann & Seufert, 2015; Hess et.al. 2016),
redefinindo produtos, processos, relacdes com fornecedores e experiéncia do cliente.

A TD pode ainda ser definida como “um processo de reinvengéo e reengenharia de um negdcio
para digitalizar uma empresa. Essa transformagéo € a evolugdo digital deliberada e continua do
modelo de negdcios de uma empresa, estrategicamente, taticamente e operacionalmente”
[Bowersox et al. (2015); Mazzone (2014)].

Segundo Nambisan et al. (2017, p. 224) a TD “corresponde a cria¢do e consequente mudanc¢a
de oferta dos mercados, processos de negdcio ou modelos que resultam da utilizagdo de tecnologia
digital”. E, neste sentido, que Brownlow et al. (2015) afirma que a TD estd a forcar as empresas a
repensar tanto o papel quanto o valor que os dados representam nos seus modelos de negdcio.
Assim, a TD exige uma mudanga na mentalidade subjacente aos sistemas e ferramentas, de forma
a permitir que as organizagdes ou parte delas se reposicionem no mercado (Gupta, 2018). Desta
forma, um conjunto de defini¢des foram propostas (Vial, 2019) sugerindo um consenso face a
posi¢cdo de que a TD representa uma mudanga considerdvel na forma como as organiza¢des criam
valor.

A exploracdo e integragdo de tecnologias digitais afeta, muitas vezes, uma parte significativa
das organiza¢Ges, mas os impactos fazem-se sentir além das suas fronteiras — também os seus

produtos, processos de negdcio, canais de venda e cadeias de abastecimento sdo afetados. Os



principais beneficios da TD no seio organizacional passam pelo aumento das vendas e da
produtividade, inovacdao na cadeia de valor e criacdo de novas formas de interacdo com os
clientes. Como resultado, os modelos de negécios podem ser totalmente redesenhados (Downes
e Nunes, 2013). E imprescindivel que para a excelente concretiza¢do de qualquer estratégia de TD

as restantes estratégias da organizacdo se encontrem alinhadas.

‘ Estratégia corporativa |

Estratégia operacional Estratégia funcional
(produtos, mercados, (finangas, recursos
processos) humanos, IT, ...)

Iy a

v v

Estratégia de transformagdo digital

Figura 1 - Relagdo entre estratégia de transformagdo digital e outras estratégias corporativas
Fonte: Matt, Hess e Benlian, 2015 in Digital Transformation Strategies

Independentemente da industria ou da empresa em causa as estratégias de TD possuem
certos elementos comuns que de acordo com Matt et al. (2015) estdo distribuidos por quatro
dimensdes consideradas essenciais, sendo elas: (1) utilizacdo de tecnologias, (2) mudangas na
criacdo de valor, (3) mudancas estruturais e (4) aspetos financeiros.

A (1) utilizacdo de tecnologias assenta na atitude da organizacdo no que respeita a novas
tecnologias bem como a capacidade que possui para as explorar. Por conseguinte, esta dimensao
inclui a fungdo estratégica do departamento de Information Technology (IT) para a organizagdo e
a sua ambigdo tecnoldgica no futuro.

Do ponto de vista do negdcio, a utilizacdo de novas tecnologias muitas vezes implica (2)
mudangas na cria¢ao de valor que passam pelo impacto que as estratégias de TD podem ter na
cadeia de valor da organizacdo, i.e., o quanto as novas atividades digitais se desviam das atividades
mais cldssicas do core business.

Com a utilizagdo de novas tecnologias e diferentes formas de criacdo de valor (3) as mudancas
estruturais sao muitas vezes imperativas, de forma a assegurar uma base adequada para o
desenvolvimento e concretizagcdo das novas operacgées, sendo necessario avaliar o que é mais
afetado por esta mudanca: se os produtos, processos ou capacidades. Caso as mudancgas sejam
limitativas torna-se relevante integrar as novas opera¢des nas estruturas organizacionais ja
existentes; caso contrario, a criagdo de um novo departamento ou de uma sub-empresa pode ser,
por vezes, a solugdo.

A concretizacdo das trés dimensdes anteriores ndo pode ser realizada sem se considerarem
(4) os aspetos financeiros que passam pela urgéncia que as organizagdes podem ter na diminuigdo

do seu core business e pela sua capacidade de financiar o esfor¢o associado a TD. Estes
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constituem-se tanto como impulsionadores quanto como forcas delimitadoras da TD. Uma
pressao financeira mais baixa no core business pode reduzir a urgéncia percebida de agir; no
entanto, nos casos em que as organizacdes ja se encontram fragilizadas em termos financeiros,
pode ndo existir a capacidade de encontrar uma fonte de financiamento externa para a
implementacdo da transformacao.

Desta forma, cada organizacdo deve refletir acerca da necessidade de implementar a TD,
explorando todas as suas op¢Ges de forma aberta e no momento adequado. De forma a assegurar
a implementa¢do bem-sucedida de uma estratégia de TD e explorar todos os seus potenciais
beneficios é essencial que as organiza¢des possuam a capacidade de alinhar as quatro dimensdes
simultaneamente. Nesse sentido, surge a Digital Transformation Framework que suporta a

avaliacdo das capacidades organizacionais na formulacdo da estratégia de TD.

Utilizagdo de
tecnologias

- -

®‘ ‘f\

- Mudangas
criagao de

valor Aspectos estruturais
Financeiros

Figura 2 - Framework de transformagdo digital: balango entre as quatro dimensées da transformagdo
Fonte: Matt, Hess e Benlian, 2015 in Digital Transformation

Ja segundo a visdo de Schumacher et al. (2016) ndo sdo quatro as dimensdes associadas a TD
mas sim nove, nomeadamente: estratégia, lideranga, clientes, produtos, operagdes, cultura,
pessoas, governance e tecnologia. Esta perspetiva é ainda complementada com a de Moreira e
Rocha (2019), segundo os quais o processo de TD assenta em quatro pilares tecnoldgicos, sendo
eles Cloud Computing, Conectividade Movel, Big Data e Social. Estes pilares tém vindo a ser
impulsionados por inUmeras inovagdes tecnolégicas que incluem, inteligéncia artificial, Internet of
Things (1oT), robdtica, impressdao 3D, realidade aumentada, sistema de seguranca de prdoxima
geracdo (NextGen) e sistemas cognitivos.

De acordo com Saldanha (2019) a TD assenta em cinco fases fundamentais. As principais
vantagens deste modelo sdo o facto de o mesmo nao restringir o conceito de TD ao hype
tecnoldgico, mas de o colocar como um espectro de objetivos ao apresentar uma checklist que
assegura o sucesso de cada fase.

A primeira fase — designada como foundation — consiste na automatizagcdo dos processos
internos (vendas, producdo, departamento financeiro) através, por exemplo, da implementacdo

de sistemas informaticos de gestdo de recursos como sejam SAP/Oracle ou uma plataforma de e-



commerce. No fundo, esta fase ndo corresponde ao conceito de digitalizacdo como vulgarmente
é conhecido, mas sim a um processo de automatizagao.

A segunda fase — silos — corresponde ao momento em que determinados departamentos da
empresa comecam a introduzir e utilizar tecnologias disruptivas a fim de se transformarem. E
importante ressalvar que este processo podera ser muito ou pouco individualizado, uma vez que
assenta na iniciativa e visdo do gestor/responsavel do departamento e n3o integra a organizacdo
como um todo.

A terceira fase — sincronizagdo parcial — corresponde ao momento em que o CEO reconhece o
poder disruptivo das tecnologias digitais e define um futuro ao nivel do digital da sua organizacao.

A fase subsequente, sincronizagdo completa, corresponde ao momento em que um novo
modelo de negdcio digital esta totalmente implementado na organizagdo (ou que, por exemplo,
existe uma nova plataforma digital para a empresa como um todo). Ainda assim, esta fase ndo
significa necessariamente que a tecnologia ou o modelo de negécio implementado sejam
disruptivos — houve apenas uma passagem do negdcio da organizacdo (e das suas respetivas
areas/departamentos/funcgdes) para o mundo digital. De forma a ser-se bem-sucedido nesta fase
é importante haver lugar a reestruturacdo das capacidades e habilidades digitais da empresa.

Na ultima fase — ADN vivo — é o momento em que a transformacao digital da organizacdo se

torna sustentavel.

2.2 Smart Cities

2.2.1 Aparecimento e definicdo de Smart City
Nas ultimas duas décadas o conceito de smart city tem-se tornado cada vez mais popular tanto na
literatura cientifica quanto ao nivel da politica internacional. A relevancia deste conceito prende-
se com a importancia das cidades aos niveis social e econdémico em termos mundiais, bem como
com o impacto que acarretam para o meio ambiente (Mori e Christodoulou, 2012).

De acordo com o United Nations Population Fund o ano de 2008 ficou marcado por mais de
50% da populagdao mundial, cerca de 3.3 bilides, viver em areas urbanas; esperando-se que em
2050 este indicador atinja os 70% (UN, 2008). Associado ao crescimento das areas urbanas tem-
se registado um fendmeno a nivel global — o aparecimento de “megacidades” com mais de 20
milhdes de habitantes na Asia, América Latina e Africa (UN, 2008).

Considerando o rapido crescimento e desenvolvimento das cidades e as respetivas
consequéncias que lhes sdo inerentes — elevado consumo de energia, elevada emissdo de Gases

com Efeito de Estufa (GEE) — tem-se vindo a apostar em transformar as cidades digitalmente, de
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forma a assegurar respostas adequadas a alguns dos maiores desafios globais — aumento da
populacdo, poluicdo, escassez de recursos, gestdo de agua, eficiéncia energética, entre outros.

Mundialmente tem-se procurado encontrar solu¢des que permitam novas ligacbes entre
transportes, utilizacdo sustentdvel de terrenos, prestacao de servicos de alta qualidade com
efeitos positivos a longo prazo na economia local e global. A estas solucbes estdo associadas
principalmente as Tecnologias da Informacdo e Comunicacao (TIC) que ajudaram a criar o conceito
de smart cities. Aliando-se ao big data, as smart cities pretendem contribuir para a gestao eficaz
e sustentavel do funcionamento dos transportes, utilizacdo de recursos energéticos e hidricos,
comunicacdo com os habitantes, etc.

A semelhanca do conceito de TD, também relativamente as smart cities ndo existe uma
definicdo Unica, existindo atualmente inUmeros autores com perspetivas muito distintas, o que
gera uma inconsisténcia no que respeita a utilizacdo deste conceito (0’Grady and O’Hare, 2012).

O termo smart cities surgiu nos anos 90 do século passado e, a data, estava maioritariamente
associado a importancia das TIC na criacdo de infraestruturas modernas nas cidades. O The
California Institute for Smart Communities iniciou a corrente de pensamento ligada a forma como
as comunidades se podem tornar inteligentes e como as cidades podem ser desenhadas de forma
a implementarem as TIC (Alawadhi et al., 2012). Alguns anos mais tarde o The Center of
Governance at the University of Ottawa criticou o conceito de smart cities, com o argumento de
o considerar demasiado técnico. Nesse sentido, defendia que a abordagem deveria ser mais
orientada a gestdo, enfatizando o papel do capital social e das relagées no desenvolvimento
urbano. No entanto, a categorizacdao de smart cities difundiu-se no inicio deste século como um
fendmeno de “urban labelling”.

A tabela abaixo apresenta inimeras defini¢des e significados para este conceito. No entanto,
importa ressalvar que o mesmo deixou de se limitar a utilizagdo e difusao das TIC, mas analisa de
uma forma integrada as necessidades das pessoas e da comunidade. Batty et al. (2012) esclarecem
esse ponto de vista, dando énfase a importancia da difusdo das TIC das redes como mecanismo
através do qual é possivel melhorar a forma como todos os subsistemas operam com o objetivo

ultimo de melhorar a qualidade de vida das populagdes.

Defini¢ao Fonte

Smart city as a high-tech intensive and advanced city that connects people, Bakici et al.
information and city elements using new technologies in order to create a (2012)
sustainable, greener city, competitive and innovative commerce, and an

increased life quality

Being a smart city means using all available technology and resources in an Barrionuevo
intelligent and coordinated manner to develop urban centers that are at once et al. (2012)
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integrated, habitable, and sustainable.

A city is smart when investments in human and social capital and traditional
(transport) and modern (ICT) communication infrastructure fuel sustainable
economic growth and a high quality of life, with a wise management of natural
resources, through participatory governance

Caragliu et
al. (2011)

Smart cities will take advantage of communications and sensor capabilities
sewn into the cities’ infrastructures to optimize electrical, transportation, and
other logistical operations supporting daily life, thereby improving the quality of
life for everyone.

Chen (2010)

Two main streams of research ideas: 1) smart cities should do everything related
to governance and economy using new thinking paradigms and 2) smart cities
are all about networks of sensors, smart devices, real-time data, and ICT
integration in every aspect of human life.

Cretu
(2012)

A smart city is based on intelligent exchanges of information that flow between
its many different subsystems. This flow of information is analysed and
translated into citizen and commercial services. The city will act on this
information flow to make its wider ecosystem more resource efficient and
sustainable. The information exchange is based on a smart governance
operating framework designed to make cities sustainable.

Gartner
(2011)

A city well performing in a forward-looking way in economy, people,
governance, mobility, environment, and living, built on the smart combination
of endowments and activities of self-decisive, independent and aware citizens.
Smart city generally refers to the search and identification of intelligent
solutions which allow modern cities to enhance the quality of the services
provided to citizens.

Giffinger et
al. (2007)

A city that monitors and integrates conditions of all of its critical infrastructures,
including roads, bridges, tunnels, rails, subways, airports, seaports,
communications, water, power, even major buildings, can better optimize its
resources, plan its preventive maintenance activities, and monitor security
aspects while maximizing services to its citizens.

Hall (2000)

A city connecting the physical infrastructure, the IT infrastructure, the social
infrastructure, and the business infrastructure to leverage the collective
intelligence of the city.

Harrison et
al. (2010)

Smart cities have high productivity as they have a relatively high share of highly
educated people, knowledge-intensive jobs, output-oriented planning systems,
creative activities and sustainability-oriented initiatives.

Kourtit et al.
(2012)

Tabela 1 - Definigées de Smart City
Fonte: Smart Cities: Definitions, Dimensions, Performance, and Initiatives, Umbertio Berardi, 2015 (adaptado)

2.2.2 Dimensoes das Smart Cities

Dirks and Keeling (2009) dao énfase a importancia da integragdo organica dos varios sistemas das
cidades (rede de transportes, energia, educacgdo, saude, edificios, infraestruturas fisicas, comida,
agua, segurancga) na criagdo de uma smart city. Quem apoia esta visdo defende que, num ambiente

denso como o que é caracteristico das cidades, nenhum sistema opera de forma isolada.
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Komninos (2002, 2011) na sua tentativa de delimitar as caracteristicas de uma smart city indica
guatro possiveis dimensdes: (1) aplicacdo de uma ampla gama de tecnologias eletrdnicas e digitais
para criar uma cidade cibernética, digital, da informacdo ou baseada no conhecimento; (2)
utilizacdao da tecnologia da informacao para transformar a vida e o trabalho; (3) incorporagao das
TIC na infraestrutura da cidade; (4) juncdo das TIC e pessoas de forma a aprimorar a inovacgao, a
aprendizagem e o conhecimento.

Giffinger et al. (2007) identificam quatro componentes das smart cities: indUstria, educacao,
participacao e infraestrutura técnica. Recentemente, esta lista foi alargada num projeto levado a
cabo pelo The Centre of Regional Science at the Vienna University of Technology que identificou
seis componentes principais, sendo elas: (1) economia inteligente, (2) mobilidade inteligente, (3)
ambiente inteligente, (4) pessoas inteligentes, (5) vida inteligente e (6) governance inteligente
(Giffinger e Gudrun, 2010). Ao apresentar estas componentes os autores baseiam-se nas teorias
neoclassicas do crescimento e desenvolvimento urbano, nomeadamente na competitividade
regional, economia dos transportes e aplicacao das TIC, recursos naturais, capital humano e social;
e qualidade de vida. Esta ultima componente torna-se interessante na medida em que a existéncia
de smart cities aumenta a qualidade de vida dos seus cidaddos (Giffinger et al., 2007). No entanto,
muitos investigadores defendem que a qualidade de vida ndo deveria representar uma dimensao
em si, pois todas as acOes realizadas nas outras areas devem ter o objetivo de aumentar a mesma
para que este se constitua como o componente basico do conceito de smart city (Shapiro, 2006).

Lombardi et al. (2012) associaram os seis componentes a diferentes aspetos da vida urbana

como mostra a tabela abaixo.

Smart Cities Components Related aspect of urban life

Smart economy Industry

Smart people Education

Smart governance E-democracy

Smart mobility Logistics and infrasctructures
Smart environment Efficiency and sustainability
Smart living Security and quality

Tabela 2 - Componentes das Smart Cities
Fonte: Smart Cities: Definitions, Dimensions, Performance, and Initiatives, Umbertio Berardi, 2015 (adaptado)

A Smart Economy tem sido associada a presenca de industrias no campo das TIC ou ao
emprego de TIC nos processos de producdo. A Smart Mobility refere-se ao uso das TIC nas
modernas tecnologias de transporte para melhorar o trafego urbano. Aspectos referentes a
preservacdo do meio ambiente nas cidades sdo amplamente abordados por Giffinger et al. (2007)
e Albino e Dangelico (2012). A Smart Governance deve permitir que se eliminem as barreiras

associadas a lingua, cultura, educacdo e deficiéncias. A Smart People compreende varios aspetos,
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como por exemplo a afinidade com a aprendizagem ao longo da vida, pluralidade social e étnica,
flexibilidade, criatividade, cosmopolitismo, mente aberta e participacdo na vida publica (Nam e
Pardo, 2011). A Smart Mobility compreende os problemas associados as aglomeracbes urbanas
que podem ser resolvidos com criatividade, capital humano e cooperacdo entre as partes
interessadas (Bardo, 2012).

Shapiro (2006) e Holanda (2008) defendem que as smart cities se baseiam nas pessoas, ao
descurarem o poder cego das TIC que por si sé ndo as representa. De acordo com Nam e Pardo
(2011) os principais componentes de uma smart city sdo a tecnologia, as pessoas (criatividade,
diversidade e educagao) e as instituicdes (governance e politica).

As smart cities devem integrar tecnologias, sistemas, servicos e recursos numa rede organica
Unica que seja suficientemente multissectorial e flexivel para que seja possivel a inclusdo de
inovacoes futuras e cujo acesso seja aberto. Isto implica que as TIC devem constituir-se como um
elemento facilitador para a criacdo de um novo tipo de ambiente comunicativo que requer o
desenvolvimento abrangente e equilibrado de habilidades criativas, instituicdes orientadas para a
inovacdo, redes de banda larga e espacos virtuais de colaboracdo (Komninos, 2011).

Paskaleva (2011) discutiu extensivamente os tépicos de inovacdo aberta, user engagement e
o risco de que uma forte abordagem corporativa para criar smart cities possa representar riscos
para a independéncia dos governos.

Na perspetiva de diversos autores a base do sucesso das smart cities estd intrinsecamente
associada as pessoas — o conceito de smart city deve referir-se a capacidade de pessoas
inteligentes gerarem solugdes inteligentes para problemas urbanos. A tabela abaixo descreve as
dimensdes deste conceito de acordo com os estudos elaborados por vdrios autores. As
caracteristicas mais comuns das smart cities sdo: (1) infraestrutura em rede permite eficiéncia
politica, desenvolvimento social e cultural; (2) desenvolvimento urbano que é liderado por
empresas e atividades criativas promove o crescimento urbano; (3) inclusdo social de varios
residentes urbanos e capital social no desenvolvimento urbano; (4) ambiente natural como um

componente estratégico para o futuro.

Key dimensions of a Smart City Source

IT education, IT infrastructure, IT economy, quality of life Mahizhnan

(1999)
Economy, mobility, environment, people, governance Giffinger et

al. (2007)
Technology, economic, development, job, growth, increased quality of life Eger (2009)
Quality of life, sustainable economic development, management of natural Thuzar
resources through participatory policies, convergence of economic, social, and (2011)
environmental goals
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Economic socio-political issues of the city, economic-technical-social issues of Nam and

the environment, interconnection, instrumentation, integration applications, Pardo (2011)
innovations

Economic (GDP, sector strength, international transactions, foreign Barrionuevo
investment), human (talent, innovation, creativity, education), social et al. (2012)

(traditions, habits, religions, families), environmental (energy policies, waste
and water management, landscape), institutional (civic engagement,
administrative authority, elections)

Human capital (e.g., skilled labour force), infrastructural capital (e.g., high-tech Kourtit and
communication facilities), social capital (e.g. intense and open network Nijkamp
linkages), entrepreneurial capital (e.g. creative and risk-taking business (2012)
activities)

Management and organizations, technology, governance, policy context, Chourabi et
people and communities, economy, built infrastructure, natural environment al. (2012)

Tabela 3 - Dimensdes chave das Smart Cities
Fonte: Smart Cities: Definitions, Dimensions, Performance, and Initiatives, Umbertio Berardi, 2015 (adaptado)

2.2.3 Medidas de desempenho das Smart Cities
De acordo com as diferentes definicGes de smart cities foram desenvolvidos métodos e indices de
medi¢do distintos.

Os sistemas de classificacdo que recorrem a utilizacdo de indicadores quantitativos tém vindo
a receber maior atencdo por parte dos gestores e responsaveis politicos dos centros urbanos, pois
permitem a tomada de decisdo acerca de onde focar tempo e recursos, bem como comunicar o
desempenho das cidades (Berardi, 2013a, 2013b). Uma das vantagens deste tipo de sistema é a
capacidade de ser constituido por métricas que permitem a comparagao de resultados entre
diversas cidades.

A Universidade de Viena desenvolveu uma métrica de avaliacdo para classificar 70 cidades
europeias de tamanho médio (Giffinger et al., 2007). Essa métrica recorre ao uso de indicadores
especificos para cada uma das seis dimensées identificadas das smart cities.

Outro sistema de avaliagdo foi desenvolvido pelo Intelligent Community Forum que anuncia
anualmente as cidades premiadas como Smart 21 Communities. Esta métrica baseia-se em cinco
fatores: conectividade de banda larga, forga de trabalho com conhecimento, inclusdo digital,
inovacdo e marketing e advocacia. Mais recentemente, Zygiaris (2013) desenvolveu um sistema
de medicdo através da identificacdo de sete camadas das smart cities, sendo as mesmas: a
camada da cidade, a camada verde da cidade, a camada da interconexdo, a camada da
instrumentacdo, a camada da integracdo aberta, a camada da inovagao.

Uma outra metodologia para avaliar o Smart City Index foi recentemente proposta por
Lazaroiu e Roscia (2012). Os indicadores que contribuiram para este indice ndo sdo homogéneos
e requerem uma grande quantidade de informacdo. As principais limitacdes desta metodologia

passam pelo problema da disponibilidade de informacgéao e pela dificuldade em atribuir e distribuir
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as ponderacdes pelos indicadores considerados na andlise. Ndo obstante, esta abordagem utiliza
um procedimento que permite definir um conjunto de ponderac¢des para combinar os diferentes
indicadores de acordo com sua importancia relativa.

Carli et al. (2013) propuseram recentemente uma estrutura para analisar e comparar sistemas
de medigdo para smart cities ao sugerirem dividir os indicadores de medi¢cdo em duas categorias:
objetivos e subjetivos, e considerar as infraestruturas fisicas e os dados de contexto juntamente

com a satisfacdo e a percecdo de bem-estar dos cidad3os.

Indicators of Smart Cities N? of

indicators

Smart economy: Public expenditure on R&D, Public
expenditure on education, GDP per head of city population,
Unemployment rate, ...

Smart people: Percentage of population with secondary-
level education, foreign language skills, Participation in life-
long learning, Individual level of computer skills, Patent
applications per inhabitant, ...

Smart governance: Number of universities and research

centers in the city, e-Government on-line availability, .
Lombardi

60 et al.
(2012)

Percentage of households with Internet access at home, e-
Government use by individuals, ...

Smart environment: ambitiousness of CO2 emission
reduction strategy, Efficient use of electricity, Efficient use of
water, Area in green space, Greenhouse gas emission
intensity of energy consumption, Policies to contain urban
sprawl, Proportion of recycled waste, ...

Smart living: Proportion of the area for recreational sports
and leisure use, Number of public libraries, Total book loans
and other media, Museum visits, Theatre and cinema
attendance

Pollution, Innovative spirits, CO2, Transparent governance,
Sustainable resource management, Education facilities,
Health conditions, Sustainable, innovative and safe public
transportation, Pedestrian areas, Cycle lanes, green areas, 18
Production of solid municipal waste, GWh household, Fuels,

Lazaroiu
and
Roscia

2012
Political strategies and perspectives, Availability of ICT ( )

infrastructure, Flexibility of labour market

Tabela 4 - Indicadores das Smart Cities
Fonte: Smart Cities: Definitions, Dimensions, Performance, and Initiatives, Umbertio Berardi, 2015 (adaptado)
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3. Analise de mercado

3.1 PESTAL

3.1.1 Fatores Politico-Legais
O ano de 2021 iniciou-se com elevada incerteza no que a politica mundial respeita, tendo em
consideracdo o caos instalado devido a crise pandémica. Ao enfrentar esta situagao constituiram-
se acordos e parcerias entre paises no combate a doenga, com o objetivo ultimo de desenvolver
uma vacina que pudesse vir a ajudar no combate a pandemia mundial. No decorrer do ultimo ano
fronteiras foram fechadas, a economia global foi abalada e as populagbes foram afetadas
socialmente, dando origem a uma instabilidade politica, econémica e social a escala global.

N3o obstante, no quadro politico portugués, tem-se vindo a verificar nos Ultimos anos alguma
estabilidade decorrente da alternancia sucessiva de governos entre os dois partidos mais ao
centro, sem que esta realidade tenha conduzido a mudancas significativas ao nivel das politicas
adotadas internamente. Neste ambito, decorrem em janeiro 2021 as elei¢Oes presidenciais, sendo
expectavel que o actual presidente venha a ser reeleito, segundo a sondagem do ISCTE/ICS, com
uma ponderacdo de 58% (dados de 24/01/2021).

A condicionante mais relevante no futuro préximo da politica portuguesa prende-se com a
crise pandémica, tendo por base as mais recentes decisdes tomadas pelo actual governo na gestao
da mesma. O pais enfrenta neste momento um colapso ao nivel dos servicos de saude, a economia
tem vindo a ser destruida ao longo dos ultimos meses devido as restricées que foram impostas, e
as condig¢des sociais degradam-se a cada dia.

No panorama anterior a esta situacdo, em 2010, a Unido Europeia (UE) langou a Estratégia
Europa 2020 com vista ao crescimento inteligente, sustentavel e inclusivo da Europa,
apresentando iniciativas emblematicas em diversas areas, com relevancia para a abordagem das
smart cities: inovagao, eficiéncia dos recursos, agenda digital e industrializagdo. Em junho 2011,
no ambito do SET-Plan — “Strategic Energy Technology Plan”, da Direcgao Geral da Energia, surgiu
uma referéncia integrada as smart cities na agenda europeia, com o langamento da iniciativa
industrial “Smart Cities and Communities”, defendendo a demonstracdo e replicacdo de solugées
integradas entre a energia e os transportes.

Em sequéncia, em julho de 2012, a Comissdo Europeia (CE) langava a “Smart Cities and
Communities European Innovation Partnership (EIP)”. Esta iniciativa tinha como objetivo articular
atores, agOes e instrumentos europeus na promocao da investigacdo e inovacao na area das smart
cities, apelando ao desenvolvimento e implementacdao de solugdes interdisciplinares na

interseccdo entre energia, transportes e TIC.

17



Os projetos-piloto desenvolvidos no quadro europeu para o periodo 2014-2020 foram
financiados pelo programa Horizon 2020. A replicacdo destes projetos para um ndmero mais
abrangente de cidades foi apoiada por fundos de coesdo (FEDER, FSE) no quadro das estratégias
regionais de investigacdo e inovacdo para uma especializa¢do inteligente.
A nivel nacional, Portugal disp&e de um conjunto de iniciativas, projetos e entidades de relevo
gue visam apoiar uma estratégia integrada de cluster associado as smart cities, em articulagao
com a estratégia de investigacdo e inovacdo nacional para uma especializagdo inteligente,
nomeadamente:
e A REDE RENER - Living Lab para a Inovagdao Urbana que se constitui como a Rede
Portuguesa de Cidades Inteligentes;

e Um nucleo de empresas com competéncias e capacidades para trabalhar para o mercado
das smart cities que possuem atualmente solucdes inovadoras implementadas no terreno
e experiéncia de internacionalizagdo;

e Universidades e Centros de I&D com competéncias nos dominios chave das smart cities;

e Experiéncia acumulada nas dreas da mobilidade, redes de energia e TIC.

3.1.2 Fatores Econémicos
ApOds a recessdo associada ao “Grande Confinamento” de 2020 a economia portuguesa devera
iniciar a sua recuperacdo em 2021. As previsdes para o crescimento da economia nacional em
2021 vao desde os 1,7% da Organizagao para a Cooperagao e Desenvolvimento Econémico (OCDE)
aos 6,5% do Fundo Monetdrio Internacional (FMI), depois de um ano de 2020 marcado pela
pandemia SARS-COV-2.

Os numeros mais otimistas, do FMI, contrastam com os do Governo e da CE, que apontam de
forma igual para um crescimento do PIB de 5,4%, ao passo que o Conselho das Finangas Publicas
(CFP) espera uma recuperagdo de 4,8% em 2021. Para 2021, o FMI aponta para uma queda de
10% da economia portuguesa, com a CE e o CFP a esperarem uma recessao de 9,3%, o Governo
de 8,5%, a OCDE de 8,4% e o Banco de Portugal de 8,1%.

De acordo com as projecBes econdmicas do Banco de Portugal (BdP) no seu Boletim
Econdmico (dezembro 2020) a trajetdria de crescimento para 2021 deve registar uma variagdo de
3,9%, ficando abaixo dos 5,4% previstos pelo Governo.

Aguando da segunda vaga da pandemia (final de 2020) o BdP manteve a projecdo para a
variagdo do Produto Interno Bruto (PIB) deste ano no valor apresentado em outubro (8,1%) com
base em dois fatores — por um lado, a recuperacgdo no terceiro trimestre foi superior ao antecipado

e, por outro, a evolugdo da pandemia e das medidas de contencdo da segunda vaga conduziram a
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revisdo em baixa da atividade nos ultimo trimestre de 2020, de acordo com o boletim econdmico
do BdP. Neste sentido, prevé-se uma quebra de 8,1% no PIB, seguindo-se uma melhoria no
préximo ano com a subida de 3,9%, de 4,5% em 2022 e de 2,4% em 2023.

N3o obstante as projecées comunicadas e crente de que a atividade econdmica retome o nivel
anterior a pandemia no final de 2022, o BdP ressalva que as perspetivas econémicas estdo sob um
elevado grau de incerteza, encontrando-se totalmente dependentes da evolugdo da pandemia e
da rapidez da vacinagdo a escala global.

Internamente, o desemprego deverd continuar a aumentar em 2021 (passando de uma taxa
de 7,2% em 2020 para 8,8%), mas o BdP perspetiva uma melhoria no mercado de trabalho a partir
de junho 2021 a medida que haja uma recuperacdo das atividades econdmicas.

Tanto as exportacdes como as importacdes registaram uma queda em 2020 na ordem dos 20%
e 14%, respetivamente. Para 2021 o BCE prevé uma recuperacdao em ambos os indicadores
econdmicos, com as exportacdes a atingirem uma subida de 9,2% e as importacdes a progredirem
a um ritmo ligeiramente abaixo, de 8,8%. Para 2021, além desta previsao do BdP, a OCDE aponta
para uma taxa de desemprego de 9,5%, o CFP de 8,8%, o Governo de 8,2%, e o FMI e a Comissao
Europeia de 7,7%.

O relatdrio do Orgcamento do Estado para 2021 aponta para “um contributo positivo, tanto da
procura interna (4,1 pontos percentuais), como da procura externa liquida (1,3 pontos
percentuais), por via de um maior dinamismo das componentes de consumo privado,
investimento e consumo publico, e de um crescimento das exportacGes mais intenso que o
esperado para as importacdes (o que vai de encontro as previsdes do BdP). Desta forma, para
2021, prevé-se um aumento do consumo privado em 3,9%, apds uma redugdo esperada de 7,1%
em 2020. O mesmo documento menciona uma “gradual melhoria no mercado de trabalho,
levando a um ligeiro aumento no rendimento disponivel das familias e a uma redugao da taxa de
poupanga”, estimando ainda um crescimento do consumo publico de 2,4% em 2021 (-0,3% em
2020). Para 2021 o Governo espera ainda uma descida do défice dos 7,3% previstos para 2020
para 4,3%, ao passo que a CE aponta para um défice de 4,5%, o CFP de 3,2%, FMI de 2,7%, e a
OCDE de 6,3%.

3.1.3 Fatores Sociais
A tendéncia de envelhecimento demografico verifica-se ha varias décadas na Europa e Portugal
ndo é excegdo, com um aumento crescente da proporg¢do de pessoas idosas e um decréscimo do

peso relativo de jovens e de pessoas em idade ativa na populagdo total.
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Entre 2013 e 2018, ano mais recente para o qual existem dados comparaveis disponibilizados
pelo Eurostat, no conjunto dos 28 paises da Unido Europeia (UE28), observou-se um decréscimo
da proporc¢ao da populagao jovem de 15,6% para 15,5%, um decréscimo da proporcao de pessoas
em idade ativa de 65,9% para 64,4%, e um aumento da proporc¢do de idosos de 18,5% para 20,0%.

De acordo com o relatério de Estatisticas Demograficas 2019 divulgado pelo INE, em 2019 a
populacdo residente em Portugal estimava-se em 10.295.909 pessoas (4.859.977 homens;
5.435.932 mulheres), o que representava um aumento da popula¢do residente face ao ano
anterior, correspondendo a uma taxa de crescimento efetivo positiva de 0,19%, que se explica
pelo aumento do saldo migratério. Em 2019 registou-se, assim, uma taxa de crescimento
migratério positiva de 0,43% e uma taxa de crescimento natural negativa de 0,25%.

Contudo, as altera¢des na estrutura etdria da populacdo, nomeadamente o decréscimo da
populacdo jovem e o aumento da populacdo idosa, resultam da continuacdo do processo de
envelhecimento demografico. Portugal mantém, assim, a tendéncia de envelhecimento
demografico em resultado da baixa natalidade, do aumento da longevidade e de saldos
migratérios negativos observados até 2016.

Em termos percentuais, em 2019, a populacdo residente em Portugal era composta por 13,6%
de jovens, 64,3% de pessoas em idade ativa e 22,1% de idosos. A AML era a regido com maior
percentagem de populagdo jovem (15,9%).

No que se refere ao crescimento natural, verificou-se em 2019 uma taxa de 0,25% em Portugal.
A AML foi a Unica regido a apresentar uma taxa de crescimento natural positiva (0,05%). T

A AML regista a maior concentra¢do populacional e econdmica do pais. Os seus dezoito
concelhos constituem 3,3% do territorio nacional. A AML concentra, segundo dados de 2015, mais
de 2,8 milhdes de habitantes, o que representa mais de 25% da populacdo residente no pais. E,
nesse sentido, a drea metropolitana mais populosa de Portugal com uma densidade populacional
de 935,8 hab./km?.

E na AML que se localizam os centros de decisdo econémica do pais, o que representa cerca
de 36% do PIB nacional e emprega aproximadamente 1.406 mil pessoas de acordo com os Censos
de 2011, concentrando cerca de 27% da populagdo ativa e empregada do pais.

E possivel destacar na AML cinco tipos de atividades que geram mais de 60% do emprego n3o
publico: servicos as empresas, comércio retalhista, comércio grossista, alojamento e restauracdo,
e construcdo. Em 2004, as empresas que requeriam “servigcos intensivos em conhecimento”
representavam 33,02% do emprego da AML (versus os 21,30% do continente) e os “servigos
intensivos em conhecimento e em alta tecnologia” constituiam 3,62% do emprego (1,89%
no continente). Também concentrava 36,60% do emprego nacional em industrias de alta

tecnologia e 28,24% do emprego nas “unidades industriais de média-alta tecnologia”.
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Ao constituir-se como um dos polos para a fixacdo de empresas, também nesse sentido a AML
apresenta, de acordo com os Censos de 2011, recursos humanos qualificados, flexiveis, criativos,
multilingues e altamente competitivos. Mais de 25% da populacdo residente apresenta
qualificacdo académica superior, o que se reflete num nivel salarial competitivo quando
comparado com outras cidades europeias. O ganho médio mensal corresponde a 1.388,5€
comparativamente a 1.105,6€ enquanto valor médio do pais.

De acordo com os dados disponibilizados pelo INE, em 2019, através do seu Estudo sobre o
Poder de Compra Concelhio, ha evidéncias de que o poder de compra per capita manifestado no
municipio de Lisboa era mais do dobro da média nacional em 2017, apresentando um valor de
219,6%. S6 na AML estd concentrado 34,2% de todo o poder de compra do pais. Este indicador
traduz o poder de compra manifestado quotidianamente, em termos per capita, relativamente a
média nacional (o valor padrio deste indicador corresponde a 100%).

Numa outra perspetiva, e de acordo com os Censos de 2011, Lisboa manteve-se, como até a
data, uma cidade envelhecida, apresentando, contudo, sinais de rejuvenescimento com 100
jovens para 186 idosos.

Por outro lado, a populacdo estrangeira residente na AML tem vindo a aumentar,
representando 6,3% da populagao, sendo esta maioritariamente composta por jovens (0-14) e por

populagdo em idade ativa (15-64).

3.1.4 Fatores Tecnolégicos

As inovacGes tecnoldgicas dos ultimos anos tém vindo a revolucionar, de forma inegavelmente
abrangente, o dia-a-dia dos cidaddos e das empresas. De acordo com o relatério “Estado da
Tecnologia Europeia 2020” levado a cabo pela capital de risco Atomico em parceria com a Slush e
Orrick e o Silicon Valley Bank, tem-se registado um investimento recorde na tecnologia europeia
nos ultimos anos. Contudo, no cenario pandémico global, a indUstria tecnoldgica europeia atingiu
um valor de financiamento privado recorde de 34 mil milhdes de euros. No entanto, a tendéncia
inversa foi registada em Portugal, assistindo-se a uma quebra no financiamento de 70%, de 139
milhdes em 2019 para 41 milhdes em 2020. Apesar desta realidade, Portugal mantém-se na linha
da frente enquanto forte hub de talentos tecnoldgicos, com uma oferta de empregos na area que
cresceram 45%, o valor mais elevado em empresas europeias.

De acordo com o Banco Europeu de Investimento (BEI) no apuramento do indice de
Digitalizagcdo da Pesquisa de Investimento para o ano de 2020, Portugal encontra-se em terceiro
lugar no grupo de paises fortes. Este indicador agrupa os paises da UE de acordo com a avalia¢do

das empresas em termos de digitalizagdo (pioneiros, fortes, moderados e modestos).
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A par desta realidade, também a pandemia mundial devido a SARS-COV-2 veio revolucionar a
forma como os consumidores se comportam, no que respeita ndo sé aos bens essenciais, mas
também a contratacao de servicos. O estudo “how COVID-19 will permanently change consumer
behaviour”, conduzido pela Accenture e publicado em abril 2020, vem confirmar o que
anteriormente ja ndo passava despercebido: ha uma tendéncia evidente e global de que as
compras passarao a ser feitas digitalmente, com um em cada cinco entrevistados a indicar que as
suas compras mais recentes foram feitas online e pela primeira vez; nas pessoas acima de 56 anos
esse numero é de um em cada trés entrevistados. A andlise demonstra ainda que as compras
online ja representam quase um terco de todas as efetuadas pelos entrevistados e admite-se que
esse valor suba para 37% no periodo pés pandemia.

Num estudo de 2018, o Boston Consulting Group (BCG) e a Google estimavam que o Digital
tinha um impacto de 9 mil milhdes de euros no PIB portugués, o que representava
aproximadamente 5% do total. Nesse estudo, era também evidente que Portugal estava bem atrds
dos seus pares europeus, onde o peso do Digital apresentava valores médios de aproximadamente
8%.

O ano de 2020 foi decisivo ao nivel da aceleracdo do e-commerce, muito embora suportado
pelo contexto pandémico global. Segundo dados do INE, “a percentagem de utilizadores de
comércio eletrdénico registou em 2020 o maior aumento da série iniciada em 2002”, um aumento
de sete pontos percentuais face ao ano anterior, atingindo os 35,2% em termos globais do pais. A
AML destaca-se com um valor superior a média, apresentando 41,6% para o mesmo indicador.

Segundo o estudo “comportamento do Consumidor antes, durante e apds o periodo de
confinamento: o impacto socioeconémico ao nivel internacional” levado a cabo pelo Nucleo de
Investigacdo do ISAG - European Business School, antes da pandemia os portugueses faziam
compras online com pouca frequéncia, com a maioria dos inquiridos (69,7%) a afirmarem que
nunca tinham feito, apenas uma vez por ano registou 18,65% e a cada seis meses 21,12%. Durante
o periodo de confinamento, 37,08% dos inquiridos fizeram compras online, e 37,53% referiram

gue vao continuar a adquirir bens em plataformas digitais.

3.1.5 Fatores Ambientais
E indubitavel que as questdes ambientais fazem atualmente parte das agendas mundial, europeia,
portuguesa, das organizagGes e constituem-se como uma das preocupagdes mais prementes dos
cidadaos.
A politica ambiental europeia baseia-se nos principios da precaucdo, da prevencdo e da

corre¢do da poluicdo na fonte, bem como no principio do «poluidor-pagador». Os programas
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plurianuais de agdo em matéria de ambiente instituem o quadro para a a¢do futura em todos os
dominios da politica ambiental. Esses programas estdo integrados em estratégias horizontais e
sdo tidos em conta nas negociagOes internacionais em matéria de ambiente.

De acordo com o relatério “the European environment — state and Outlook 2020: knowledge
for transition to a sustainable Europe” (SOER 2020) da Agéncia Europeia do Ambiente, a Europa
ndo se encontra a fazer progressos suficientes e as perspetivas para o ambiente nas proximas
décadas ndo sdo positivas. Apesar das melhorias registadas e das medidas implementadas nas
ultimas duas décadas no que respeita as emissGes de gases com efeito de estufa, no combate a
poluicdo do ar e da dgua, a introducdo de novas politicas para fazer face aos residuos de plastico,
a promocdo da economia circular e da bio economia, o relatério indica que a Europa falhou nos
seus objetivos para 2020 e que, caso 0s paises ndo se empenhem no cumprimento das politicas
definidas, é possivel que ndo consigam cumprir os objetivos climaticos e energéticos para 2030 e
2050. Apesar dos ganhos relevantes ao nivel da eficiéncia dos recursos e da economia circular, as
tendéncias mais recentes demonstram uma desaceleracdo do progresso noutras areas,
nomeadamente nas emissées industriais, na producdo de residuos, na melhoria da eficiéncia
energética e na quota de energias renovaveis.

Decorrente da avaliagdo da CE no “reexame da aplicagdo da politica ambiental da UE de 2019:
uma Europa que protege os seus cidaddos e melhora a sua qualidade de vida” Portugal falhou nas
seguintes metas:

o Nataxa de residuos urbanos em que, segundo dados de 2017, Portugal registava um valor

de 28,4%, situando-se abaixo da meta de 50% da Comissdo Europeia;

o Nos residuos urbanos enviados para aterro registava-se, também em 2017, um total de

43% considerando a meta da UE que tem como valor indicativo 10% até 2035.
No entanto, num outro conjunto de medidas Portugal aproxima-se de forma consideravel dos
objetivos propostos pela EU:
e No que respeita a reciclagem de embalagens de plastico, Portugal registou em 2016 o
valor de 41,8% quando comparado com a média europeia (42,4%). O objetivo é que até
2030 todos os paises da UE reciclem mais de metade do plastico;

e Quanto aredugdo da emissdo de GEE o objetivo seria atingir menos 17% do valor de 2005,
sendo que esse desafio estava quase cumprido em 2017, ano em que se registou um valor
de -14%;

e Relativamente a drea do territério portugués ocupado por zonas da rede Natura 2020, em
2017 estas zonas representavam 20,6% do territério, aproximando-se da média europeia

no valor de 18,1%.
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3.2 Modelo das Cinco Forcas de Porter
Um dos aspetos mais relevantes na formulacdo da estratégia de uma empresa passa pela relacdo
existente entre a mesma e o contexto em que se insere. Nesse sentido, foi desenvolvido em 1979
por Michael Porter o Modelo das Cinco Forgcas (de Porter) que visa estabelecer um
enquadramento da competitividade e atratividade de determinado mercado/setor de atividade.
Segundo este modelo, a atratividade de um investimento estd inversamente relacionada com a
intensidade das seguintes forcas competitivas: ameaca da entrada de novos concorrentes
(barreiras a entrada), poder de negociacdo dos clientes, poder de negociacdo dos fornecedores,
ameaca do aparecimento de produtos substitutos, competicdo no sector/rivalidade entre

concorrentes.

3.2.1 Ameacga de entrada de novos concorrentes (barreiras a entrada)
As barreiras a entrada correspondem as possiveis dificuldades ou impedimentos no acesso de
novos concorrentes a um determinado mercado/setor de atividade. Quanto mais elevada for a
probabilidade de entrada de novas empresas num determinado setor menor serd a sua
atratividade. Esta probabilidade sera tanto menor quanto maiores forem as barreiras a entrada e
a expectativa de retaliacdo.

Desta forma, abaixo apresentam-se as principais barreiras a entrada no setor das aplicacGes

maveis (de estacionamento):

e Necessidade de investimento inicial para o desenvolvimento nao sé da prépria aplicagao
movel como também para a aquisicdo de infraestrutura a colocar no parque de
estacionamento (pilares, sensores de movimento, etc.) e ainda da renda dos prdprios
lugares de estacionamento;

e Necessidade de forte poder de negociagdo com a Cadmara Municipal de Lisboa (CML) e
EMEL para aquisi¢cdo/arrendamento dos lugares de estacionamento, constituindo-se este
como o fator-chave para a cria¢do do negdcio;

e Dominio de tecnologia ndo sé para o desenvolvimento da aplicagdo como também para a
sua correta manutencao (resolucdo de bugs informaticos, protecdo de dados de clientes,
etc.);

e Complexidade e dificuldade na manutencdo da infraestrutura dos dispositivos colocados
nos parques de estacionamento (pilares, sensores de movimento, pavimento, etc.)

Em conclusdo, a ameaca de entrada de novos concorrentes (barreiras a entrada) é avaliada

como elevada.
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3.2.2 Poder de negociacao dos clientes
Ainfluéncia que o cliente possui ao nivel da competitividade da industria tem repercussdes na sua
capacidade de negociar e no seu poder de escolha.

O cliente particular apresenta baixo poder de negociagdo, uma vez que possui poder negocial
nulo no que respeita ao prego a pagar pelo servico. Independentemente de ser um cliente regular
ou ndo, o preco a cobrar pelo servico de reserva de estacionamento manter-se-4 inalterado. Ndo
existe qualquer vantagem associada a hipdtese de utilizar o servico com mais ou menos
frequéncia.

Assim, o poder de negociacao dos clientes apresenta-se como sendo baixo.

3.2.3 Poder de negociacao dos fornecedores
Quanto mais elevado o poder de negociacao dos fornecedores maior sera a facilidade destes para
imporem precos de venda, condi¢cGes de pagamento, prazos de entrega e qualidade do
produto/servigo prestado o que, no limite, afetara negativamente a rentabilidade do setor.

Para o desenvolvimento e criacdo do servico em causa serdo necessarios fornecedores de
equipamento informatico (sensores de movimento), de material de construcdo (pilares de
estacionamento) e um programador informatico. Assim, considera-se:

e Elevado numero de fornecedores pouco diferenciados (retalhistas e grossistas, bem como

profissionais de programacao informatica);

e Facilidade e baixo custo associados a mudanca/substituicdo de fornecedores;

e Elevada disponibilidade de produtos fisicos necessarios a disponibilizagdo do servigo.

O Unico fornecedor que poderd vir a revelar um poder de negociagdo elevado serda o
programador informatico pelo facto de ser responsavel pela criagdo da aplicagdo e, nesse sentido,
sera detentor de todo o conhecimento associado a mesma.

Desta forma, o poder de negociacdo dos fornecedores considera-se médio (ponderando o

conjunto dos trés fatores iniciais com o ultimo fator mencionado).

3.2.4 Ameaca de produtos substitutos
Esta forca analisa a facilidade com que um determinado produto/servigo pode ser substituido por
outro (direta ou indiretamente), tendo em consideracdo o grau de diferenciagdo e singularidade
do produto/servico.
No caso especifico da Parkaki ndo existe atualmente um produto/servico que o substitua na

integra ou que se constitua como ameaga direta — uma vez que n3o existe no mercado actual um
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produto/servico que concorra diretamente com este —, no entanto, é possivel identificar alguns
fatores que condicionam o recurso a produtos substitutos. Ei-los:

e Apesar de alguns sinais de recuperacdo econdmica, muitos consumidores ainda estdo em
fase de contencdo de custos e de atitudes mais racionais face a compra/aquisicdo de
servicos supérfluos;

e Existéncia de parques/lugares de estacionamento com tarifas mais baixas, com
possibilidade de aquisicao de bilhete diario por um valor fixo ou que sdo gratuitos;

e Preferéncia por utilizacdo de transporte publico coletivo, dispensando a necessidade de
recurso a utilizacdo de viatura prdpria e, por conseguinte, de recorrer ao parque de
estacionamento;

e Possibilidade de utilizacdo de transporte individual que n3o exija lugar de estacionamento
pago (bicicleta, trotinete, mota).

Considerando a variedade de produtos substitutos mencionados, a ameaca de produtos

substitutos avalia-se como elevada.

3.2.5 Competi¢do no sector/Rivalidade entre concorrentes
Arivalidade no setor tende a ser maior quanto menor o crescimento do mercado, quanto maiores
os custos fixos, quanto menor o grau de diferenciacdo dos produtos, quanto maiores as barreiras
a saida e quanto maiores os incrementos necessarios a expansao da atividade.

Quanto ao crescimento do mercado, segundo o ultimo estudo da SimilarWeb (2019) o trafego
mobile aumentou 30,6% enquanto o trafego oriundo de desktop caiu 3,3% nesse mesmo ano.

De acordo com o Cisco Mobile Data Traffic Forecast o trafego moével cresceu 17 vezes nos
ultimos cinco anos; e as projegdes sdo de que este tipo de navegagdo serd responsavel por 20%
do trafego em 2022 quando comparado com os 5% registados em 2010.

De acordo com o portal de estatisticas Statista (2015), em julho de 2015 a Apple disponibilizava
no seu marketplace cerca de 1,5 milhdes de aplicagbes médveis, enquanto a Google Android
dispunha de 1,6 milhGes de apps na sua plataforma.

Rakestraw et al. (2012) asseguram que os utilizadores estdo a despender cada vez mais tempo
em mobile do que em desktop, acreditando-se que um dia as apps irdo substituir por completo os
websites devido ao seu facil acesso, otimizacao e rapidez. Tendo em conta os dados recolhidos
pela Flurry Analytics (2015) em junho de 2015, as aplicagdes mdveis dominam por completo o
modo de aceder a atmosfera mobile. Assim, regista-se uma tendéncia de crescimento do mercado.

No que respeita as barreiras a saida na industria em causa sdo praticamente inexistentes.

Passam apenas pela entrega dos lugares de estacionamento a entidade fornecedora, bem como
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pela extincdo da aplicagdo maovel. Consideram-se, por isso, baixas. Em conclusdo, o nivel de
rivalidade dos concorrentes é baixo.

Forga de Porter Intensidade da Forga Atratividade

Ameaca de entrada de novos Elevada Baixa

concorrentes (barreiras a entrada)

Poder de negocia¢ao dos clientes Baixa Média-baixa
Poder de negociagao dos fornecedores Média-baixa Média-alta
Ameaca de produtos substitutos Elevada Baixa
Competi¢do no sector / Rivalidade entre Baixa Elevada
concorrentes

Média final Média

Tabela 5 - Modelo 5 Forgas de Porter: resumo

3.3 Estudo de mercado

Para efeitos da realizagao da presente tese foi desenvolvido um estudo de mercado cujo principal
objetivo foi compreender o potencial interesse no lancamento, criacdo e adesdo ao servico da
Parkaki. Nesse sentido, o inquérito que pode ser consultado no capitulo de Anexos esteve
disponivel online no periodo compreendido entre 20 fevereiro e 3 abril 2021, contou com um total
de 500 participantes com idade superior a 18 anos, residentes ou trabalhadores na AML.

Os principais resultados do estudo foram:

e O tipo de transporte mais utilizado diariamente (73,8%) é a viatura prépria (carro ou
mota);

e Tanto dentro como fora de Lisboa o tipo de transporte mais utilizado é a viatura prépria
(58,2% e 87%, respetivamente);

e A maioria dos inquiridos revelou deparar-se com problemas de estacionamento dentro da
cidade de Lisboa (56,68%);

e Os inquiridos revelaram que ndo tém preferéncia por estacionamento de rua ou
subterraneo (44,6%);

e 61% dos inquiridos afirmou ter interesse pelo servigo disponibilizado pela Parkaki, sendo
que 60,8% defende que a taxa de reserva do servico deve ser varidvel;

e Os dois principais motivos que conduziriam os inquiridos a recorrer ao servi¢co da Parkaki
seriam (1) situagdes de maior stress ou em que tivessem pouco tempo para procurar um
lugar de estacionamento ou (2) caso tivessem conhecimento a priori que a zona em
questdo teria, por norma, pouca disponibilidade de estacionamento;

e A maioria dos inquiridos (71,6%) revelou estar disposto a pagar pelo servigo da Parkaki.
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4. Analise de concorréncia

Tal como é essencial analisar o mercado em que o negdcio se encontra, também é particularmente
relevante compreender como se posicionam os demais players do mercado, com destaque para o
seu posicionamento e estratégia de negdcio. Atendendo as caracteristicas da Parkaki tornou-se
especialmente necessario distinguir a concorréncia direta da indireta, uma vez que existem

diferencas relevantes a considerar.

4.1 Concorréncia directa

No ambito da concorréncia direta considerou-se, em primeiro lugar, a app mdével que disponibiliza
o servico mais semelhante ao ParkAki, a Telpark. As restantes aplicagcdes aproximam-se desta, no
entanto possuem um leque mais reduzido de funcionalidades disponiveis.

4.1.1 Telpark
Através da Telpark é possivel reservar um lugar em dia e hora definidos, pagar, interromper e
prolongar o estacionamento em todos os parques da empresa. Na AML este servigo esta
disponivel na Alameda D. Afonso Henriques, Avenida de Berna, Jardim do Arco do Cego, Campo
Martires da Patria, Parque Valbom, Praca de Londres, Avenida de Roma, Baixa-Chiado, Marqués
de Pombal, Saldanha, Camdes, Restauradores, Alexandre Herculano, Mercado da Ribeira,
Campolide, Campo de Ourique, Sete Rios, Sdo Bento, Infante Santo e Hospital Garcia da Horta.

4.1.2 e-Park
Pertence a EMEL e permite aceder a todo o tipo de informagdes sobre parquimetros,
nomeadamente horarios, tarifas, tipos de zona por tipologia e fazer o pagamento do
estacionamento. E através do registo da matricula que todo o processo se desenvolve, sendo
possivel prolongar o tempo de estacionamento.

4.1.3 ParkMe
Opera a nivel mundial. Ao pesquisar a zona em que se pretende estacionar é indicado ao utilizador
o conjunto dos estacionamentos existentes, bem como a distancia e o custo do mesmo. Apds
preenchidos todos os dados procede-se ao pagamento do estacionamento.

4.1.4 Parkopedia
E conhecida como a “enciclopédia do estacionamento” e opera a nivel mundial. Ao pesquisar a
zona, dia e hora de chegada e partida a app apresenta a disponibilidade, caracteristicas do

estacionamento, tarifas e efetivacdo do pagamento.
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4.1.5 Pargist
Baseia-se num sistema de colaborac¢do gratuito. O objetivo do mesmo passa pelos Parqists
registarem na app o lugar onde estacionaram a sua viatura através da identificacdo da sua
matricula, sendo que ao desocupar esse lugar fardo esse mesmo registo. Desta forma, todos os
utilizadores estarao informados em real time aproximado dos lugares que se encontram livres e
podem proceder a reserva daquele lugar de estacionamento. Encontra-se atualmente numa
versdo Alpha e esta apenas disponivel para o sistema operativo Android.

4.1.6 Via Verde Estacionar
A Via Verde Estacionar permite aos seus utilizadores o pagamento do lugar de estacionamento de
forma praticamente automatica. Por norma, todos os parques de estacionamento subterraneos
gue tém este servico disponivel possuem uma entrada especifica para esta opcdo de pagamento.
Assim, ao entrar no parque a leitura é feita através do identificador da prdpria viatura, sendo o
valor do estacionamento cobrado a saida.

4.1.7 EMEL mobile
A app faz o cruzamento da localizacdo do utilizador com a informacdo geografica relativa aos
parques de estacionamento disponiveis nas proximidades e conduz o utilizador para uma dessas
opcoes. Além disso, apresenta informacgdes atualizadas relativas ao transito na capital lisboeta.

4.1.8 Parclick
O Parclick permite encontrar os parques de estacionamentos nas redondezas através da ativacao
dalocalizagdo, comparar as tarifas dos mesmos, apresentando um conjunto de op¢Ges vidveis com
base no preco, distancia, opinido de outros utilizadores, etc. Assegura, de igual forma, a reserva

do lugar de estacionamento e o respetivo pagamento.

4.2 Concorréncia indireta

No que respeita a concorréncia indireta foram consideradas todas as apps mdveis que de alguma
forma se relacionam com a mobilidade e que estao disponiveis na AML, sejam elas informativas
acerca de transportes publicos, focadas na eficiéncia de percursos ou que se constituam como
alternativas a utilizagdo de viatura prépria (servigo de taxi) ou utilizacdo de outro tipo de meio
(mota, trotinete, bicicleta).
4.2.1 Lisboa viagem

App utilizada somente na AML que, entre outras funcionalidades, possui um sistema de
informacdo integrada que permite ter acesso a todos os percursos, paragens e hordrios de cada

uma das operadoras da capital.
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4.2.2 Moovit
Apresenta, para quaisquer dois pontos geograficos, o percurso mais rapido entre eles, tendo em
conta todos os transportes publicos disponiveis. E possivel ainda consultar informacdo sobre
acidentes, perturbagées ou outras ocorréncias consoante a localiza¢cdo geografica.
4.2.3 TVDE/Taxi
Neste segmento em Portugal estdo disponiveis a Bolt, Free Now, Kapten e Uber. Em qualquer uma
das apps é possivel solicitar um motorista para o percurso a efetuar. A chegada do motorista e o
pagamento do servico sdo realizados pela prdpria app, sendo também possivel avaliar o condutor,
limpeza da viatura, qualidade do servigo, entre outros fatores.
4.2.4 Partilha de veiculos (carros)
= Blablacar: aplicacdo mdvel de boleias que agrega condutores com passageiros para
partilhar automédveis. Na app seleciona-se o destino e pesquisam-se os veiculos
disponiveis. Nesta comunidade de partilha a viagem em conjunto permite dividir custos;
= Drivenow/Share Now: DriveNow e a Car2go formaram o servico de partilha de
veiculos Share Now, uma joint-venture dos grupos BMW e Daimler. Através da app, podem
encontrar-se os carros estacionados em lugares publicos nas cidades abrangidas.
4.2.5 Outro tipo de veiculos (motas, trotinetes, bicicletas):
= Circ: operador de trotinetes elétricas. Os veiculos sdo localizados e desbloqueados por
intermédio da app. O utilizador recebe descontos se estacionar de forma responsavel as
trotinetes em cidades selecionadas;
= Ecooltra: pode localizar-se, reservar e alugar um motociclo elétrico em oito cidades
europeias, entre as quais Lisboa.
=  Frog: solugdo de micro mobilidade que disponibiliza trotinetes elétricas para deslocagdes
de ultimo quildmetro. Através da app, cria uma conta, encontra no mapa uma “Frog” e |é
o cdédigo QR para desbloquear o veiculo;
= @Gira: servico de bicicletas partilhadas da cidade de Lisboa gerido pela EMEL. A app
identifica as “Gira” mais perto, mostrando ao utilizador as esta¢des onde é possivel iniciar
ou terminar a viagem;
= Hive: servigo de utilizagao de trotinetes elétricas. Apds criar um registo na app, o utilizador
desbloqueia com o smartphone o veiculo, digitalizando o QR Code da trotinete. Apds
estacionar, a trotinete é bloqueada com a app;
= Lime: dispGe de bicicletas com assisténcia elétrica e trotinetas elétricas para alugar. Como
sucede noutros servicos idénticos, tudo é gerido através da app da empresa: localizagdo,

reserva e desbloqueio das viaturas.
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4.3 Conclusao

Considerando todas as apps anteriormente mencionadas importa refletir acerca da respetiva
importancia enquanto parte da concorréncia da Parkaki.

Todas as apps consideradas como concorréncia indireta ndo representam uma ameaca forte
ao lancamento da Parkaki, uma vez que correspondem a alternativas que ndo incluem a utilizacao
de viatura prépria e, a maioria delas, nem sequer recorre ao automoével como meio de deslocacao.
Constituem-se, antes, como opc¢des de cariz distinto — como bicicletas, trotinetes, motociclos —
pelo que ndo concorrem diretamente com a Parkaki.

Em termos de concorréncia direta, a Telpark disponibiliza o servico mais semelhante ao da
Parkaki, constituindo-se por esse motivo como o principal concorrente; a Parkopedia corresponde
ao segundo concorrente mais forte da Parkaki.

A maioria das restantes apps consideradas concorréncia direta ndo apresentam a possibilidade
de reservar um lugar de estacionamento, focando-se, ao invés, no pagamento do préprio lugar —
sendo este um servico complementar ao Parkaki.

Todas as apps consideradas como concorréncia indireta ndo representam uma ameaca forte
ao lancamento da Parkaki, uma vez que correspondem a alternativas que ndo incluem a utilizacdo
de viatura prépria e, a maioria delas, nem sequer recorre ao automdével como meio de deslocacao.
Constituem-se, antes, como opc¢des de cariz distinto — como bicicletas, trotinetes, motociclos —
pelo que ndo concorrem diretamente com a Parkaki.

Assim, e apesar da existéncia de dois concorrentes diretos, o Parkaki distingue-se pelo seu foco

na experiéncia de utilizador bem como pela utilizagdo de tecnologia de ponta.
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5. Analise interna

Ap0s a realizacdo da andlise detalhada do mercado e das componentes externas ao negdcio torna-
se relevante concretizar uma analise a componente interna da organizacao que serd determinante

do ponto de vista estratégico das decisdes a tomar.

5.1 Pontos Fortes
e Acesso em tempo real a disponibilidade de lugares de estacionamento em parques de

estacionamento subterraneos da AML;

e Requalificacao parcial dos parques de estacionamento subterraneos da AML;

e Disponibilizacdo de um servico inovador no que respeita a um dos principais problemas
urbanos aos residentes/visitantes da AML;

e Permite poupanga de tempo aos clientes;

e Possibilita a diminuicdo de emissdes de CO3;

e Visibilidade da marca ao estar associado a principal empresa de estacionamento na AML, neste
caso a EMEL;

e Possibilidade de replicagdo para a AMP, bem como outras cidades europeias com

caracteristicas e problemas semelhantes a AML;

5.2 Pontos Fracos
e Incapacidade de resolver estruturalmente o problema do estacionamento na AML;

e Servigo qualificado como premium, pelo que sera apenas acessivel a um nicho da populagao;

e Limitagdo do servigo, numa fase inicial, a zona da AML.

5.3 Varidveis Qualificadoras
As variaveis qualificadoras correspondem as caracteristicas essenciais para se atuar no seio de um

determinado mercado. Nesse sentido:

e Garantia de navegacao simples e intuitiva na app, assegurando a rapida resolugdo de bugs
informaticos;

e Cumprimento da legislagdo no que respeita a utilizagdo dos parques de estacionamento

subterraneos.

5.4 Varidveis Diferenciadoras
As varidveis diferenciadoras constituem-se como as principais caracteristicas que destacam a

empresa face a concorréncia. Assim, os elementos diferenciadores da Parkaki sdo:

e Servigo Unico que agrega o pagamento com a reserva do lugar de estacionamento;
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Disponibilizagdo de informacgao de lugares vagos e respetiva localizagao em real time;
Acessivel a todos, independentemente da sua condicdo fisica, mental, idade, género, etnia,
etc.;

Filosofia focada na experiéncia do utilizador tanto na app como no momento do

estacionamento.



6. Analise competitiva

6.1 SWOT

Fatores internos

Pontos Fortes

Acesso em real time a informagdo de
ocupacao dos lugares de estacionamento
Visibilidade da marca devido a associagdo a
EMEL

Permite poupanca de tempo aos utilizadores
na procura de lugar de estacionamento
Servico acessivel a todos (utilizadores de
mobilidade condicionada)

Foco na experiéncia do utilizador

Tabela 6 — SWOT dindmica: fatores internos

Pontos Fracos
Constituir-se como um servigo premium

Falta de notoriedade da marca devido a
associagdo a EMEL

Eventuais falhas/bugs informaticos

Limitacgdo do servico aos parques
subterraneos

Mudanga rapida na ocupacgdo dos parques
Desrespeito dos utilizadores pelas regras
implementadas

Fatores externos

Oportunidades

Requalificagdo parcial dos

subterraneos da AML

parques

Possibilidade de replicagdo do negdcio para
outras cidades

Contribuicdo para a diminuicdo de emissGes
de CO2

Parcerias estratégicas com servigos culturais
da cidade

Generalizagdo do uso de smartphones (acesso
a todos)

Aproveitamento de fundos comunitdrios para
o financiamento do negécio

Tabela 7 - SWOT dinémica: fatores externos

6.2 SWOT qualificada

Ameacas

Incapacidade de resolver de forma estrutural
o problema de estacionamento na AML
Entrada de players no mercado com solugao
semelhante ou
avangada

tecnologicamente  mais

Baixo poder de compra

Falta de recetividade / aceitagdo do servico

Fatores internos

Pontos Fortes

Acesso em real time a informacao de ocupagao dos

lugares de estacionamento

Visibilidade da marca devido a associagao a EMEL

Impacto Probabilidade
de ocorréncia

Forte Elevado

Forte Reduzido
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Permite poupanc¢a de tempo aos utilizadores na Forte Médio

procura de lugar de estacionamento

Servico acessivel a todos (utilizadores de Forte Elevada

mobilidade condicionada)

Foco na experiéncia do utilizador Forte Elevada
Tabela 8 - SWOT qualificada: pontos fortes vs fatores internos

Fatores internos

Pontos Fracos Impacto Probabilidade
de ocorréncia

Constituir-se como um servigo premium Forte Elevada

Falta de notoriedade da marca devido a associa¢do a Forte Elevada

EMEL

Eventuais falhas/bugs informaticos Forte Média

Limitagdo do servigo aos parques subterraneos Forte Elevada

Mudanga rapida na ocupagdo dos parques Reduzido Média

Desrespeito dos utilizadores pelas regras Elevado Reduzido

implementadas
Tabela 9 - SWOT qualificada: pontos fracos vs fatores internos

Fatores externos

Oportunidades Impacto Probabilidade
de ocorréncia

Requalificagdo parcial dos parques subterraneos da Baixo Média

AML

Possibilidade de replicagao do negdcio para outras Baixo Elevada

cidades

Contribuigdo para a diminui¢ao de emissées de CO2 Elevado Médio

Generalizagdao do uso de smartphones (acesso a Elevado Elevada

todos)

Tabela 10 - SWOT qualificada: oportunidades vs fatores externos

Fatores externos

Ameacas Impacto Probabilidade
de ocorréncia

Incapacidade de resolver de forma estrutural o Baixo Elevada

problema de estacionamento na AML

Entrada de players no mercado com solugao Elevado Elevada

semelhante ou tecnologicamente mais avangada

Baixo poder de compra dos utilizadores Elevado Baixo

Falta de recetividade / aceitagdo do servigo Elevado Médio

Tabela 11 - SWOT qualificada: ameagas vs fatores externos



7. Objetivos do Plano

A definicdo de objetivos é essencial aquando da criacdo de um plano de negécios, no sentido em
gue estes se constituem como as linhas orientadoras para a definicdo da estratégia a implementar.
Nesse sentido, os objetivos a definir devem ser claros, realistas, precisos, mensurdveis e

concretizdveis no horizonte de tempo considerado.

7.1 Objetivos de Curto Prazo (6 meses antes do lancamento do negdcio)

e No semestre que antecede o langamento do negécio da Parkaki contactar a CML e EMEL
com vista a estabelecer a parceria para o fornecimento/arrendamento dos lugares de
estacionamento subterraneo;

e No semestre que antecede o langcamento do negécio da Parkaki selecionar e contactar
fornecedores de equipamento fisico e proceder a respetiva instalacdo de
pecas/maquinas/sensores; contratar equipa de desenvolvimento de software e planear o
desenvolvimento da app;

e No semestre que antecede o lancamento do negécio da Parkaki desenvolver a app e
execucdo de testes de utilizacdo/qualidade.

e Preparar a documentacdo, realizar a candidatura e obter o financiamento através do

PORTUGAL 2020 (pelo menos 50% a fundo perdido)

7.2 Objetivos de Médio/Longo Prazo (a partir de 6 meses)

e No prazo limite de 1 ano inquirir utilizadores da app acerca da sua satisfacdo com o servico

prestado;

e Com base no ponto anterior implementar potenciais melhorias no servigo prestado.

Considerando um periodo mais longo (apds os cincos anos iniciais):
e Estabelecer parcerias com restaurantes e espagos de cultura (teatros, cinemas, museus);
e  Atingir um volume de negdcios de 2.000.000€ no sexto ano de atividade;

e Disponibilizar a app na AMP.
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8. Estratégia de desenvolvimento

8.1 Visdo estratégica
A visdo de uma empresa pretende refletir o seu objetivo a longo prazo. Assim, a Parkaki pretende
ser reconhecida como a app de referéncia no que respeita a reserva de estacionamento
subterraneo na AML, oferecendo um servico de exceléncia aos seus clientes nos pontos da cidade

em que opera.

8.2 Missdo estratégica
A missdo corresponde a razao de existir da empresa. Nesse sentido, a Parkaki pretende constituir-
se como uma app que disponibiliza um servigo util, cbmodo e inovador, tendo como foco a
experiéncia do cliente. A concretizacdao desta missdo sera alcancada sempre que o cliente, com a
utilizacdo da app, sentir que encontrar e reservar um lugar de estacionamento no centro da cidade
ndo se constitui como um problema. Além disso, a Parkaki pretende contribuir para a
concretiza¢do do Acordo de Paris sobre as alteragdes climaticas (2015), no sentido de contribuir

para a reducdo da emissao de COao evitar os trajetos de procura de estacionamento na capital.

8.3 Valores
A Parkaki pretende ser reconhecida pelos seguintes valores:
e Compromisso, através da criacdo e estabelecimento de relacGes de confianca com todos
os stakeholders envolvidos — desde clientes, colaboradores a fornecedores — e com a
propria comunidade envolvente;

e Inovacdo, assente na criacdo do proprio servico e do respetivo impacto para os moradores

e visitantes da cidade;
e Exceléncia no servigo prestado e orientagdo para o cliente, através da recolha constante

de feedback face a experiéncia dos diversos clientes.

8.4 Objetivos estratégicos
Os objetivos estratégicos da Parkaki passam por:
e Ser uma app reconhecida, numa primeira fase, no centro da cidade de Lisboa pela
populacdo ativa mais jovem e, posteriormente, alargar o seu servico a AMP e/ou outras
cidades;

e Garantir a sua sustentabilidade e crescimento econdmico-financeiro;
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e Promover a criagdao de emprego de recém-licenciados, através do estabelecimento de
parcerias com universidades e disponibilizacdo de estagios remunerados (no médio/longo
prazo);

e Promover um ambiente de trabalho estavel e saudavel no qual os colaboradores se sintam
motivados, integrados e valorizados;

e Estabelecer parcerias, no longo prazo, com espacos culturais e restaurantes, no sentido
de fomentar e contribuir para o acesso a cultura;

e Garantir a melhoria continua do servigo prestado através da implementagao de um

sistema de gestdo de qualidade e avaliacao da satisfacdo dos clientes;

8.5 Estratégia
A estratégia da Parkaki sera essencialmente focada na experiéncia do cliente desde a reserva do
estacionamento através da app, até ao momento do préprio estacionamento no parque
subterraneo, culminando no pagamento que serd igualmente realizado através da app. Assim, é
necessario assegurar que a app permite ao utilizador uma navegacao fécil e intuitiva.

Ha que ter igualmente em consideracdo a experiéncia do cliente no prdprio parque de
estacionamento, de forma a assegurar que a identificacdo do lugar que lhe esta destinado é clara
e de fécil e facil acesso (tentando possibilitar que este trajeto seja o mais curto possivel).

Uma vez que os parques de estacionamento subterraneo se encontram espalhados por
diferentes zonas da cidade, em termos de estratégia de preco consideraram-se trés taxas de
servico distintas consoante a localizagdo dos parques.

No longo prazo estd previsto que se constituam parcerias estratégicas com espacos culturais
e restaurantes, com o objetivo de dar a conhecer a app a um ndmero mais alargado de potenciais
clientes, beneficiando de acesso a um nimero fixo de lugares reservados para o efeito, destinados

aos seus clientes premium.

8.6 Avaliacdo da estratégia e monitorizacdo dos resultados
A avaliagdo da estratégia e monitorizagdo dos resultados poderd apenas ser desenvolvida
futuramente, apds a implementacdo das estratégias mencionadas no capitulo anterior. Apds os
prazos para os objetivos tracados deverd realizar-se uma avaliagdo assente em indicadores
especificos de forma a assegurar o cumprimento das metas a que se propos. No caso de ocorréncia
de falhas ou desvios face ao inicialmente estimado devem ser identificadas as causas raiz e tragado
um plano de alteracdes a implementar. E com base na avaliacdo da estratégia e da monitorizacdo

de resultados que é possivel assegurar melhoria continua da empresa e a performance do negécio.
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9. Definicéo de politicas de Implementacéo

9.1 Segmentagéo

Em termos de segmentacao foram considerados os seguintes critérios:
e C(Critérios demogréficos, nomeadamente género, idade e estado civil;
e Critérios geograficos: populacdo residente, trabalhadora e/ou que se desloque paraa AML
por outros motivos;
e C(Critérios sociais e econdmicos: rendimento familiar e nivel de instrucao escolar;

e C(Critérios psicograficos e comportamentais ao nivel do estilo de vida.

9.2 Target

De acordo com o inquérito realizado para efeitos da concretiza¢do desta tese, respondido por 500
pessoas, foi possivel identificar com base nos critérios de segmentacdo mencionados no ponto
anterior, qual o target para a Parkaki. Assim, o target é essencialmente feminino (64,6%), tem
idade compreendida entre os 26 e 33 anos (23,8%) e também entre os 42 e 50 (20%); possui
habilitacOes literarias ao nivel da licenciatura (47,4%) e apresenta rendimentos familiares entre os
1001€ e 2000€. Ao nivel da locomogao a maioria dos inquiridos afirma que o transporte que mais
utiliza no dia-a-dia é o automovel (73,8%), deslocando-se dentro e fora de Lisboa na sua viatura
prépria (58,2% e 87%, respetivamente) e afirmando que enfrenta, na capital, sempre ou com

bastante frequéncia, problemas ao nivel do estacionamento (26,2% e 56,8%).

9.3 Posicionamento

A formulagdo do posicionamento de uma marca deve assegurar que este seja simples, claro,
atrativo, lucrativo, estavel e duradouro no tempo. Assim, deve assentar num numero restrito de
caracteristicas funcionais e/ou simbdlicas que sejam facilmente compreendidas ndo s6 pelo
consumidor-alvo como também pelo publico no geral. No fundo, o posicionamento corresponde
a escolha, por parte da prdpria empresa, das caracteristicas mais relevantes e distintivas que
permitem ao publico situar um produto/servico no seio de um universo de produtos/servigos
semelhantes e de o distinguir da demais concorréncia.

Para a correta formulagdo do posicionamento ha que ter em conta os trés fatores que
constituem o tridangulo de ouro do posicionamento: as expectativas do publico-alvo face a

categoria de produtos/servicos considerada, o posicionamento actual dos concorrentes para
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responder a essas expectativas; e as vantagens potenciais do produto/servigo no segmento em
que estd inserido.

Assim, a Parkaki posiciona-se como um servico simples, util e comodo, especializado no
estacionamento subterraneo na AML. Pretende dar resposta a um problema muito concreto desta
zona do pais, a dificuldade em encontrar lugar de estacionamento na cidade. Por este motivo
pretende disponibilizar-se um servico de alta qualidade ao cliente ao existir um foco claro e
percetivel na experiéncia do utilizador aquando da sua navegacao na app. Com a fixacdo de taxas
variaveis de servico almeja-se chegar a um publico-alvo alargado, sem desprezar o facto de o preco
a cobrar estar igualmente assente nas diferentes zonas da cidade em que se situardo os parques.

A imagem de marca da Parkaki baseia-se essencialmente na comodidade, praticidade e
utilidade do servico, com o objetivo de ser vista pelos utilizadores como um instrumento de

facilitagao.

9.4 Vantagens competitivas

As vantagens competitivas correspondem aos fatores que diferenciam uma organizacdo na
medida em que se constituem como a principal razdo para que os potencias clientes escolham o
seu produto/servico em detrimento dos oferecidos pela concorréncia. Sdo indispensaveis ao
planeamento estratégico de qualquer organizacgao.
No que respeita a Parkaki a principal vantagem competitiva serd a sua drea de influéncia, isto
é, a zona do pais em que ird operar — a AML — que concentra, segundo dados de 2015, mais de
25% da populagdo residente em Portugal. Além da area de influéncia, destacam-se outros
vantagens preponderantes para a implementa¢do bem-sucedida da Parkaki, nomeadamente:
e Manter-se a par dos avangos tecnoldgicos, tanto ao nivel do desenvolvimento da prépria
app como nos equipamentos a instalar nos parques subterraneos;
e Conhecimento do mercado e forma de operar dos concorrentes;
e Relacionamento com os fornecedores, seja de informatica como de material fisico;
e Servico ao cliente, com um chat online disponivel 24h/dia para esclarecimento de
problemas junto dos utilizadores;
e Parcerias a estabelecer no longo prazo com espacos culturais e restaurantes nas areas

envolventes dos parques.
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10. Marketing-Mix

Segundo os autores do MERCATOR XXI — Teoria e prdtica do Marketing de Denis Lindon, Jacques
Lendrevie, Julien Lévy, Pedro Dionisio e Joaquim Vicente Rodrigues, o marketing-mix corresponde
ao conjunto das decisdes de marketing que resultam das orientacdes que respeitam ao target,
segmentacdo, posicionamento e a definicdo das acdes prioritdrias da estratégica. Genericamente
o marketing-mix engloba quatro varidveis principais (produto, preco, promog¢io/comunicacdo e
distribuicdo), no entanto, pelo facto de a Parkaki se tratar de um servico serdo tidas em
consideracao mais trés — pessoas, processo e ambiente fisico.

A definicdo destas varidveis decorre ndo so6 do target, segmentacao, posicionamento e
estratégia, mas também das andlises interna e externa, ndo descurando o conceito diferenciador
da Parkaki. Importa também referir que as varidveis contribuem de forma equitativa para o

sucesso do conceito de negdcio.

10.1  Produto

10.1.1 Servigo
A Parkaki foi pensada, desde o primeiro momento, com o intuito de dar resposta a uma
necessidade premente dos cidadaos e visitantes da AML — encontrar um lugar de estacionamento
para a sua viatura prépria de uma forma geral em toda a AML, mas em algumas zonas da cidade
em particular. E com base nesta necessidade e assente na premissa de melhor servir, a nivel de
acessibilidades, quem se desloca para a capital portuguesa que nasce a Parkaki.

O servico de reserva de estacionamento subterraneo é disponibilizado aos seus clientes
através de uma app movel, disponivel tanto para sistema Android como para iOS, permitindo a
reserva antecipada de um lugar com referéncia ao respetivo dia, hora e local do parque de
estacionamento. Este servigo terd uma taxa associada, além do pagamento do préprio
estacionamento.

Numa primeira fase o servico estard apenas disponivel em parques de estacionamento
subterraneo, devido a maior facilidade de implementacdo do negdcio. Além de que, através do
inquérito realizado, a maioria dos inquiridos (44,6%) nao apresenta ter preferéncia por qualquer
tipo de estacionamento (de rua ou subterraneo).

10.1.2 Marca e conceito
O nome Parkaki agrega o termo Park (em portugués, estacionar) com Aki em alusdo ao termo

portugués “aqui”. Da juncdo destas duas palavras surge entdo Parkaki cuja tradugao literal sera
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“Estacione Aqui”. Também a simplicidade do nome tem um significado; pretende-se que Ihe esteja

associado a simplicidade, facilidade e comodidade do servico.

10.2  Preco
A fixacdo do preco de um produto/servico é um tema sensivel e comum a todos os gestores,

considerando que o objetivo ultimo da criacdo de um negdcio é a maximizacdao do lucro. Nao
obstante, ha que ter em consideracdo que o preco de um produto/servico ndo é independente de
outros fatores — os custos, a procura e a concorréncia tém influéncia na fixagdo do preco.

Tendo em conta os resultados do questionario realizado (60,8% dos inquiridos revela que a
taxa deveria ser variavel), que corroboram a ideia inicial do negécio, a taxa a cobrar pela prestacao
do servigo sera varidvel de acordo com a zona da cidade em que o parque de estacionamento se
encontra. Assim, estdo definidas trés zonas — vermelha, amarela e verde por ordem decrescente
de taxa a cobrar, nomeadamente:

e Nazonavermelha o preco a cobrar seria de 2,00€ por reserva;
e Nazona amarela o prego a cobrar seria de 1,50€ por reserva;
e Na zona verde preco a cobrar seria de 1,00€ por reserva.
O pagamento tanto da taxa de reserva como do prdprio estacionamento podera ser feito

através da Parkaki.

10.3  Distribuicéo
Considerando que a Parkaki se trata de um servigo disponibilizado através de uma app a politica
de distribuicdo tera que passar obrigatoriamente pela App Store. O objetivo é que a Parkaki esteja
disponivel tanto para Android quanto para iOS e que seja compativel tanto com smartphones

como tablets.

10.4 Comunicacéao
Sendo a experiéncia do utilizador na app o principal ponto de contacto com a Parkaki (ndo
descurando o préprio momento do estacionamento que deverd ser facil, intuitivo, cdmodo e
seguro), também a comunicacdo devera estar alinhada e apostar numa forte componente
emocional.

A Parkaki é direcionada para um publico moderno, urbano, cosmopolita, pratico e techie; que
despende de um elevado nimero de horas na internet e nas redes sociais, procurando solugdes/
gue deem respostas as suas necessidades apenas através de um click. Com base nesta premissa,
a comunicacdo a realizar devera ser, na sua esséncia, below the line.

Neste sentido, o plano de comunicagdo a desenvolver devera ter em conta:
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o Website: a Parkaki terd o seu préprio website, no qual toda a informacgdo acerca da
marca, histéria e origem, missdo/visdo/valores, localizagdo dos parques de
estacionamento, explicacdo e guia de utilizador da app, politica de pricing e FAQ's
estara disponivel. Incluira também um chat de conversacdo para esclarecimento de
duvidas diretamente com o utilizador, disponivel 24h/7dias;

e Redes sociais: através de posts promovidos no Instagram e Facebook, de forma a
aumentar o reach e a assegurar que todo o target é atingido. Considerando que,
através do questionario realizado, o target principal tem idade compreendida entre os
26-33 anos e os 42-50 anos e que, consoante a faixa etaria os potenciais clientes se
encontram em redes sociais distintas (jovens até aos 33 anos utilizam mais o
Instagram; dos 34 aos 59 sdo mais utilizadores de Facebook), faz sentido haver lugar a
promocdo de posts em ambas as redes sociais. Este target alargado estimulara a
aplicacdo em termos de potencial nimero de utilizadores. O objetivo deste tipo de
promocao incidirda ndo sé na divulgacdo do conceito da Parkaki, mas também se
constituird como forma de relembrar os consumidores da existéncia deste servico para
que, no fundo, se venha a constituir como uma marca top of mind junto dos
consumidores. Podem inclusive ser promovidos concursos com vouchers associados
para descontar na app, de forma a aumentar a interagdo com os consumidores;

e Parcerias com influencers: no longo prazo, este tipo de comunicagdo visara atingir o

target mais jovem, através do marketing de influéncia. Tal como acontece com outros
produtos/servicos, por via do estabelecimento de parcerias com criadores de
conteudo digital ou figuras publicas que residam ou trabalhem na AML, é possivel
chegar a um publico-alvo mais especifico (determinadas faixas etarias, com base em

gostos ou estilo de vida, etc.).
No que respeita a comunicacdo no digital pretende dar-se a conhecer a Parkaki através da
imprensa digital, nomeadamente de algumas publica¢cGes generalistas de lifestyle como sejam a

New in Town (www.nit.pt), a MAGG (www.magg.pt) e a Saber Viver (www.saberviver.pt). Sera

igualmente interessante fazer publicidade em revistas online mais direcionadas a cidade de
Lisboa, nomeadamente, na Revista Lisboa — da cidade para os lisboetas

(https://www.revistalisboa.pt/revista29), na Revista BICA (https://revistabica.com/) e na TimeOut

Lisboa (https://www.timeout.pt/lisboa/pt).

10.5 Envolvente Fisica
A envolvente fisica corresponde a area/espaco fisico em que toda a a¢do ocorre e é a variavel do

marketing-mix que diz respeito ao ambiente em que o servico é entregue e/ou prestado. Neste
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sentido, e considerando que se trata do ambiente em que o cliente e o servico “se encontram pela
primeira vez” a envolvente fisica é fundamental para o sucesso do projeto.
Considerando que o Unico ponto fisico de contacto entre a Parkaki e o utilizador sera o parque
de estacionamento subterrdneo é necessario ter em consideragdo alguns fatores, de forma a
garantir que a experiéncia do utilizador é otimizada. Entre esses fatores destacam-se:
e A correta sinalizacdo na via publica que encaminhe o cliente para o parque subterraneo;
e O layout do parque de estacionamento;
e Asinalizacdo dentro do préprio parque de estacionamento;
e A limpeza e especto fisico do parque de estacionamento em geral e do lugar de

estacionamento em particular.

10.6 Pessoas
As pessoas sdo imprescindiveis para a existéncia das marcas, sejam elas consumidores/
utilizadores, clientes, fornecedores ou colaboradores. Esta dimensdao do marketing-mix diz
respeito a todos os envolvidos na entrega e prestacdo de servicos e, que dessa forma, influenciam
a percecdo de quem vai adquirir o produto/servico.

Neste ambito estdo incluidos diversos agentes, como os colaboradores, clientes e
fornecedores.

A vertente de colaboradores centralizar-se-a, numa fase inicial, no préprio fundador da
Parkaki. No primeiro ano é expectdvel que seja esta pessoa a gerir o negdcio end to end,
estabelecendo todas as relagdes com os clientes e fornecedores, em simultdaneo com a gestdo da
operacdo diaria.

Os clientes constituem-se como agentes fundamentais no processo de comunicagao e
divulgacdo da marca, através do “passa a palavra” e da partilha da sua experiéncia. Influenciam,
deste modo, a perce¢do de outros potenciais clientes, pelo que garantir a sua satisfagdo aquando
da prestacdao do servico é essencial. Assegurando a sua satisfacgdo com o servigo serdo,
garantidamente, veiculos de comunicagdo positiva.

Os fornecedores de servigos essenciais ao negécio da Parkaki (fornecedor de IT e de
manutenc¢do dos parques) possuem um papel de elevada relevincia, uma vez que, desde o
momento inicial, terdo a capacidade de influenciar a performance do negdcio por completo. O
fornecedor de IT fa-lo-a8 na medida em que é responsavel pelo desenho, construcdo e manutencao
da app, sendo esta o principal pilar do negdcio. O fornecedor de manutencdo dos parques

influenciard, no momento exato da prestacdo do servico, a percecdo do cliente no que respeita a
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envolvente fisica. Assim, torna-se imperativo que se estabelecam e mantenham relagdes de

confianca e interesse mutuo entre os fornecedores e a Parkaki.

10.7  Processos
Todos os processos em que a assenta a Parkaki devem estar claramente definidos de forma a

assegurar a eficiéncia do servico prestado. Considerando que se esta perante a contratacdo de um

servico através de uma app importa refletir sobre os processos desse ponto de vista, nao

esquecendo que nao haverd contacto face to face entre o prestador de servico e o cliente; pelo

que a eficiéncia dos processos tera ainda maior impacto junto do cliente. Desta forma, sera

essencial considerar os seguintes processos:

Selecdo de fornecedores: para uma escolha bem-sucedida de fornecedores sera
imprescindivel, em primeiro lugar, avaliar que tipo de servicos serdo necessarios contratar
para assegurar o lancamento e a existéncia do negdcio. Assim, na fase inicial do
lancamento da Parkaki importa considerar a base do negdcio — a prdpria aplicacdo. Para o
efeito, é imperativo realizar uma pesquisa no mercado de forma a encontrar um designer
com experiéncia em UX para que desenhe a app da Parkaki com base na experiéncia do
utilizador e, posteriormente, identificar uma empresa de programacao que possa construir
a aplicacdo de raiz (de acordo com as ideias do CEO e designer) e que, ao longo do tempo,
forneca o suporte necessario a possiveis bugs a corrigir e melhorias a implementar. Em
termos de material fisico serd necessdrio contratar fornecedores de pilaretes de
estacionamento, leitores de QR code/matricula de viaturas, cdmaras de vigilancia, etc.

para serem instalados nos parques de estacionamento;

Cronologicamente, e do ponto de vista do cliente, importa refletir acerca dos processos:

De reserva de estacionamento: realizado através da app, este processo deve ser intuitivo,
simples, claro e rapido, evitando que o utilizador disperse a sua aten¢do ao navegar nas
outras tabs da app a procura de informacdo. O menu principal deve indicar, de forma clara,
todos os separadores de forma a garantir que, apenas através de uma primeira leitura
rapida, o utilizador saiba onde encontrar qualquer tipo de informacao.

De acesso ao parque de estacionamento: través da prdpria app o utilizador conseguira
obter as indicagGes para encontrar ndo sé o parque de estacionamento como também o
lugar por si reservado. Além disto, na cidade existira sinalizacdo a indicar o parque de
estacionamento e dentro do prdpria sinalizagdo indicativa dos lugares pertencentes a
Parkaki.

De pagamento: realizado através da prépria app, a semelhanca do processo de reserva de

estacionamento, também este deve ser simples e intuitivo ao possuir uma tab prépria,
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disponibilizando diversos meios de pagamento (mbway, paypal, cartdo de crédito e

referéncia multibanco).



11. Marca

Na linha do que foi definido no que respeita a comunicacdo da Parkaki o objetivo, em termos de
notoriedade da marca, é criar awareness junto do publico-alvo feminino dos 26-33 anos através
de criadores de conteudo digital. Para o efeito pretende-se que sejam selecionadas as seguintes
influencers: Alice Trewinard, MissFit (Mariana Rocha), Mafalda Castro e Bumba na Fofinha
(Mariana Cabral) de forma a cobrir o target como um todo (considerando que atuam em
segmentos tdo distintos como moda e beleza; lifestyle; desporto; comédia, etc.) permitindo um
maior alcance no que respeita as publicacdes que venham a ser feitas.

Além disso, no longo prazo, e considerando que a app sera gratuita, considera-se relevante
gue a mesma inclua publicidade de alguns parceiros. Estes serdo essencialmente instituicdes
ligadas a CML como teatros e complexos municipais, mas também restaurantes. Os mesmos irdo
pagar a Parkaki para que os seus anuncios sejam apresentados na app (constituindo-se, assim,
como uma forma de receita para o negécio). Além disso, estes parceiros terdo a possibilidade de
“adquirir” um numero restrito de lugares de estacionamento nos parques que se localizem nas
imediacGes dos seus estabelecimentos, de forma a poder oferecer essa comodidade aos seus

clientes, especialmente os premium.
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12, Tecnologia

A estratégia tecnoldgica da Parkaki engloba trés componentes distintas: por um lado, as
infraestruturas tecnolégicas necessarias ao funcionamento da atividade didria (a propria app), por
outro a aquisicao de uma licenca de software relativo a atividades de backoffice. Além disso, ha
que ter em conta também a compra de todos os dispositivos que constituem o sistema de smart
parking (que permitem o acesso e monitorizam a entrada e saida dos veiculos do lugar de
estacionamento).

Assim, no que respeita a criacdo da app, esta inserir-se-a na categoria de aplicacdes moveis
hibridas desenvolvidas com recurso a tecnologias web (como sejam, HTML5 e JavaScript). Este
tipo de app permite, quando comparado com aplicagdes modveis nativas, um tempo de
desenvolvimento mais curto; sdo mais competitivas ao nivel do preco (tanto do investimento
inicial quanto ao nivel de manutencado); sdo disponibilizadas em qualquer App Store e, na maioria
dos casos, funcionalidades novas que possam vir a ser adicionadas posteriormente ao langamento
ficam automaticamente disponiveis nos varios sistemas operativos, dispensando a instalacdo de
atualizacOes.

Relativamente ao software de gestdo de atividades de backoffice a escolha passa pelo
Microsoft Dynamics 365 que assenta num conjunto de mdédulos com fungdes especificas. O pack
completo tem um custo (a taxa de cambio de 31 Margo 2021) de aproximadamente
179€/utilizador/més. No entanto, considerando as necessidades reais do negdcio da Parkaki o
software incluira, numa fase inicial, apenas alguns moédulos, pelo que o custo mensal serd inferior
(aproximadamente 90€/utilizador).

Quanto ao sistema de smart parking este é constituido por (1) sensores de estacionamento,
(2) gateways para rececdo e envio de dados provenientes dos sensores, (3) servico de backend e
(4) aplicacdo movel (anteriormente descrita). Para os sensores de estacionamento opta-se pelo
PlacePod RF 868MHz fornecido pela empresa PNI; apesar do custo ligeiramente elevado apresenta
garantias no que respeita ao desempenho e autonomia. As gateways serdo adquiridas a
Raspeberry Pi e para a alimentacdo das mesmas (fornecimento de energia) ird utilizar-se- uma
bateria com autonomia elevada. Quanto ao backend, e tendo em conta que o objetivo é que exista
uma integragdo com o sistema atualmente em vigor detido pela EMEL, é possivel compatibilizar a
base de dados atualmente em utiliza¢do, acrescentando-lhe um novo servigo de backend sem que
daqui resulte a exclusdo da existente (Azure). Para este efeito recorrer-se-a a DreamFactory, um
servico que faz a ligacdo entre bases de dados distintas através da criagdo de uma API Unica para

uso posterior na app e gateway.
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13. Organizacéo de Recursos Humanos

Considerando a reduzida estrutura da empresa, numa fase inicial a estratégia organizativa passara
por uma polivaléncia de fungdes concentrada na pessoa do Chief Executive Officer (CEQ). Os
restantes recursos humanos envolvidos no negécio estardo em regime de prestacao de servicos,
considerando-se a externalizacdo dos mesmos. Assim, serd necessario:

e Um programador informatico para criacao da app e respetiva manutencao;

e Um especialista em marketing, publicidade e relagdes-publicas (markeeter) para ajudar
no desenho da estratégia de comunicacdo da marca, estabelecimento de parcerias,
contacto com influencers, etc.;

e Um designer com experiéncia em UX-UIl para desenho da aplicacdo, tendo em conta a
jornada do utilizador.

Posteriormente, e tendo por base o crescimento expectavel do negdcio, serd avaliada a

possibilidade de contratacdo para os quadros da empresa destes profissionais.
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14, Requisitos para a implementacao

{Jun | Jul Ago Set Out Nov Dez Jan  Fev |Mar | Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Planeamento estratégico

Realizagdo de inquérito a populagdo | ]

Concepgdo e elaboragdo de Business Plan

Constituigdo da empresa

Submissdo de documentagdo para financiamento P2020

Negociagio de condigBes e obtengio de financ. bancdrio

Identificacdo e contacto ¢/ fornecedores

Aquisi¢do de equipamento

Identificacdo e contratacdo de freelancers
Estabelecimento de parceria ¢/ EMEL
Registo de marca/criacdo de patente

Operacionalizagdo
Realizagdo de obras no estacionamento -

Desenho e construgdo da aplicagdo
Lancamento do site e criacdo de pagina nas redes sociais

Langamento do projeto

Langcamento da aplica¢do . -

Monitorizagdo e controlo |
Recolha de feedback de clientes
Manuten¢do dos lugares de estacionamento

Figura 3 — Requisitos para implementag¢do do projeto

O planeamento encontra-se dividido em quatro fases distintas, nomeadamente: planeamento
estratégico, operacionalizacdo, lancamento do projeto e fase final de monitoriza¢do e controlo.

A fase de planeamento estratégico deverd incluir as principais atividades que antecedem o
langamento do negdcio nas mais diversas vertentes: estudo de mercado e concec¢do de business
plan, constituicdo formal da empresa em sede prdpria, aprovacdo tanto do financiamento
bancario como do subsidio de P2020, identificacdo de fornecedores e compra de equipamento,
contratacao de freelancers e estabelecimento de parceria com a EMEL. Resumidamente, as
atividades representam a preparagao do langamento da Parkaki no mercado.

A segunda fase, de operacionalizagdo, assegura que até a data de lancamento tudo estara
preparado — ndo s6 em termos de infraestruturas fisicas (intervencdo nos lugares de
estacionamento) mas também ao nivel da aplicacdo (que deve estar finalizada e testada até ao
final de 2021).

A terceira fase corresponde ao langamento efetivo do projeto.

A quarta e ultima fase, de monitorizacdo e controlo, devera assegurar o sucesso continuo e
futuro do projeto, através da recolha constante de feedback dos clientes e também da
manutencdo da infraestrutura fisica.

Para efeitos de analise financeira é considerado o ano de 2022 como primeiro ano de

atividade.
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15. Avaliacédo Financeira

15.1 Pressupostos de vendas

Para a elaboracdo da presente tese e respetivo plano financeiro foram tidos em conta alguns
pressupostos iniciais.

Enquanto projeto piloto a Parkaki optou por ter, numa fase inicial, 60 lugares de
estacionamento distribuidos por trés zonas distintas e localizados em parques de estacionamento
atualmente detidos pela EMEL.

Pressupostos de Vendas

‘ Zona Vermelha ’ Zona Amarela Zona Verde
Valor/hora de reserva de estacionamento 2.00 € 1.50€ 1.00 €
Numero de lugares 30 20 10
Cenarios (em €/dia)
Otimista 1,440.00 € 720.00 € 240.00 €
Pessimista 60.00 € 30.00 € 10.00 €
Mais provavel 1,080.00 € 540.00 € 180.00 €
Valores anuais (€/ano)
Taxa reserva 394,200.00 € 197,100.00 € 65,700.00 €
Receita do estacionamento 374,490.00 € 167,535.00 € 49,275.00 €

Tabela 12 - Pressupostos de vendas para elabora¢éo do modelo de avaliagdo financeira

Estes lugares estdo divididos consoante a zona da AML por cores: zona vermelha, amarela e
verde. A primeira zona tem uma taxa de reserva de estacionamento de 2€/hora/lugar e
disponibiliza 30 lugares de estacionamento, a amarela de 1,5€/hora/lugar e tem a disposi¢do 20
lugares e a verde apresenta o valor de 1€/ hora/lugar possui 10 lugares.

Para o célculo do valor a receber da taxa de reserva de estacionamento paga pelos clientes
foram elaborados trés cendrios possiveis: otimista, pessimista e mais provavel; sendo que foi com
base neste ultimo que o plano financeiro foi desenvolvido.

O cenario otimista apresenta como pressuposto que o parque de estacionamento esta aberto
24h/dia e a cada hora é feito um novo estacionamento por lugar. No cenario pessimista é feito
apenas um estacionamento por lugar a cada 24 horas. No cenario mais provavel foi considerada.
como taxa, a média dos valores cobrados nas trés zonas e considerou-se que existiria um novo
estacionamento por lugar a cada duas horas.

Assim, tendo em conta o valor a receber a taxa de reserva de estacionamento paga pelos
clientes foi, posteriormente, calculada a receita do estacionamento tendo como pressuposto uma

taxa de ocupagao de 95% na zona vermelha, de 85% na zona amarela e de 75% na zona verde.
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15.2 Vendas

Taxa de crescimento 15.00% 10.00% 5.00% 5.00%

PRESTACOES DE SERVICOS 2022 2023 2024 2025 2026
374,490 430,664 473,730 497,416

Zona Vermelha € € € € 522,287 €
167,535 192,665 211,932 222,528

Zona Amarela € € € € 233,655 €
49,275 56,666 62,333 65,450

Zona Verde € € € € 68,722 €
591,300 609,039 627,310 646,129

TOTAL € € € € 665,513 €
591,300 679,995 747,995 785,394

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS € € € € 824,664 €
135,999 156,399 172,039 180,641

IVA € € € € 189,673 €

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + 727,299 836,394 920,033 966,035 1,014,337

IVA € € € € €

Tabela 13 — Dados de vendas e taxa de crescimento

Tendo por base o trafego definido para o primeiro ano de atividade considerou-se que o

negdcio cresceria, em termos de taxa de crescimento, no 22 e 32 anos a 15% e 10%,

respetivamente; estabilizando nos 5% nos anos seguintes.

15.3  Custo das Mercadorias Vendidas e Matérias Consumidas (CMVMC)

Considerando que a Parkaki disponibiliza um servigo e ndo um produto esta rubrica nado lhe é

aplicavel.

15.4 Fornecimentos e Servicos Externos

2021 2022 2023 2024 2025 2026
N2 Meses 6 12 12 12 12 12
Taxa de crescimento 0 0 15% 10% 5% 5%
Servigos
especializados
Trabalhos 12,480 24,960 28,704 31,574 33,153 34,811
especializados € € € € € €
118,26 135,99 149,59 157,07 164,93
Comissdes 0€ 0€ 9€ 9€ 9€ 3€
Servigos diversos
109,50 125,92 138,51 145,44 152,71
Rendas e alugueres 0€ 0€ 5€ 8 € 3€ 6 €
10,000
Outros servigos € 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
22,480 252,72 290,62 319,69 335,67 352,45
TOTAL FSE € 0€ 8 € 1€ 5€ 9€
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2,870 32,941 37,882 41,670 43,753 45,941

IVA € € € € € €
25,350 285,66 328,51 361,36 379,42 398,40

FSE + IVA € 1€ 0€ 1€ 9€ 0€

Tabela 14 — FSE: Fornecimentos e Servigos Externos

A rubrica de trabalhos especializados inclui duas sub-rubricas, nomeadamente o pagamento aos
colaboradores em regime de freelancer (UX/UI designer, especialista de marketing e programador
informatico) e também as comissGes do sistema Android e iOS. Na rubrica servigos diversos esta
incluido o valor do aluguer pago a EMEL pelos sessenta lugares de estacionamento. A rubrica
outros servicos corresponde ao servico de instalacdo tanto dos pilaretes como dos sensores de

estacionamento nos respetivos lugares de estacionamento (custo de instalagdo Unica).

15.5 Gastos com Pessoal

2022 2023 2024 2025 2026
N2 Meses 14 14 14 14 14
Incremento Anual (Venc. +
SA) 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5%
Quadro de Pessoal
Administracdo / Direcdo 1 1 1 1 1
Remuneragdo base mensal
1,300 1,320 1,339 1,359 1,380
Administracdo / Dire¢do € € € € €
Rem. base anual - TOTAL
Colaboradores
18,20 18,47 18,75 19,03 19,31
Administragdo / Diregdo 0€ 3€ 0€ 1€ 7€
Outros Gastos
Seguranga Social
4,323 4,387 4,453 4,520 4,588
Orgaos Sociais 24% € € € € €
Pessoal 24% 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Seguros Acidentes de
Trabalho 2% 391 € 397 € 403 € 409 € 415 €
150.26 1,678 1,703 1,728 1,754 1,781
Subsidio Alimentagdo € € € € € €
6,391 6,487 6,585 6,683 6,784
TOTAL OUTROS GASTOS € € € € €
TOTAL GASTOS COM 24,59 24,96 25,33 25,71 26,10
PESSOAL 1€ 0€ 5€ 5€ 0€

QUADRO RESUMO

Remuneragdes
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18,20 18,47 18,75 19,03 19,31

Org3os Sociais 0€ 3€ 0€ 1€ 7€
Encargos sobre 4,323 4,387 4,453 4,520 4,588
remuneragoes € € € € €
Seguros Acidentes de
Trabalho 391 € 397 € 403 € 409 € 415 €
1,678 1,703 1,728 1,754 1,781
Gastos de acdo social € € € € €
Outros gastos com
pessoal 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
TOTAL GASTOS COM 24,59 24,96 25,33 25,71 26,10
PESSOAL 1€ 0€ 5€ 5€ 0€

Retengdes Colaboradores

Retengao SS

Colaborador

Geréncia / 2,002 2,032 2,063 2,093 2,125

Administragdo 11% € € € € €

Retengdo IRS 3,203 3,251 3,300 3,350 3,400

Colaborador 18% € € € € €
5,205 5,283 5,363 5,443 5,525

TOTAL Retengoes € € € € €

Tabela 15 — Gastos com Pessoal

Considerando que os recursos humanos (colaboradores) estardo em regime de freelance (nos
primeiros anos, com possibilidade de posterior integracdo na organizacdo) existe apenas a
necessidade da contratacdo de um Unico recurso que fara a gestdo da empresa, levando a cabo a

gestdo estratégica da Parkaki.

15.6 Investimento em Fundo de Maneiro Necessario

2021 2022 2023 2024 2025 2026
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranca
Tesouraria 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
60,60 69,69 76,66 80,50 84,52
Clientes 0€ 8 € 9€ 9€ 3€ 8 €
Inventarios 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
1,687
Estado € 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
1,687 60,60 69,69 76,66 80,50 84,52
TOTAL € 8 € 9€ 9€ 3€ 8€
Recursos Fundo Maneio
2,113 23,80 27,37 30,11 31,61 33,20
Fornecedores € 5€ 6€ 3€ 9¢€ 0€
26,55 30,43 33,41 35,05 36,77
Estado 0€ 9¢€ 5€ 0€ 2€ 6 €
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2,113 50,36 57,81 63,52 66,67 69,97

TOTAL € 4€ 1€ 4€ 1€ 6 €

-425 10,24 11,88 13,14 13,83 14,55

Fundo Maneio Necessario € 5€ 9€ 6€ 2€ 2€
Investimento em Fundo de -425 10,67 1,644 1,257

Maneio € 0€ € € 686 € 721€

1,687 26,55 30,43 33,41 35,05 36,77

ESTADO € 9€ 5€ 0€ 2€ 6 €

SS 0€ 527 € 535 € 543 € 551 € 559 €

IRS 0€ 267 € 271 € 275 € 279 € 283 €

1,687 25,76 29,62 32,59 34,22 35,93

IVA € 5€ 9¢€ 2€ 2€ 3€

Tabela 16 — Investimento em Fundo de Maneio

Tratando-se de um servico a prestar ao cliente a transacdo de pagamento que lhe esta associada
é efetuada no momento da reserva do lugar de estacionamento, isto é, o recebimento é a pronto
pagamento enquanto o prazo médio de pagamento é feito a 30 dias. Consequentemente, o fundo
de maneio necessdrio apresenta valores positivos a partir de 2022 (inclusive) o que significa que

os ativos liquidos da Parkaki sdo superiores as suas dividas de vencimento a curto prazo.

15.7 Investimento

Investimento por ano 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Ativos fixos tangiveis

Outros ativos
fixos tangiveis 16,860 €

Total Ativos Fixos

Tangiveis 16,860 € 0€ 0€ 0€ 0€ 0

Ativos Intangiveis

Programas de 2,259
computador 2,259 € 2,259 € 2,259 € 2,259 € 2,259 € €
Propriedade
industrial 107 € 343 €
Outros ativos
intangiveis 7,493 € 1,100 €
Total Ativos
Intangiveis 9,859 € 3,359 € 2,259 € 2,259 € 2,259 € 2602
Total Investimento 26,719 € 3,359 € 2,259 € 2,259 € 2,259 € 2602
IVA 3,878 € 0€ 0€ 0€ 0€ 0

Tabela 17 — Investimento inicial
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A rubrica outros ativos fixos tangiveis inclui tanto os sensores de estacionamento como os
pilaretes dissuasores de estacionamento que serao instalados em cada um dos sessenta lugares
detidos pela Parkaki.

Os ativos intangiveis respeitam, em termos de programas de computador, a licenga de
utilizacdo do Office 365 bem como o sistema de bakoffice Microsoft Dynamics 365. O valor
apresentado de propriedade industrial respeita a patente do Parkaki, nomeadamente o custo do
pedido de registo online e os custos de manutenc¢ado do direito a patente (apenas pagos no quinto
ano de atividade, sendo o respetivo valor dividido por 20 anos).

A sub-rubrica outros ativos intangiveis inclui os gateways para rececdo e envio de dados
provenientes dos sensores, o servico de backend em Azure, o desenvolvimento da prépria app, a
comissdo de ativacdo ou renovacao de servicos Multibanco, Payshop, Pagaqui ou Lusopay, o
pacote inicial de 10.000 referéncias multibanco e um pacote adicional de outras 10.000, e a

aquisicdo de entidade de referéncias Lusopay.

15.8 Demonstracdo de Resultados Previsional

2021 2022 2023 2024 2025 2026
591,

300 679,9 7479 785,3 824,6
Vendas e servigos prestados 0€ € 95 € 95 € 94 € 64 €
Fornecimento e servigos 22,48 252,72 290,6 319,6 335,6 352,4
externos 0€ 0€ 28 € 91€ 75 € 59 €
24,591 24,96 25,33 25,71 26,10
Gastos com o pessoal 0€ € 0€ 5€ 5€ 0€
22,48 313,98 364,4 402,9 424,0 446,1
EBITDA 0€ 9€ 07 € 69 € 04 € 04 €
Gastos/reversdes de 6,658 7,778 8,531 5,998 5,631 2,373
depreciagdo e amortizagdo € € € € € €
29,13 306,21 355,8 396,9 418,3 443,7
EBIT (Resultado Operacional) 8 € 1€ 76 € 71€ 73 € 31€
Juros e rendimentos similares 1,947 4,070 6,362 8,758 11,30
obtidos 0€ € € € € 9¢€

Juros e gastos similares 1,699
suportados € 696 € 522 € 348 € 174 € 0€
RESULTADO ANTES DE 30,83 307,46 359,4 402,9 426,9 455,0
IMPOSTOS 7€ 2€ 24 € 85 € 58 € 41 €
Imposto sobre o rendimento do 58,091 75,47 84,62 89,66 95,55
periodo 0€ € 9¢€ 7€ 1€ 9¢€
- 283, 318, 337, 359,
RESULTADO LiQUIDO DO 30,8 249,3 945 358 297 482
PERIODO 37€ 71€ € € € €

Tabela 18 — Demonstragdo de Resultados Previsional
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A atividade da Parkaki apresenta um resultado liquido negativo apenas em 2021, ano de

preparacao para o lancamento da atividade no inicio de 2022. Ao fim de quatro anos de atividade

esta rubrica ascende a 359.482¢€.

15.9 Mapa de Cash Flows Operacionais

2021 2022 2023 2024 2025 2026

Meios Libertos do Projeto
Resultados Operacionais -23,019 € 241,906 € 281,142 € 313,607 € 330,515 € 350,548 €
Depreciagdes e amortizagdes 6,658 € 7,778 € 8,531 € 5,998 € 5,631 € 2,373 €
Provisdes do exercicio 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€

-16361 249,684 € 289,673 € 319,605 € 336,146 € 352,921 €
Investim./Desinvest. em FM
Fundo de Maneio 425 € -10,670 € -1,644 € -1,257 € -686 € -721€
CASH FLOW de Exploragdo -15,935 € 239,014 € 288,029 € 318,348 € 335,460 € 352,200 €
Investim./Desinvest. Cap. Fixo
Capital Fixo -26,719 € -3,359 € -2,259 € -2,259 € -2,259 € -2,602 €
Free cash-flow -42,654 € 235,655 € 285,770 € 316,089 € 333,201 € ‘ 349,598 €
CASH FLOW acumulado -42,654 € 193,001 € 478,771 € 794,860 € 1,128,060 € ‘ 1,477,659 €

Tabela 19 — Mapa de cash flows operacionais

O investimento realizado no primeiro ano de atividade de 26,719 € gera um cash flow positivo

crescente a partir do primeiro ano de atividade e cash flow acumulado positivo também no

primeiro ano de exploracao.

15.10 Plano de Financiamento

2021 2022 2023 2024 2025 2026
ORIGENS DE FUNDOS
22,48 313,9 364,4 402,9 424,00 446,10
Meios Libertos Brutos 0€ 89 € 07 € 69 € 4€ 4 €
Capital Social (entrada 4,500
de fundos) € 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Outros instrumentos de 15,00
capital 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
10,50
Empréstimos Obtidos 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Desinvest. em FMN 425 € 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
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1,947 4,070 6,362 11,309
Proveitos Financeiros 0€ € € € 8,758 € €
7,945 315,9 368,4 409,3 432,76 457,41
Total das Origens € 35€ 77 € 31€ 3€ 4€
APLICACOES DE FUNDOS
26,71 3,359 2,259 2,259
Inv. Capital Fixo 9¢€ € € € 2,259 € 2,602 €
10,67 1,644 1,257
Inv Fundo de Maneio 0€ 0€ € € 686 € 721€
58,09 75,47 84,627 89,661
Imposto sobre os Lucros 0€ 1€ 9€ € €
Reembolso de 2,625 2,625 2,625
Empréstimos 0€ € € € 2,625 € 0€
1,699
Encargos Financeiros € 696 € 522 € 348 € 174 € 0€
28,41 17,35 65,14 81,96 90,371 92,984
Total das Aplicagoes 8 € 0€ 1€ 8 € € €
20,47 298,5 303,3 327,3 342,39 364,43
Saldo de Tesouraria Anual 2€ 85 € 36 € 62 € 2€ 0€
Saldo de Tesouraria 20,47 278,1 581,4 908,8 1,251,2 1,615,6
Acumulado 2€ 13 € 49 € 12 € 03 € 34 €
Aplicagdes / Empréstimo 20,47 278,1 581,4 908,8 1,251,2 1,615,6
Curto Prazo 2€ 13 € 49 € 12 € 03 € 34 €

Tabela 20 — Plano de financiamento

Considerando o elevado investimento inicial no periodo que antecede o lancamento do projeto

(2021) o financiamento do mesmo sera dividido entre capital prdprio, financiamento bancario e

financiamento europeu (através dos subsidios de Portugal 2020). Assim, o capital social total

perfaz 30.000€, dividindo-se o mesmo em 15% de capital préprio, 35% de financiamento bancario

e os restantes 50% corresponderao ao subsidio dos fundos europeus.

15.11 Balanco Previsional

2021 2022 2023 2024 2025 2026
ACTIVO
20,0 15,64 9,370 5,631
Ativo N3o Corrente 60 € 2€ € € 2,259 € 2,488 €
Ativos fixos 13,4 10,11 6,744 3,372
tangiveis 88 € 6 € € € 0€ 0€
Ativos 6,57 5,526 2,626 2,259
Intangiveis 2€ € € € 2,259 € 2,488 €
1,68 338,7 651,1 985,4 1,331,7 1,700,1
Ativo corrente 7€ 21 € 49 € 81€ 06 € 62 €
Inventdrios 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
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60,60 69,69 76,66 80,503 84,528
Clientes 0€ 8 € 9¢€ 9¢€ € €
Estado e Outros 1,68
Entes Publicos 7€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Caixa e
depositos 278,1 581,4 908,8 1,251,2 1,615,6
bancdrios 0€ 13 € 49 € 12 € 03 € 34 €
21,7 354,3 660,5 991,1 1,333,9 1,702,6
TOTAL ACTIVO 48 € 63 € 18 € 12 € 65 € 49 €
CAPITAL PROPRIO
4,50 4,500 4,500 4,500
Capital realizado 0€ € € € 4,500 € 4,500 €
30,83 218,5 502,4 820,837 1,158,1
Reservas 7€ 33€ 78 € € 33€
Outras variagoes
no capital 15,0 15,00 15,00 15,00 15,000 15,000
proprio 00 € 0€ 0€ 0€ € €
Resultado -
liquido do 30,8 249,3 283,9 318,3 337,297 359,482
periodo 37€ 71€ 45 € 58 € € €
TOTAL DO CAPITAL 11,3 238,0 521,9 840,3 1,177,6 1,537,1
PROPRIO 37 € 33€ 78 € 37€ 33 € 15 €
PASSIVO
10,5 7,875 5,250 2,625
Passivo nao corrente 00 € € € € 0€ 0€
Financiamentos 10,5 7,875 5,250 2,625
obtidos 00 € € € € 0€ 0€
22,5 108,4 133,2 148,1 156,332 165,534
Passivo corrente 85 € 55 € 90 € 50€ € €
2,11 23,80 27,37 30,11 31,619 33,200
Fornecedores 3€ 5€ 6€ 3€ € €
Estado e Outros 84,65 105,9 118,0 124,713 132,334
Entes Publicos 0€ 0€ 14 € 37€ € €
Acionistas/sécio
s 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Financiamentos 20,4
Obtidos 72 € 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
33,0 116,3 138,5 150,7 156,332 165,534
TOTAL PASSIVO 85 € 30€ 40 € 75 € € €
TOTAL PASSIVO + 21,7 354,3 660,5 991,1 1,333,9 1,702,6
CAPITAIS PROPRIOS 48 € 63 € 18 € 12 € 65 € 49 €

Tabela 21 — Balango previsional
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15.12 Avaliagdo do Projeto

15.12.1 Perspetiva do investidor

Na perspetiva do 202
Investidor 2021 2 2023 2024 2025 2026 2027
232, 282, 313, 330,
Free Cash Flow do -33,853 334 623 116 402 349,5 8,853,
Equity € € € € € 98 € 517 €
Taxa de juro de
ativos s/ risco 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%
Prémio de risco 7.10 7.10 7.10 7.10
de mercado 7.10% % % % % 7.10% 7.10%
Taxa de 8.87 8.92 8.97 9.03
Atualizagdo 8.81% % % % % 9.09% 9.15%
1.08 1.18 1.29 1.40
Fator atualizagdao 1.000 9 6 2 9 1.537 1.677
213, 238, 242, 234,
-33,853 415 353 326 529 227,4 5,278,
Fluxos Atualizados € € € € € 85 € 262 €
179, 417, 660, 894,
-33,853 562 914 241 770 1,122, 6,400,
€ € € € € 255 € 517 €
6,400,5
Valor Actual Liquido
(VAL) 17 €
586 692 704 706
% % % % 706% 707%
Taxa Interna de
Rentabilidade 707%
Ano
Pay Back period 1 s
Tabela 22 — Avaliagdo do projeto na perspetiva do investidor
15.12.2 Perspetiva do projeto
Na perspetiva do
Projeto 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027
- 235, 285, 316, 333,
Free Cash Flow to 42,65 655 770 089 201 349,5 9,281,
Firm 4€ € € € € 98 € 748 €
8.63 8.76 8.84 8.90
WACC 3.20% % % % % 8.95% 8.95%
Fator de 1.08 1.18 1.28 1.40
atualizacdo 1 6 2 6 0 1.526 1.662
- 216, 241, 245, 237,
42,65 924 864 803 932 229,1 5,583,
Fluxos atualizados 4€ € € € € 23 € 205 €
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- 174, 416, 661, 899,
42,65 270 134 937 869 1,128, 6,712,
4€ € € € € 992 € 197 €
Valor Actual Liquido 6,712,
(VAL) 197 €
#NU 452 555 569 571
M! % % % % 572% 573%
Taxa Interna de
Rentabilidade 573%
Pay Back period 1 Anos
Tabela 23 — Avaliagdo do projeto na perspetiva do projeto
15.12.3 Célculo do WACC
Calculo do WACC 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Passivo 7,875 5,250 2,625
Remunerado 30,972 € € € € 0€ 0€
-11,337 238,0 521,9 840,3 1,177,6 1,537,1
Capital Préprio € 33€ 78 € 37€ 33€ 15€
245,9 527,2 842,9 1,177,6 1,537,1
TOTAL 19,635 € 08 € 28 € 62 € 33 € 15€
% Passivo
remunerado 157.74% 3.20% 1.00% 0.31% 0.00% 0.00%
96.80 99.00 99.69 100.00 100.00
% Capital Préprio -57.74% % % % % %
Custo
Custo
Financiamento 6.60% 6.60% 6.60% 6.60% 6.60% 6.60%
Custo fin. ¢/
efeito fiscal 5.21% 5.21% 5.21% 5.21% 5.21% 5.21%
Custo Capital 8.70% 8.75% 8.80% 8.85% 8.90% 8.95%
0.03201
Custo ponderado 1748 8.63% 8.76% 8.84% 8.90% 8.95%

Tabela 24 — Cdlculo do WACC

Tanto na perspetiva do investidor como do projeto o payback é de 1 ano, gerando um VAL positivo

no primeiro ano de atividade (2022, considerando que 2021 é ano de preparagdo do langamento

do negécio). Tendo em consideracgdo os objetivos definidos inicialmente para a Parkaki a avaliacdo

financeira pode ser consideravel favoravel, uma vez que apés o primeiro ano de atividade o

projeto se torna sustentavel. O resultado desta avaliacdo deve-se, em grande medida, ao

investimento inicial moderado — uma vez que, em termos de infraestruturas, a Parkaki ndo tera

qualquer intervencdo, pois os parques de estacionamento em si ja se encontram construidos.
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16. Analise de Sensibilidade

A andlise de sensibilidade que em seguida se apresenta tem como objetivo medir a sensibilidade

dos indicadores de viabilidade econédmica (VAL, TIR e payback) face a uma variagdo nas vendas.

Para o efeito foram considerados trés cenarios: pessimista, realista e otimista; tendo sido

posteriormente associada uma percentagem de probabilidade a cada um deles, chegando-se

assim ao cdlculo do cendrio esperado (ponderagdao dos trés cenarios pelas respetivas

probabilidades).

16.1.1 Cenario pessimista

Pressupostos de vendas

Taxa de crescimento 15.00% 10.00% 5.00% 5.00%
PRESTACOES DE SERVICOS 2021 2022 2023 2024 2025 2026
187,245 215,332 236,865 248,708 261,144

Zona Vermelha 0.00 € € € € € €
105,966 111,264 116,827

Zona Amarela 0.00 € 83,768 € 96,333 € € € €
Zona Verde 0.00 € 24,638 € 28,333 € 31,166 € 32,725 € 34,361 €
295,650 339,998 373,997 392,697 412,332

TOTAL 0.00 € € € € € €
295,650 339,998 373,997 392,697 412,332

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 0.00 € € € € € €
IVA 0.00 € 68,000 € 78,199 € 86,019 € 90,320 € 94,836 €
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 363,650 418,197 460,017 483,017 507,168
+IVA 0.00 € € € € € €

Tabela 25 — Pressupostos de vendas com base num cendrio pessimista
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Avaliagao do projeto/empresa

Na perspetiva

do Projeto 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Free Cash Flow -42,654 19,16 22,16 23,812 24,74 656,8
to Firm € 15,396 € 7€ 1€ € 0€ 29 €
8.64
WACC 3.20% 5.41% 8.05% % 8.90% 8.95% 8.95%
Fator de
atualizacao 1 1.054 1.139 1.237 1.347 1.468 1.600
Fluxos -42,654 16,82 17,91 17,671 16,85 410,6
atualizados € 14,605 € 9€ 0€ € 1€ 13 €
-42,654 11,22 6,689 24,361 41,21 451,8
€ -28,049 € 0€ € € 1€ 24 €
Valor Actual 451,824
Liquido (VAL) €
-64% -13% 15% 29% 36% 78%
Taxa Interna
de
Rentabilidade 78%
Pay Back
period 3 Anos

Tabela 26 — Avaliagdo do projeto com base num cendrio pessimista

Uma diminuicdo de 50% das vendas face ao cendrio inicialmente previsto traduz-se
negativamente no conjunto dos trés indicadores de viabilidade, VAL, TIR e payback. O VAL ndo
sendo negativo apresenta um valor significativamente mais baixo (451,824 € vs 6,712,197 €), a TIR
fica em 78% e o payback period é de 3 anos. A probabilidade associada a ocorréncia deste cendrio

é de 10%.

16.1.2 Cenério realista

A previsdo de vendas com base nos pressupostos reais considerados nos capitulos anteriores para

o langamento da Parkaki traduzem-se num VAL positivo (6,712,197 €), numa TIR 573% de e num

payback time de 1 ano. A probabilidade associada a ocorréncia deste cendrio é de 80%.
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16.1.3 Cenério otimista

Pressupostos de vendas

Taxa de crescimento 15.00% 10.00% 5.00% 5.00%
PRESTACOES DE SERVICOS 2022 2023 2024 2025 2026
561,735 645,995 710,595 746,125 783,431

Zona Vermelha € € € € €
251,303 288,998 317,898 333,793 350,482

Zona Amarela € € € € €
103,083

Zona Verde 73,913 € 84,999 € 93,499 € 98,174 € €
886,950 1,019,99 1,121,99 1,178,09 1,236,99

TOTAL € 3€ 2€ 1€ 6 €
886,950 1,019,99 1,121,99 1,178,09 1,236,99

TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS € 3€ 2€ 1€ 6 €
203,999 234,598 258,058 270,961 284,509

IVA € € € € €
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 1,090,94 1,254,59 1,380,05 1,449,05 1,521,50
+IVA 9¢€ 1€ 0€ 2€ 5€

Tabela 27 — Pressupostos de vendas com base num cendrio otimista

Avaliacdo do projeto/empresa

Na perspetiva do

Projeto 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027
- 455, 552,
Free Cash Flow to 42,654 914 372 610,0 642,5 674,4 17,906
Firm € € € 17 € 0 € 57 € ,667 €
8.69 8.78
WACC 3.20% % % 8.84% 8.90% 8.95% 8.95%
Fator de 1.08 1.18
atualizacao 1 7 2 1.287 1.401 1.527 1.664
- 419, 467,
42,654 463 193 474,0 458,5 441,7 10,763
Fluxos atualizados € € € 32¢€ 31¢€ 16 € ,580 €
- 376, 844,
42,654 809 003 1,318, 1,776, 2,218, 12,981
€ € € 035 € 566 € 282 € ,862 €
Valor Actual 12,981
Liquido (VAL) ,862 €
969 1079 1088 1089 1089
% % % % % 1089%
Taxa Interna de
Rentabilidade 1089%
Pay Back period 1 Anos

Tabela 28 — Avaliagdo do projeto com base num cendrio otimista

Um aumento de 50% das vendas face ao cenario inicialmente previsto resulta num cendrio ainda

mais favoravel para o lancamento da Parkaki. Neste cendrio o VAL seria de 12,981,862 €, a TIR de

71



1089% e o payback period manter-se-ia 1 ano. A probabilidade associada a ocorréncia deste

cendrio é de 10%.

16.1.4 Cenario esperado

Cenarios ‘ Pessimista Realista Otimista

% Probabilidade 10% 80% 10%
VAL 451,824 € 6,712,197 € 12,981,862 €
VAL Ponderado 6,715,294 €

Tabela 29 — Ponderagdo dos trés cendrios pelas respetivas probabilidades para o cdlculo do cendrio esperado

Da andlise ponderada dos trés cenarios apresentados anteriormente pode concluir-se que o VAL
Ponderado se aproxima bastante do VAL do cenario realista definido inicialmente na avaliagdo

financeira.
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17. ConclusoOes

Este plano de negdcios teve como principal questdo de investigacdo a analise de viabilidade da
criagdo de uma aplicagdo moével, com area de influéncia na AML, que permitisse aos seus
utilizadores reservar antecipadamente um lugar de estacionamento; tendo como pressuposto ou
principais beneficios a poupanca de tempo e a comodidade.

Em primeiro lugar é essencial destacar a viabilidade do projeto que assenta na andlise
econdmico-financeira desenvolvida — todos os indicadores financeiros considerados asseguram
que a Parkaki sera um projeto vidvel —, apresentando um VAL de 6.712.197€, TIR de 573% e
Payback Period de 1 ano. O conjunto de todos os dados financeiros apresentados assenta na
premissa de um investimento inicial razoavelmente baixo, uma vez que a principal infraestrutura
fisica ja existe (parques de estacionamento da EMEL). Importa, no entanto, identificar esta
premissa simultaneamente como uma vantagem e limitacdo do projeto, no sentido em que se
esta parceria ndo se realizasse dificilmente o projeto seria tao rentavel logo nos primeiros anos.

Enquanto limitagcbes do projeto importa salientar que a Parkaki pretende fazer parte dos
esforcos desenvolvidos pela CML para tornar Lisboa uma cidade mais sustentdvel, reconhecendo
gue o negdcio contribui apenas parcialmente para essa finalidade ao permitir a reducdo de
emissdo de CO; pelo reduzido tempo de procura de estacionamento na capital.

Um dos fatores criticos de sucesso para este negdcio corresponde ao potencial do langamento
do servigo numa cidade como Lisboa, com populagao ativa jovem, disponivel e interessada nao so
em novas tecnologias, mas igualmente em servigos e aplicagdes mdveis que permitam maior
comodidade e conforto, facilitando as rotinas stressantes do dia-a-dia.

A Parkaki tem como objetivo no médio/longo prazo expandir a sua area de influéncia para
outras cidades, nomeadamente o Porto.

O desenvolvimento deste plano de negdcios possibilitou, nas mais variadas vertentes, a
investigacdo e aquisicdo de novos conhecimentos ao nivel das smart cities e da criagdo de apps
maveis, contribuindo indubitavelmente para o meu crescimento pessoal e profissional no que se
refere aos temas mencionados.

Todos os objetivos inicialmente propostos no inicio desta fase académica foram atingidos com

a conclusao desta tese e respetivo sucesso do projeto apresentado.
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20. AnNexos

Anexo A - Estudo de Mercado

O questionario foi feito através da ferramenta de formuldrios do Google, tendo sido partilhado
através de um link URL o que permitiu que os participantes respondessem através de dispositivos
maveis (telemdvel ou tablet) e computador. Em termos estruturais o questionario foi dividido em
seccOes: seccdo | — caracterizacdo dos participantes e secc¢ao Il — avaliagcdao do servico. Além do
formuldrio do questionario que se apresenta em seguida, também as respostas a cada questao
serdo apresentadas neste anexo.

Seccdo |: Caracterizagdo dos participantes

1 -Sexo

2 —ldade

3 — Habilitagdes literdrias

4 — Estado civil

5 — Rendimentos familiares

Secgdo lI: Avaliagdo do servigo

6 — Qual o tipo de transporte que mais utiliza no seu dia-a-dia?

7 — Quando se desloca dentro de Lisboa, qual o tipo de transporte que mais utiliza?

8 —Quando se desloca para fora de Lisboa, qual o tipo de transporte que mais utiliza?

9 — Dentro da cidade de Lisboa costuma deparar-se com problemas ao nivel de estacionamento?
10 — Tem preferéncia por estacionamento de rua ou subterraneo?

11 — Tem smartphone?

12 — E utilizador de aplicagdes moveis?
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13 — Caso existisse uma aplicacdo mével (app) que lhe permitisse reservar antecipadamente um
lugar de estacionamento subterraneo na cidade de Lisboa, evitando assim desperdicar tempo e
combustivel a procura de um lugar, seria utilizador dessa app?

14 — Quanto estaria disposto a pagar como taxa desse servico?

15 — Concorda que a taxa a cobrar por este servigco deve ser varidvel consoante a localizagdo do
parque de estacionamento dentro da cidade? Exemplo: na zona histérica a taxa seria mais elevada
do que na periferia

16 — Em que tipo de situagdo estaria disposto a pagar por este servigo?

17 — Consideraria interessante que este servico estivesse disponivel noutras cidades em Portugal?

18 — Caso tenha alguma sugestdao no ambito deste inquérito pode fazé-lo aqui.

Respostas ao questionario

Idade

500 respostas

® 1825
@ 26-33
® 34-41
@ 42-50
@ 51-59
® 60-68
® +68

Sexo
500 respostas

® Homem
® Mulher
@ Prefiro nao revelar
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Habilitagoes literarias
500 respostas

47 4% ———

Estado civil
500 respostas

Rendimentos familiares
500 respostas

19,4%
10,8%
‘

@ Ensino Basico

@ Ensino Secundario
@ Licenciatura

@ Mestrado

@ Doutoramento

@ Casado ou a viver em uniao
de facto

@ Divorciado ou separado

@ Até 500€

@ Entre 501€ e 1000€
@ Entre 1001€ e 2000€
@ Entre 2001€ e 3000
@ Entre 3001€ e 4000€
@ Entre 4001€ e 4500€
@ Mais de 4500€

@ Prefiro nao revelar
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Qual o tipo de transporte que mais utiliza no seu dia-a-dia?

500 respostas

10,6%

@ Viatura prépria (carro, mota)
@ Autocarro

@ Comboio

@ Metro

@ Bicicleta

@ Trotinete

Quando se desloca dentro de Lisboa, qual o tipo de transporte que mais

utiliza?
500 respostas

@ Viatura propria (carro, mota)
@ Autocarro

@ Comboio

@ Metro

@ Bicicleta

@ Trotinete

Quando se desloca para fora de Lisboa, qual o tipo de transporte que mais

utiliza?

500 respostas

y
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@ Viatura propria (carro, mota)
@ Autocarro
@ Comboio

@ Bicicleta
® Trotinete



Dentro da cidade de Lisboa costuma deparar-se com problemas ao nivel de

estacionamento?
500 respostas

® Sim, sempre
® Sim, com bastante frequéncia
@ Sim, com pouca frequéncia

/ @ Sim, raramente
g | ® Nuncs

Tem preferéncia por estacionamento de rua ou subterraneo?
500 respostas

@ Sim, prefiro estacionamento
44.6% de rua
@ Sim, prefiro estacionamento
subterraneo
v @ N3o tenho preferéncia

Tem smartphone?
500 respostas

® Sim
® Nao

87



88

E utilizador de aplicacdes moveis?
500 respostas

@® Sim
@® Nao

Caso existisse uma aplicacdo movel (app) que Ihe permitisse reservar
antecipadamente um lugar de estacionam... um lugar, seria utilizador dessa app?

500 respostas

® Sim
® Nao
@ Talvez

Quanto estaria disposto a pagar como taxa desse servi¢co?
500 respostas

por este servigo
@ 0,00-0,50€
@ 0,51-1,00€
@® 1,01-2€
@ 2,01-3,00€
@ +3€

@ Nazo estaria disposto a pagar



Concorda que a taxa a cobrar por este servi¢o deve ser variavel consoante a

localizacao do parque de estacionament...seria mais elevada do que na periferia
500 respostas

@ Sim, concordo que a taxa de
reserva deve ser variavel

@ Na3o concordo, considero que
a taxa deveria ser fixa

Em que tipo de situagao estaria disposto a pagar por este servigco?
500 respostas

Em qualquer tipo de
situacao

Em situagdes de m.auor 242 (48.4%)
stress ou que tiv...

77 (15,4%)

Perto do local de trabalho,

quando deix...

—1(0,2%

1 (0,2%

)
)
J—1(0,2%)
Se nao estou disposto a }_1 (0,2%)
,2/0

)

pagar, ndo ha s...
-1 (0,2%

0 100 200 300

291 (58,2%
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Consideraria interessante que este servico estivesse disponivel noutras

cidades em Portugal?
496 respostas

® sim
® Nao




Anexo B — Financiamento

2021 2022 2023 2024 2025 2026

26293 14029 3902.9 3516.4 2944.9 3322.6

Margem de seguranga

0.02 0.02 0.02 0.02 0.02 0.02

Necessidades de financiamento

26800 14300 4000 3600 3000 3400

Fontes de Fi 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Meios Libertos 0 249684 289673 319605 336146 352921
Capital 4500

Outros instrumentos de capital

Empréstimos de Sécios

Financiamento bancario e outras Inst. Crédito

10500

Subsidios

15000 0 0

TOTAL 30000 249684 289673 319605 336146 352921
N.2 de anos reembolso 4
Taxa de juro associada 0.066
2021
Capital em divida (inicio periodo) 10500 10500 7875 5250 2625 0
Taxa de Juro 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066
Juro Anual 346.5 693 519.75 346.5 173.25 0
Anual 2625 2625 2625 2625 0
Imposto Selo (0,4%) 1386 2.772 2.079 1.386 0.693 0
Servigo da divida 347.89 3320.8 3146.8 2972.9 2798.9 0
Valor em divida 10500 7875 5250 2625 0 0
N.2 de anos reembolso
Taxa de juro associada 0.066
2022
Capital em divida (inicio periodo) 346.5 0 0 0 0 0
Taxa de Juro 0.066 0.066 0.066 0.066 0.066
Juro Anual 0 0 0 0 0
Reembolso Anual 0 0 0 0 0
Imposto Selo (0,4%) 0 0 0 0 0
Servigo da divida 0 0 0 0 0
Valor em divida 0 0 0 0 0
N.2 de anos reembolso
Taxa de juro associada 0.066
2023
Capital em divida (inicio periodo) 0 0 0 0 0
Taxa de Juro 0.066 0.066 0.066 0.066
Juro Anual 0 0 0 0
bolso Anual 0 0 0 0
Imposto Selo (0,4%) 0 0 0 0
Servigo da divida 0 0 0 0
Valor em divida 0 0 0 0
N.2 de anos reembolso
Taxa de juro associada 0.066
2024
Capital em divida (inicio periodo) 0 0 0 0
Taxa de Juro 0.066 0.066 0.066
Juro Anual 0 0 0
Reembolso Anual 0 0 0
Imposto Selo (0,4%) 0 0 0
Servico da divida 0 0 0
Valor em divida 0 0 0
N.2 de anos reembolso
Taxa de juro associada 0.066
2025
Capital em divida (inicio periodo) 0 0 0
Taxa de Juro 0.066 0.066
Juro Anual 0 0
bolso Anual 0 0
Imposto Selo (0,4%) 0 0
Servico da divida 0 0
Valor em divida 0 0
N.2 de anos reembolso
Taxa de juro associada 0.066
2026
Capital em divida (inicio periodo) 0 0
Taxa de Juro 0.066
Juro Anual 0
Reembolso Anual 0
Imposto Selo (0,4%) 0
Servigo da divida 0
Valor em divida 0
Capital em divida 10500 7875 5250 2625 0 0
Juros pagos com Imposto Selo incluido 347.89 695.77 521.83 347.89 173.94 0
bol: 0 2625 2625 2625 2625 0,
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Anexo C — Indicadores financeiros

2021 2022 2023 2024 2025 2026

INDICADORES ECONOMICOS
Taxa de Crescimento do Negécio 15% 10% 5% 5%
Rentabilidade Liquida sobre o
rédito 42% 42% 43% 43% 44%
INDICADORES ECONOMICOS -
FINANCEIROS
Return On Investment (ROI) -142% 70% 43% 32% 25% 21%
Rendibilidade do Ativo -134% 86% 54% 40% 31% 26%
Rotac¢do do Ativo 0% 167% 103% 75% 59% 48%
Rendibilidade dos Capitais
Préprios (ROE) 272% 105% 54% 38% 29% 23%
INDICADORES FINANCEIROS
Autonomia Financeira -52% 67% 79% 85% 88% 90%
Solvabilidade Total 66% 305% 477% 657% 853% 1029%
Cobertura dos encargos -
financeiros 1715% 44010% 68198% 114110% 240523%
INDICADORES DE LIQUIDEZ
Liquidez Corrente 0.07 3.12 4.89 6.65 8.52 10.27
Liquidez Reduzida 0.07 3.12 4.89 6.65 8.52 10.27
INDICADORES DE RISCO
NEGOCIO

22,480 338,580 389,367 428,304 449,719 472,205
Margem Bruta € € € € € €
Grau de Alavanca Operacional 77% 111% 109% 108% 107% 106%
Grau de Alavanca Financeira 94% 100% 99% 99% 98% 98%
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