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Resumo

O mercado automdvel foi amplamente atingido pelos acontecimentos dos Ultimos anos, desde
a crise dos materiais, a pandemia provocada pelo Covid-19, até a guerra, que geraram
pressdes inflacionistas, subida de taxas de juro e perturbacfes no processo fabril.

Assim como estes fatores tém impacto direto no consumo, sobretudo de bens duradouros
como 0s automoveis, também os avangos tecnoldgicos contribuem para a diminuicdo do
crescimento do mercado de automoveis usados.

Assim, o objetivo deste projeto € apresentar propostas para potenciar as vendas da
Benecar, inserida no setor de stands multimarca de viaturas usadas.

Com este propdsito, é realizada uma analise interna da empresa, assim como as analises
externas, passando pela analise PESTEL, de mercado, da concorréncia, apurando o
benchmarking local e nacional, as Cinco Forcas de Porter e a andlise dos consumidores, na
qual foi realizado um inquérito, que contou com 504 respostas. Sao ainda identificadas as
principais for¢cas e fraguezas da empresa, assim como as principais oportunidades e ameacas
para o mercado.

Com base nestas andlises, sédo apresentadas sete propostas para aumentar as vendas
da Benecar, as quais tém como principal foco a relacdo com os clientes e como atrai-los e

fideliza-los, colocando a sua disposi¢cdo mais informacao, mais comodidade e mais servicos.

Palavras-chave: Mercado automével de usados, Clientes, Aumentar as Vendas

JEL Classification: M10



Abstract

The automotive market has been heavily impacted by the events of recent years, from the
materials crisis to the Covid-19 pandemic, and even the war, all of which have generated
inflationary pressures, rising interest rates, and disruptions in the manufacturing process.

Just as these factors have a direct impact on consumption, especially for durable goods
like automobiles, technological advancements also contribute to the slowdown in the growth
of the used car market.

Thus, the objective of this project is to present proposals to enhance the sales of Benecar,
a company operating in the multi-brand used car dealership sector.

With this purpose in mind, an internal analysis of the company is conducted, along with
external analyses, encompassing the PESTEL analysis, market analysis, competitive analysis,
conducting local and national benchmarking, Porter's Five Forces analysis, and consumer
analysis. A consumer survey was also carried out, with 504 responses. The main strengths
and weaknesses of the company are identified, as well as the key opportunities and threats of
the market.

The proposals presented to increase Benecar's sales are sevenfold, with a primary
focus on enhancing customer relationships by attracting and retaining them through increased

information, convenience, and services.

Keywords: Used car market, Customers, Increase Sales

JEL Classification: M10
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ACAP — Associacdo Automdvel de Portugal

ANECRA - Associacao Nacional das Empresas do Comércio e da Reparacdo Automovel
ASAE - Autoridade de Seguranca Alimentar e Econémica
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GPS - Sistema de Posicionamento Global
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ISV — Imposto sobre Veiculos

IUC — Imposto Unico de Circulag&o

KPI — Key Performance Indicators

PORDATA — Base de Dados de Portugal Contemporéneo






1. Introducéo

O mercado automével foi bastante afetado pelos acontecimentos dos Uultimos anos,
comecando pela crise dos materiais e dos microchips, passando por uma pandemia, onde
praticamente a industria parou, acabando na invasdo da Ucréania por parte da Russia. Todos
estes fatores trouxeram consigo constrangimentos na producéo e instabilidade dos precos,
levando a uma tomada de posicdo dos principais bancos centrais a utilizar instrumentos de
politica monetéria para os tentar combater, sendo um deles 0 aumento da taxa de juros, bem
como a medidas governamentais de apoio as empresas e as familias. Estes factos impactam
diretamente o rendimento disponivel e a propensao a consumir.

Apesar dos resultados positivos da Benecar, o nimero de carros transacionados tem
vindo a diminuir ao longo dos Ultimos anos. Assim, 0 objetivo deste projeto é apresentar
propostas para aumentar as vendas da empresa.

Na revisao de literatura é definido o que é o mercado e 0s seus agentes, sendo 0s agentes
primordiais os consumidores, estes sdo também definidos e é apresentado o seu
comportamento na tomada de decisdo e quais os fatores que o condicionam. De seguida foi
apresentado o Engagement Marketing que combina racionalidade e emocdes; a importancia
dos servigos associados aos produtos vendidos, como definir uma politica de comunicacéo e
a importancia das campanhas promocionais, sobretudo no consumo de bens duradouros,
como € o caso dos automoveis.

De modo a ser possivel apresentar propostas ajustadas a realidade atual para aumentar
as vendas da Benecar, sdo elaboradas analises da envolvente interna e externa.

Para efeitos da analise interna, foram realizadas entrevistas presencias na Benecar com
o seu Diretor Geral e com o responsavel pela area de Auditoria, bem como analisados os
Relatérios e Contas dos anos anteriores. Com base neste conjunto de informacao foi possivel
perceber como funciona o mercado de usados, como atua a empresa, qual o seu
posicionamento e qual a sua estratégia.

No &mbito da analise da envolvente externa, foram realizadas as analises PESTEL (de
modo a percecionar como 0s varios contextos influenciam o mercado em andlise), a analise
de mercado (tendo por base informacdes agregadas pelos seus principais players), a analise
da concorréncia (tendo sido realizado um benchmarking), as Cinco Forcas de Porter (para
aferir a rivalidade no setor) e a analise dos consumidores/clientes. Foi realizado um inquérito
com o objetivo de analisar quais os fatores que os consumidores tém em consideracdo na
escolha de um stand, tendo sido obtidas 504 respostas, de pessoas de Varios géneros, entre

0s 18 e 0s 78 anos e de varios pontos do pais.



Seguidamente, foi realizada a analise SWOT, compilando as principais forcas e fraquezas
da Benecar, assim como as oportunidades e ameacas ao mercado.

Por ultimo, atendendo a revisdo de literatura e as andlises efetuadas, séo elaboradas sete
propostas par aumentar as vendas da Benecar. Para cada uma delas, sdo apresentados 0s
beneficios, vantagens, desvantagens, riscos associados e os custos que podem incorrer, bem
como o seu plano de implementacgédo e cronograma.

O presente trabalho é composto por 8 capitulos: no primeiro capitulo é apresentada a
introdugdo, no segundo temos a revisdo de literatura com pontos relevantes para a resolugcéo
do problema. A metodologia deste projeto é apresentada no terceiro capitulo, no quarto
capitulo é elaborada a analise interna, no capitulo quinto é realizada a analise externa, no
sexto capitulo é apresentada a analise SWOT. As propostas sdo apresentadas no capitulo

sete e por fim, no capitulo oito s&o apresentadas as conclusoées.



2. Revisao de Literatura

2.1. O mercado e 0s seus players

De acordo com Lindon et al. (2004, p. 54), o mercado define-se, em sentido lado, como “o
conjunto dos publicos suscetiveis de exercer influéncia sobre as vendas de um produto, ou
de forma mais ampla, sobre as atividades de uma organizacdo. Estes publicos podem ser
individuos, empresas ou instituicdes.”

Para estes autores, os produtores estdo na génese dos mercados e séo os clientes finais
(consumidores, utilizadores, utentes), os que exercem maior influéncia direta sobre as vendas,
podendo estes ser efetivamente clientes finais ou potenciais clientes. Muitas vezes, 0s
compradores coincidem com os consumidores, mas em determinadas compras 0s mesmos
correspondem a diferentes intervenientes no processo. Os influenciadores também assumem
preponderancia na aquisicdo de certos produtos por parte dos clientes. Os distribuidores
correspondem a outra parte bastante relevante para o mercado, pois as suas decisdes sobre
0s produtos e/ou marcas que vendem, as campanhas que fazem e o que aconselham, tem
grande influéncia sobre os consumidores/ compradores.

O mercado é também afetado pelas envolventes tecnolégicas, institucionais, culturais e

contextos demograficos, econémicos e sociais.

2.2. Consumidores

De acordo com o Lei n.° 28/2023, de 4 de julho (Lei de Defesa do Consumidor), o consumidor
€ “aquele a quem sejam fornecidos bens, prestados servigcos ou transmitidos quaisquer
direitos, destinados a uso néo profissional, por pessoa que exerca com caracter profissional
uma atividade econdémica que vise a obtencao de beneficios”.

O artigo 4.° do Decreto-Lei n.° 133/2009, de 2 de junho, refere que consumidor € “a
pessoa singular que, nos negdcios juridicos abrangidos pelo presente decreto-lei, atua com
objetivos alheios a sua atividade comercial ou profissional”.

De acordo com Carvalho (2017), o conceito de consumidor € dispar, numa perspetiva
quer nacional quer internacional, dependendo a sua definicdo do seu ambito de aplicagéo.
Segundo Dubois (2005), um consumidor pode ser definido como alguém que adquire,
consome, utiliza ou descarta produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as
suas necessidades e/ou desejos. Além do ato de comprar, o autor incide na totalidade do
processo que envolve o consumidor, desde a identificagdo de uma necessidade até a
obtencao da satisfacao da necessidade apds o consumo. A viséo e as percecdes deste autor

contribuiram para a compreensdo mais abrangente do comportamento do consumidor,



destacando a importancia das motivacdes, percecdes, atitudes e influéncias externas no
processo de tomada de deciséo.

De acordo com Dubois (2005), o comportamento do consumidor € influenciado por uma
variedade de fatores individuais, sociais e culturais, que moldam as suas escolhas e decisbes
ao longo do processo de consumo. Para o autor, um consumidor é um individuo que esta
inserido num contexto social e cultural especifico, que molda as suas preferéncias,
necessidades e valores, defendendo que o consumo é uma atividade complexa que reflete a
identidade pessoal, a pertenca a grupos sociais e a expressdo de valores individuais e
coletivos. Dentro dessa perspetiva, Dubois (2005) destaca a importancia das influéncias
sociais, como a familia, os amigos, os grupos de referéncia e a cultura de consumo, na
formacdo das escolhas de compra. Ele também considera fatores psicol6gicos, como
motivacgdes, percecdes e atitudes, como fundamentais para compreender o comportamento
do consumidor.

Portanto, para Dubois (2005), um consumidor ndo é apenas alguém que adquire
produtos, mas sim um ser humano cujas decisfes de compra sdo moldadas por uma série de
influéncias e fatores intrinsecos e extrinsecos, que juntos comp&em o complexo processo de

consumo.

2.3. Comportamento do consumidor e tomada de deciséo

Autores como Schiffman e Kanuk (2000), Hawkins et al. (2004) e Belch e Belch (2020)
debrucaram-se sobre o estudo do processo do comportamento do consumidor, bem como na
definicdo dos fatores que influenciam a decisdo de compra, concluindo que o0 processo passa
pela identificacdo da necessidade, procura, selecdo, compra e avaliagdo do produto ou
servico, com o fim de satisfazer o seu desejo/necessidade. Tal, serve também de base de
trabalho aos profissionais de marketing e vendas, que podem compreender e aplicar esse
conhecimento para desenvolver e implementar estratégias eficazes.

Hawkins et al. (2004), aprofundaram um modelo geral de comportamento dos
consumidores, de forma a compreender a tomada de decisdo de compra, a qual passa por
cinco etapas principais:

a) Reconhecimento do problema: identificacdo de uma necessidade e/ou problema que

tem de ser satisfeito, ou apenas um desejo de compra.

b) Pesquisa de informacdo: O consumidor recorre a uma pesquisa através dos

conhecimentos prévios (interna) ou através da familia, amigos, artigos ou pesquisa

online (externa).



c) Avaliacdo das opcOes: o consumidor avalia as op¢cfes ao seu dispor para satisfazer
as suas necessidades. Ira considerar as carateristicas do produto, beneficios, precos
e outras variaveis, de forma a tomar uma deciséo informada.
d) Decisdo de compra: o consumidor toma a decisdo e adquire o produto final. Esta
tomada de decisdo pode ser afetada por fatores externos como disponibilidade, preco
e influéncias sociais.
e) Comportamento apds a compra: O consumidor avalia a sua compra e, de acordo com
o grau de satisfacéo, vé influenciada a sua opinido acerca do produto ou servigo e
respetiva marca, o que condiciona aquisi¢des futuras.
Importa salientar que, segundo Hawkins et al. (2004), esta perspetiva geral pode ser
influenciada por fatores culturais, sociais e psicoldgicos. Por sua vez, de acordo com Kotler
et. al (1999), as escolhas dos consumidores s@o determinadas por fatores culturais, sociais,

pessoais e psicoldgicos.

Fatores Culturais

Segundo Kotler et al. (1999), a cultura € um conjunto de valores, crencas, normas,
costumes e simbolos compartilhados por um grupo especifico, que molda as atitudes e
comportamentos das pessoas em relacdo ao consumo. Por exemplo, os valores culturais
podem determinar se um produto € visto como luxuoso ou essencial.

As subculturas sdo grupos dentro da sociedade que compartiiham valores e normas
especificos. Pode ser baseado em caracteristicas como etnia, religido, idade, género, entre
outros. As subculturas influenciam as preferéncias e as escolhas de consumo dos seus
membros.

A classe social é uma divisdo hierarquica da sociedade baseada em fatores como
rendimentos, educacao, ocupacédo e estilo de vida. A classe social afeta o que as pessoas

compram, onde compram e como consomem produtos e servi(;os.

Fatores Sociais

Alguns exemplos de fatores sociais sdo a familia, os grupos de referéncia e o papel e
status.

Para Kotler et al. (1999), a familia tem um impacto significativo nas decis6es de compra
dos individuos. A influéncia dos membros da familia pode variar de acordo com a cultura,
idade e situacao financeira. Belch e Willis (2002) concluem que ao contrario do que era
anteriormente observado, o poder de decisdo de compra deixou de estar centrado no marido,

passando as esposas e os filhos a ter uma maior influéncia.



De acordo com Kotler et al. (1999), os grupos de referéncia sdo grupos com 0s quais 0s
consumidores se identificam e procuram orientacdo. Podem ser formais (como clubes) ou
informais (como amigos). A opinido e o comportamento desses grupos podem afetar as
escolhas de consumo.

O papel social que uma pessoa desempenha e o0 seu status também influenciam as suas
escolhas de consumo. Por exemplo, um diretor de uma empresa adquire servigos e bens a

fim de afirmar e projetar o seu papel e status na sociedade.

Fatores Pessoais

A idade, o estadio de vida, a ocupagdo, a situagdo economica, o estilo de vida e a
personalidade, séo carateristicas que determinam a singularidade do consumidor e moldam
as suas escolhas (Kotler et al., 1999). Por exemplo, individuos mais novos consomem

produtos diferentes dos mais velhos (Schiffman & Kanuk, 2000).

Fatores Psicoldgicos

Kotler et al. (1999) defendem que os fatores psicolégicos desempenham um papel
fundamental na maneira como 0s consumidores tomam decisdes de compra.

Varios autores estudaram a influéncia da motivacao nas decisdes pessoais, destacando-
se Freud com a Teoria Psicanalitica e Maslow com a Teoria da Motivacao.

A teoria psicanalitica de Freud (1923) defende que a motiva¢do humana é profundamente
influenciada por impulsos inconscientes, conflitos internos e mecanismos de defesa. A
compreensdo dos aspetos inconscientes e a resolucdo dos conflitos sdo essenciais para
entender a razao do comportamento humano.

Freud acreditava que os seres humanos sédo impulsionados por instintos e impulsos
biolégicos e psicolégicos. Normalmente as pessoas retraem 0s seus impulsos, que julgam
controlados, contudo, inconscientemente, os pensamentos e acdes refletem amplamente os
conflitos internos que surgem em sonhos ou Mesmo em comportamentos obsessivos.

O autor sugere que a mente humana é dividida em diferentes partes, o que inclui o id,
ego e superego. Neste sentido, a motivacao resulta do conflito entre as trés. Enquanto o id
procura a recompensa instantanea dos impulsos, o ego traduz o equilibrio entre o id e a
realidade, na satisfacdo consciente das necessidades e, 0 superego, representa as normas
morais internas, que distinguem o moralmente correto.

Neste sentido, através da teoria de Freud pode-se afirmar que os desejos inconscientes
poder&o influenciar as escolhas de compra, mesmo sem que as pessoas estejam cientes

disso.



Maslow (1954) prop6s a Hierarquia das Necessidades como uma teoria que explora as
motivacdes humanas e como essas motivacdes estdo organizadas em diferentes niveis de
prioridade. Segundo Kotler et. al. (1999), Maslow propde que o0s seres humanos sao
motivados por uma série de necessidades hierarquicamente organizadas (figura 2.1), que vao
desde as mais béasicas até as mais elevadas. Esta teoria pode ser representativa de como a
motivacao influencia o comportamento do consumidor de acordo com a satisfacdo das

necessidades.

Figura 2.1 — Hierarquia das Necessidades

Necessi‘dadrﬁ Reatizagéo B _Crescimeptof autonomia,
autorrealizagao independéncia, controlo
Pessoal
Esfi ) Autoestima, confianca, realizagao,
Necessidades stima respeito
psicologicas
’ _ Amizade, familia, inimidade sexual,
Amor/Relacionamento conexao, fazer parte de um grupo
) Fisica, emprego, recursos, saude,
Necessidades Seguranca moralidade, familia, propriedade
basicas
Respiragac, comida, agua, sexo,
Fisiolégicas - roupa, descanso, homeostasia,

BXCreGao

Fonte: Adaptado de Maslow (1954)

Ao organizar as necessidades em piramide, Maslow (1954) conclui que cada pessoa
apenas ira conseguir passar as necessidades de nivel superior quando as anteriores estdo
satisfeitas. O seu nivel de motivacdo dependera da sua preocupac¢do no momento. Como tal,
no topo da hierarquia, as pessoas procuram alcancar o seu maximo potencial e encontrar um
sentido de significado e realizacdo pessoal. Porém, Kotler et al. (1999) defende que a teoria
de Maslow nao é universal a todas as culturas. Exemplo disso é a cultura Anglo-saxénica que

valoriza a autorrealizacéo e a individualidade, enquanto que outras valorizam a seguranca.

2.4. Engagement Marketing

Atualmente, os consumidores procuram cada vez mais experiéncias em detrimento de
produtos e servigos (Morgan, 2019), sendo que o0 sucesso das empresas sera cada vez mais
determinado pela sua capacidade em providenciar experiéncias ou em menor grau, por aliar
as mesmas experiéncias as suas ofertas originais (Pine & Gilmore, 1998; Morgan, 2019).

Estudos revelam que o consumidor procura como garantia a imagem de marca, a qualidade,



a funcionalidade e os beneficios associados a produtos/servicos, como as experiéncias. O
consumidor procura constantemente experiéncias que o permitam reinventar-se e libertar-se
da monotonia do quotidiano (Skandalis et al., 2019).

De uma perspetiva empresarial, segundo Gentile et al. (2007), 85% dos gestores sénior
acreditam que para ser possivel manter a vantagem competitiva de uma empresa nao se
podem diferenciar apenas pelos elementos tradicionais, como preco, qualidade e produto;
devem também atender aos elementos intangiveis. Assim, de acordo com estes autores, a
capacidade das empresas em ir ao encontro das expectativas dos consumidores e criar
experiéncias de marca, ird determinar o seu sucesso.

O engagement marketing encara os consumidores como seres racionais e emocionais
(Schmitt, 1999) cuja tomada de decisdes engloba a utilidade e satisfacdo, mas também a
procura de emocdes derivadas da experiéncia de consumo (Holbrook & Hirschman, 1982).
Segundo Pine e Gilmore (1998), os bens séo tangiveis, 0s servigos séo intangiveis e as
experiéncias memoraveis. Neste sentido, é crucial desenvolver um envolvimento entre a
empresa e o0 consumidor que se baseie nas necessidades, interesses e valores do

consumidor, que esteja direcionado para a marca (Schmitt, 2011).

2.5. Servicos associados ao produto

Lindon et al. (2004) defendem que a politica de produto deve definir os servigos associados a
cada produto de forma a complementéa-lo, sendo que tal terd impacto na percecéo, por parte
dos consumidores, da oferta, na qualidade, mas também sobre 0s custos e a politica de
precos. De acordo com os autores, em cada etapa do processo de aquisicdo (preparacéo da
compra, compra/transacao e pds-venda) existem diversos servicos complementares (Tabela
2.1).



Tabela 2.1 — Tipos de servi¢cos associados ao produto

Etapas

Tipos de servigo

Preparagdo de compra

Acolhimento: a forma como o cliente é recebido e tratado influencia a sua percepcio de
qualidade do produto.

Comodidade: existéncia de creches, parques de estacionamento, zona de refeigtes, etc.
Informagdo sobre os produtos oferecidos: manuais de instrug8o, instrugdes na
embalagem, folhetos, sites Internet.

Aconselhamento: didlogo pessoal, sobretudo no sector B2B, € um elemento fundamental.
Tratamento de casos particulares: sobre pedidos de informagéo especiais, resolugio de
problemas especificos.

Compra / Transacgio

Encomenda e reserva
Modos de facturagéo
Tipos de pagamento

Pas-venda

Seguranga: é importante confortar o cliente em relagdo & sua escolha e reduzir o stress pds
compra, sobretudo no que diz respeito a compras refletidas.

Entrega ao domicilio / instalagio / formacdo: a instalagdo e a formacdo sdo muito mais
importantes no mercado B2B.

Garantia de manutengdo e reparagdo

Tratamento de reclamacgdes: de grande influéncia sobretudo para produtos de valor
elevado ou de compra reflectida, também os produtos bésicos dispdem de servicos de
apoio ao consumidor (sob a forma de nimero azul/verde).

Programas de fidelizag8o: podem fazer parte da oferta, por exemplo, os clubes, cartdes,
pontos, cupdes, etc.

Fonte: Adaptado de Lindon et al. (2004)

A politica de servicos deve ser definida consoante a natureza do produto, considerando o

seu posicionamento, qualidade, gama e/ou preco, assim como 0s que devem ser incluidos na

oferta e quais deverdo ser imputados ao cliente. Segundo os autores, 0S custos com 0sS

servicos adicionais ja estdo refletidos no preco de venda, cabendo apenas as empresas

verificar se tém ou ndo condi¢des para suportar os custos relativos as ofertas.

Para Lindon et al. (2004), a definicdo de uma politica de servicos passa por cinco etapas:

e Determinar os servigos associados de modo a ir ao encontro das expectativas dos

clientes, valorizando-se e diferenciando-se da oferta;

e Avaliar se a empresa tem capacidade de suportar os custos decorrentes da oferta

desses servigos;

o Determinar que servicos serdo oferecidos ou cobrados aos clientes, podendo estes

ser opcionais;

e Segmentar

0s produtos por gama, conforme 0s servicos associados que estédo

incluidos de forma a satisfazer as diferentes necessidades dos consumidores;

o Estabelecer procedimentos ou parcerias com outras empresas com 0 intuito de

garantir a realizagdo dos servi¢os de forma satisfatoria.
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2.6. Politica de comunicacéao

A comunicacao é destacada como um dos elementos-chave no processo de marketing (Kotler
& Keller, 2012). Para os autores, a comunicacao eficaz é crucial para transmitir mensagens
sobre produtos ou servicos aos consumidores, influenciando as suas percecdes e decisbes
de compra. Para Duncan e Moriarty (1998), a comunicacao é fundamental na construcao e
manutencédo de relacionamentos soélidos com os clientes, pois a comunicacéo eficaz ajuda a
estabelecer confianca e fidelidade do cliente ao longo do tempo. Mais recentemente, Belch e
Belch (2020) enfatizam a importdncia da comunicagdo de marketing como um processo
bidirecional, no qual os profissionais de marketing ndo apenas entregam mensagens aos
consumidores, mas também recebem feedback valioso. Isso ajuda a ajustar as estratégias de
acordo com as respostas dos consumidores.

De acordo com Kotler e Keller (2012), existem seis ferramentas principais de
comunicacao que compdem o mix de comunicagdo de marketing: propaganda, promogéo de
vendas, relacdes-publicas e publicidade, eventos e experiéncias, marketing direto e vendas
pessoais. Para os autores, o processo de comunicacao € constituido por nove elementos: o
emissor e o recetor, que correspondem as partes principais envolvidas, a mensagem e 0 meio
sdo os instrumentos; a codificacdo, descodificacdo, resposta e feedback, correspondem as
principais fun¢gfes da comunicacao, sendo o ruido um elemento de interferéncia.

Kotler e Keller (2012), defendem que o processo de desenvolvimento de uma
comunicagao eficaz tem oito etapas, sendo elas:

e |dentificar o publico-alvo: possiveis compradores, atuais clientes, decisores ou

influenciadores, individuos, grupos especificos e/ou publico em geral;

o Estabelecer os objetivos da comunicac¢do: instituir a necessidade pela categoria do
produto, reconhecimento da marca, atitude em relacdo a marca e a sua capacidade
de satisfazer uma necessidade, a intencéo de compra;

e Concretizar a comunicacdo tendo em mente: a estratégia da mensagem (o que dizer),
a estratégia criativa (como dizer) e a fonte da mensagem (quem deve ser o anunciante
da mensagem);

e Selecionar os canais de comunicacdo: pessoais (marketing direto e interativo, vendas
pessoais e 0 passa-palavra, também designados por canais defensores,
especializados e sociais) ou ndo pessoais (meios de comunicacao social, promocao
de vendas, eventos e relagfes-publicas);

e Definir o orgamento: varia consoante o setor de atividade;



e Decidir o mix de comunicagdo: cada ferramenta tem o0 seu custo e as suas
caracteristicas préprias. Devem ser selecionadas consoante o tipo de mercado do
produto, o objetivo a cumprir e o publico-alvo a atingir;

e Mensurar os resultados da comunicacdo: confrontar o custo-beneficio com os
estagios e disposicdo dos consumidores, consoante a ferramenta de comunicagéo
adotada

e Gerir 0 processo de comunicacdo integrada de marketing (CIM): adotar uma viséo
holistica do consumidor fara compreender melhor as ferramentas de comunicacao
gue podem influenciar o seu comportamento no dia-a-dia. A CIM é um processo de
planeamento com o objetivo de assegurar que todos os contactos da marca com um
cliente, elou potencial cliente, relativos a um determinado
produto/servigo/organizacdo sdo relevantes para ele e consistentes ao longo do
tempo, avaliando os papéis estratégicos de cada ferramenta, combinando-as de
forma a transmitir clareza, coeréncia e impacto, através da integracdo coesa de
mensagens ponderadas.

Deepa e Deshmukh (2013) afirmam que o marketing de influéncia atua como um canal
de comunicacgéo entre a empresa e o publico, evidenciando um alcance superior a qualquer
outro canal com custos inferiores.

No marketing de influéncia, trabalha-se a partir da identificacdo de individuos com
influéncia (influenciadores) sobre potenciais compradores em &reas especificas, sendo
posteriormente criados contetidos de marketing direcionados para estes influenciadores, cujo
papel € promover a marca e funcionar como via de comunicacgao entre empresa e consumidor
(Woods, 2016).

Os influenciadores (ou opinion leaders) sédo preponderantes neste processo ja que sao
procurados pelos opinion seekers (consumidores com tendéncia para obter mais informacéo
sobre produtos/servicos) e, como tal, ttm um papel ativo no mercado na disseminacao digital
da informacéo (Uzunoglu & Kip, 2014). De acordo com Deepa e Deshmukh (2013), uma
estratégia de marketing eficaz passa pela definicdo clara dos objetivos da marca e hum
momento posterior, definir qual a plataforma social e os influenciadores mais adequados a
mesma estratégia.

Por ultimo, Almeida (2019) refere ser fundamental que as empresas recorram a
estratégias digitais sempre que haja essa possibilidade, devido ao elevado numero de
influenciadores e uma vez que como Woods (2016) afirma, o retorno sobre o investimento
(ROI) é muito elevado (segundo o mesmo autor, o ROI € 11 vezes superior ao ROI de outros

investimentos).
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Em suma, apostar no marketing de influéncia possibilita a obten¢éo de um maior nimero
de potenciais consumidores, divulgando a personalidade e visualizagdo da marca ao publico

durante um periodo mais alargado (Deepa & Deshmukh, 2013).

2.7. Campanhas promocionais

Associar um produto a uma vantagem temporaria com intuito de promover ou estimular a sua
aquisicao é o que define uma campanha promocional. As campanhas promocionais aliam-se
as campanhas publicitarias de modo a refor¢car-se mutuamente (Lindon et al., 2004).

De acordo com os autores, nos bens de consumo duradouros, como eletrodomésticos,
mobiliario e automdéveis, o investimento em promocdes por parte das empresas aumenta
proporcionalmente mais do que o investimento em publicidade h& varios anos, ndo s6 em
Portugal, como nos restantes paises ocidentais. Este facto pode ser explicado por varias
razBes, como por exemplo: setores onde 0s produtos apresentam pouca diferenciacao,
revela-se custoso atrair novos clientes com base apenas em publicidade, estes consumidores
serdo muitas vezes mais suscetiveis as promocdes e a obtencdo de uma vantagem; setores
onde a publicidade é massiva, aproximando-se do nivel de saturagdo, € mais benéfico apostar
em campanhas promocionais do que em campanhas publicitarias, cujo rendimento marginal
€ j& débil; obter resultados imediatos € um dos focos dos responsaveis pela area do marketing;
0s proprios distribuidores pressionam muitas vezes os produtores para estes praticarem
operagao promocionais, uma vez que estas traduzem efeito percetivel imediato nas vendas.

Os objetivos de uma campanha promocional devem ser definidos conforme o publico-
alvo. Existem trés grandes grupos de destinatarios: consumidores, distribuidores e rede de
vendas (Lindon et al., 2004).

Para Lindon et al. (2004), uma acdo promocional dirigida aos consumidores pode ter
como objetivo a experimentacdo, a compra (primeira ou repetida), a frequéncia com que
realiza compras, a fidelizagdo e aumento da quantidade adquirida/consumida. De acordo com
estes autores, algumas das técnicas utilizadas podem ser: gratuitidade da experimentacao,
reducdo temporaria do preco, atribuicdo de prémios, ofertas, brindes, concursos, sorteios e
destaque do produto. Estas técnicas podem ser utilizadas de forma individual ou combinadas
entre si.

Segundo os autores, quanto as campanhas direcionadas ao distribuidor, estas visam a
referéncia ou nova referéncia a uma determinada marca, aumentar os stocks do distribuidor,
obtenc&o de destaque do seu produto no local de exposi¢céo e participacdo em outras acdes

de comunicacgédo. As técnicas aplicadas variam consoante o objetivo a atingir. Se o objetivo é



atingir a concorréncia, pode ser praticada uma reducdo temporaria do prec¢o; se o objetivo é
aumentar vendas, pode optar-se por campanhas “Leve 2, pague 1"

No que respeita a rede de vendas, para Lindon et al. (2004), o intuito passa pelo aumento
das quantidades vendidas, aumento do niumero de pontos de venda, introducdo de novos
produtos, realizacdo de compras repetitivas e/ou aumento da compra média, fidelizacdo e
prospecdo dos clientes. Por forma a néo reduzir as margens de lucro, produtores e
consumidores encontram-se satisfeitos quando utilizam técnicas como vendas com amostras,

demonstragfes e degustacdes, ofertas e brindes.
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3. Metodologia

O presente projeto tem como objetivo apresentar propostas para aumentar as vendas da
Benecar, que apesar de registar um resultado bastante positivo, 0 nimero de viaturas
vendidas em 2022 diminuiu face a 2021.

Na elaboracéo do projeto € realizada uma analise interna da empresa, que teve por base
reunides presenciais com o Diretor Geral da Benecar, Dr. Nuno Verissimo, e com o
responsavel pela area de auditoria, Dr. Jodo Silvestre, bem como os Relatérios e Contas dos
anos 2020, 2021 e 2022, de modo a perceber o funcionamento da empresa, a sua estratégia
e 0 mercado onde se insere.

No contexto da analise externa, foi realizada a analise PESTEL, de forma a aferir como
a envolvéncia do meio politico, econémico, social, tecnolégico, ambiental e legal tem impacto
no setor; a analise de mercado com base em informag8es dos principais players; a analise da
concorréncia quer local, quer nacional, para efeito de benchmarking, a analise das Cinco
Forcas de Porter observando a competitividade no setor; e a analise dos
consumidores/clientes, para a qual foi efetuado um inquérito. Este questionario foi enviado
por email a uma amostra por conveniéncia, tendo os dados sido recolhidos entre os dias 4 e
18 de agosto de 2023. O questionario € composto por duas partes. A primeira parte diz
respeito aos dados sociodemogréaficos dos inquiridos, enquanto a segunda parte pretendeu
avaliar os fatores de decisdo na escolha de um stand automével. Nesta questao listaram-se
23 fatores para os quais os inqueridos deveriam indicar para cada um deles se consideravam
ser “Nada importante”, “Pouco importante”, “Importante”, “Muito importante” ou
“Extremamente importante”. Foram obtidas 504 respostas validas. A idade dos respondentes
variou entre 0s 18 e os 78 anos, de 16 distritos do continente e da regido autbnoma dos Agores
e da Madeira. Foram realizadas estatisticas descritivas, testes de hipoteses e correlacdes aos
dados obtidos, para tirar conclusdes Uteis ao desenho das propostas de melhoria de vendas
da empresa.

De seguida foi elaborada a analise SWOT, como forma de sintese das principais forcas e
fraquezas da empresa, bem como das principais oportunidades e ameacas ao setor.

Tendo por base todas estas analises e informacdo, foram apresentadas um conjunto de

propostas para aumentar as vendas da Benecar.



4. Andlise interna

A Benecar — Automéveis, S.A. € uma empresa localizada na freguesia da Benedita, concelho
de Alcobacga, constituida em abril de 1991, totalizando mais de 30 anos de experiéncia no
ramo de venda de automoveis seminovos e usados, inserindo no setor de stands usados

z

multimarca. O seu slogan é “Benecar, cidade do automével”.

A missdo da Benecar é “proporcionar ao nosso cliente (enquanto ativo mais precioso)
uma experiéncia Unica, inovadora e diferenciada, na compra de carro”. A visdo da Benecar
passa pelo reconhecimento como uma empresa de exceléncia no seu mercado de atuacao,
assegurando um servico de distinguida qualidade e confiangca. Os valores da empresa
assentam num servico de exceléncia e qualidade, com rigor, respeito, dedicacdo, educacdo
e cortesia, verdade, honestidade e transparéncia, integridade e eficiéncia, e de igualdade de
oportunidades entre géneros e conciliagdo entre a vida profissional e pessoal dos seus
colaboradores.

A empresa contabiliza, no final de 2022, uma equipa de 227 colaboradores, distribuidos
pelas areas administrativa, de vendas/comercial, auditoria, marketing, oficina, comunicacao,
juridica, informética e 1&D. A empresa aposta na formacao continua dos seus funcionarios e
na retencdo de talento, permitindo manter o seu know-how.

Com intuito de oferecer aos seus clientes uma pandplia de servigos diferenciados e
complementares, a Benecar atua em cinco areas de negocio:

¢ Venda de automéveis - Esta é a atividade principal da empresa. A empresa tem mais
de 2.000 viaturas em exposicdo, de varias marcas e modelos, sendo uma das
maiores exposicdes do pais. Para além da venda de automdveis nas suas
instalacBes e no seu site online, a Benecar estd também presente nos principais
motores de busca de carros como é o caso do “Standvirtual” e do “Pisca Pisca”.

¢ Oficina automdvel — A Benecar dispde de oficina multimarca e multisservicos, que
conta com 94 profissionais, sendo considerada um reparador autorizado pela maioria
das seguradoras.

e Servico rent-a-car - Esta localizado na Benedita e em Lisboa, junto ao aeroporto, com
capacidade para 1.500 viaturas. Tem parceria com a “Booking” (site de reservas para
viagens, hotéis, aluguer de viaturas, entre outros).

e Servico de financiamento — A Benecar estd autorizada a intermediar crédito pelo
Banco de Portugal, trabalhando com varias instituicdes bancarias.

e Servico de seguros — A Benecar permite que os clientes possam contratar o seu

seguro auto através da empresa.
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Para além destes servicos, a Benecar disp6e de muito boas instalagBes, possuindo
equipamentos e tecnologia de Ultima geracdo, contando ainda com um museu e com uma
exposicao de carros classicos do inicio do século XX, funcionando com horario alargado.

A responsabilidade social também faz parte da estratégia da empresa, apoiando a criacdo
de uma sala Snoezelen na vila da Benedita, equipada com material de estimulacéo sensorial,
utilizado nos campos de reabilitacédo, saude, formacao e terapia ocupacional, assim como no
tratamento para criangas autistas e com deficiéncias, proporcionando-lhes uma melhor
gualidade de vida. A Benecar apoia ainda o Centro de Educacdo Especial, Reabilitacdo e
Integracé@o de Alcobaca (CEERIA) e a Associacdo Sara Carreira.

A responsabilidade ambiental também pauta os valores da empresa que, em 2020,
investiu num sistema de autoproducéo fotovoltaica. Esta central foi ampliada em 2022 com
intuito de promover a eficiéncia energética e ecoldgica, contribuindo deste modo para uma
reducéo significativa de emissdo de CO;, preservando o meio ambiente.

A Benecar também aposta fortemente no marketing, comunicacdo e imagem,
contando com o Fernando Mendes como embaixador da marca, estando diariamente no
programa televisivo da RTP “Preco Certo”, estabeleceu uma parceria estratégica com a TVI
no programa “Somos Portugal”, o qual ja foi transmitido em direto, das instalagbes da cidade
do automovel, patrocina a equipa de futebol Vitéria Sport Clube de Guimardes, a equipa
masculina de futsal do Sporting Clube de Portugal, o H6quei Clube de Turquel, o cantor David
Carreira e a tour do Tony Carreira. Para além destes patrocinios, a Benecar esta presente
nas redes sociais, nas radios locais e também nacionais, como a radio Comercial, e em varios
sites de automdveis, tém ainda outdoors nas principais autoestradas do pais, sobretudo na
Al que liga Lisboa ao Porto, faz ainda publicidade em diversas praias, com recurso a faixas
em avides. Organiza anualmente a feira automovel, onde recebe centenas de clientes em
duas semanas, chegando a vender mais de 600 carros nesse periodo. As suas campanhas
promocionais sdo uma constante.

Analisando as vendas (gréafico 4.1), podemos verificar que o pico das vendas ocorre,
anualmente entre os meses de maio e junho, assim como no més de outubro. Observamos
ainda, que em 2020, houve uma quebra de vendas coincidente com as medidas de
confinamento, por sua vez, em 2022, este decréscimo verificou-se no més em que a inflagéo
atingiu o seu valor maximo.

Considerando a tipologia de energia (grafico 4.2), os veiculos a gaséleo continuam a
dominar as vendas. No entanto, € de notar que, em 2022, houve um crescimento da venda
de hibridos.

O modelo mais vendido em 2019 foi o Nissan Quasquai, em 2020 o Nissan Micra, ja nos
anos 2021 e 2022, o modelo lider de vendas foi o Renault Clio.



Gréfico 4.1 — Vendas e Prestacao de servigcos, mensais, em milhdes de euros, 2019 — 2022
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Gréfico 4.2 — Percentagem anual de veiculos vendidos por tipo de energia, 2019 — 2022
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A Benecar tem mais de 50.000 clientes fidelizados em todo o pais.

No que respeita aos seus fornecedores, a Benecar adquire as viaturas aos
importadores oficiais de cada uma das marcas e ao grupo LeasePlan, uma empresa
internacional de origem holandesa, a operar em Portugal, especializada no leasing automével
e na gestéo de frotas, que representa um dos maiores players nacionais e internacionais na
revenda de viaturas usadas. As viaturas novas, sao inicialmente alocadas as frotas do servico
de renting, passando posteriormente para o stand de vendas. A empresa nao vende carros
importados.

Analisando os riscos decorrentes da atividade, a Benecar criou medidas de mitigacao.

Quanto ao risco de crédito (que resulta sobretudo de dividas de clientes), a empresa
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implementou procedimentos e mecanismos de controlo e limites de concesséo de crédito,
bem como gestdo do valor em divida, contratando, sempre que necessario, um seguro de
crédito para minimizar a exposicéo a este risco. Quanto ao risco do preco das mercadorias, é
politica da empresa refletir essas flutuacdées no preco final. Quanto ao risco de taxa de juro
(que se deve ao financiamento externo da empresa), foram implementados procedimentos de
controlo do nivel de endividamento e regras para manter a autonomia financeira e
solvabilidade em niveis adequados. Quanto ao risco de taxa de cambio, como a Benecar ndo
efetua transacdes significativas em moeda estrangeira, a exposicao a este risco é diminuta.

Observando os dados da tabela 4.1, com os principais indicadores financeiros e de
negdcio no periodo compreendido entre 2019 e 2022, verifica-se que o niumero de carros
vendidos diminuiu 13,7% no periodo; contudo, o preco médio dos mesmos passou de 12.401€
em 2019 para 16.308€ em 2022, pelo que o seu volume de vendas aumentou 13,5% no
periodo. A Benecar continua em fase de forte crescimento, quer devido a venda de carros
quer a prestagcdo de servicos. Os gastos em publicidade também aumentaram
consideravelmente, devido a forte aposta da empresa nesta area, apresentando uma taxa de
crescimento de cerca de 60%.

A Benecar tem apresentando resultados positivos ao longo do periodo em andlise, o
que mostra a sua capacidade de adaptacéo as adversidades do mercado. O lucro antes de
juros, impostos, depreciacdes e amortizacdes (EBITDA) aumentou 34,1% entre 2021 e 2022,
com uma taxa média de crescimento de cerca de 43% entre 2019 e 2022.

Tabela 4.1 — Dados econdmico-financeiros

Variagdo Taxa de Taxa média de
2019 2020 2021 2022 face a crescimento | crescimento
2021 2019-2022 2015-2022
Vendas 60803553 €) 59002911 €| 61 747982€| 68984695 € 11, 7% 13,5% 4,3%
Pres‘tag§0 de servigos A171823€| 4163951€| 6608592€| 12719241 € 1,9%
Gastos em Publicidade 628 747 € 685016 € 717871€| 1005665€
EBITDA A4321511€| 5420749€| 9460854€| 12683364 €
Resultado Liguido 1809409€| 2662689€| 5023800€| 4344855€
M.2 de colaboradores 139 179 188 227
N.2 de carros vendidos 4903 4 806 4588 4230
Preco médio dos automdveis vendidos 12401 € 12277 € 13459 € 16 308 € 21,2% 31,5% 9,6%

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos Relatério e Contas da empresa dos anos 2020, 2021 e
2022

Na tabela 4.2 pode-se observar alguns racios econémicos e financeiros, de onde se
pode concluir, no que respeita a rendibilidade operacional das vendas que, em 2022, por cada
euro gasto, a empresa gera 18 céntimos, este indicador apresenta uma taxa de crescimento
médio de 37,3% no periodo em analise. Relativamente aos racios de autonomia financeira e

de solvabilidade, estes também cresceram no periodo, ainda que em ambos 0s casos tenham



diminuido face a 2021. Isto significa que a dependéncia da empresa face a capitais alheios
aumentou no decorrer de 2022. Ainda assim, estes racios tém valores aceitaveis para a
realidade nacional.

Relativamente ao retorno sobre o investimento em publicidade (ROAS), este é bastante
positivo, pois por cada euro gasto em publicidade a Benecar gerou 81,24 euros em vendas e

prestacdes de servico, em 2022. Este racio tem vindo a diminuir ao longo do periodo em

apreco.
Tabela 4.2 — Racios econémico-financeiros
Variagio Taxa de Taxa média de
2019 2020 2021 2022 face a crescimento | crescimento
2021 2019-2022 2019-2022
Rendibilidade Operacional Vendas 0,07 0,09 0,15 0,18 20,0% 37,39
Autonomia Financeira 0,28 0,35 0,39 0,35 -10,5%
Solvabilidade 0,38 0,53 0,63 0,53 -16,0% : %o
Retorno sobre Investimento em Publicidade 103,34 92,21 95,22 81,24 -14,7% -21,4% -7.7%

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos Relatério e Contas da empresa dos anos 2020, 2021 e
2022

A nivel nacional, em 2022, a Benecar foi distinguida pelo Prémio Cinco Estrelas na
categoria de stands multimarca, pelo segundo ano consecutivo, somando ainda o prémio
Escolha do Consumidor 2023 na categoria de viaturas seminovas e usadas e Marca
Recomendada 2023 quer na categoria de stand de usados, quer na categoria de aluguer de
automoveis. Acresce ainda a distingdo com o Estatuto de PME Lider, também pelo segundo
ano consecutivo. Estes prémios e distingées evidenciam que a marca Benecar é reconhecida
pelos consumidores como uma marca de confianga e qualidade, e é vista como uma marca
de sucesso e de importancia na economia do pais.

A estratégia da empresa continua a ser o destague nacional, diferenciando-se da
concorréncia e mantendo a sua performance, procurando otimiza-la, tentando prever e
antecipar os choques no mercado. Pretende melhorar a capacidade instalada quer na venda
de carros como na oficina e no rent-a-car, aumentar os clientes fidelizados, manter a frota
automével atual, bem como os equipamentos, investindo regularmente nesse sentido de
forma a ir ao encontro novos principios e exigéncias do mercado, cada vez mais digital e
ambiental (sobretudo no que respeita a oferta de carros elétricos e hibridos), oferecer maior
diversidade de servicos inerentes a comercializagao de veiculos, reforcar o investimento no
marketing, proporcionar formagéo continua aos seus colaboradores, das diversas areas e
apostar na modernizagdo através da investigacdo e novas tecnologias, como por exemplo,

implementar um sistema de informacéo integrada da empresa.
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5. Analise externa

5.1. Analise PESTEL

5.1.1. Contexto Politico-Legal

No que respeita a politica tributaria, uma das possiveis ameacas ao setor automovel
prende-se com as alteracbes aprovadas no Orcamento do Estado 2023, que integra o
aumento do imposto sobre veiculos (ISV) pago no momento do registo de uma nova viatura
e 0 imposto unico de circulagdo (IUC) pago anualmente pelos proprietarios dos veiculos
sujeitos a este imposto, que de acordo com o estudo da PwC se traduz num aumento de 1,6%
nos precos de venda ao publico dos automoéveis, variando consoante os modelos.
adicionalmente, até 2022, todos os veiculos 100% elétricos estavam isentos de tributacdo
auténoma, mas a partir deste ano, os que custam acima de 62.500 euros passam a pagar
10%.

Por outro lado, foi publicado em 3 de maio de 2023 o Despacho n.° 5126/2023, que
pretende dar continuidade ao incentivo a descarbonizacdo da mobilidade individual,
fornecendo incentivos a aquisicao de veiculos elétricos e/ou carregadores para 0S mesmos,
ligados & Rede Mobi.E. Este despacho esta inserido no &mbito do Fundo Ambiental, criado
em 2016 pelo Decreto-Lei n.° 42-A/2016, que tem por finalidade apoiar politicas ambientais
para a prossecucdo dos objetivos do desenvolvimento sustentavel, contribuindo para o
cumprimento dos objetivos nacionais e internacionais, nomeadamente os relativos as
alteracdes climéaticas, financiando entidades, atividades ou projetos que cumpram com O
objetivo de mitigacdo das alteracdes climaticas, neste sentido, sabe-se ainda que a ACAP,
continua a pressionar o Governo, para que 0s incentivos ao abate, abandonados em 2017,
sejam retomados ainda em 2023.

Toda a industria automotiva se rege por legislacéo especifica nacional, em particular os
stands automoveis.

Respeitante a venda de carros, o Decreto-Lei n.° 304/2001, de 26 de novembro, alterado
pelo Decreto-Lei n.° 184/2005, de 4 de novembro, estabelece um sistema de informacao sobre
economia de combustivel e emissbes de didxido de carbono (CO,) dos automdveis novos de
passageiros colocados a venda. O Decreto-Lei n.° 266/89, de 18 de agosto, alterado pelo
Decreto-Lei n.° 74/93, de 10 de marco, estabelece as informagfes obrigatorias na venda de
automoéveis usados. Relativamente & venda de automOveis ligeiros de passageiros,
motociclos e ciclomotores em estado de usados, e quando se atue no exercicio do comércio,
mostra-se necessario assegurar aos potenciais interessados o conhecimento prévio de

informagdes que possam influenciar a sua decisdo de aquisicdo, as quais devem ser



prestadas nos locais de exposicdo para venda dos mesmos. Nomeadamente, na venda de
veiculos ligeiros de passageiros e motociclos usados é obrigatéria a prestacdo das seguintes
informacoes:

a) Matricula;

b) Preco;

c) Ano de construcéo, conforme o respetivo livrete;

d) Data de matricula, conforme o respetivo livrete;

e) Registos anteriores de propriedade e seu nimero, conforme o respetivo titulo;

f) Garantia de fabrica: prazo de garantia e quildmetros, ou qualquer outra garantia dada

pelo fabricante, cuja validade ainda ndo tenha expirado;

g) Garantia de usado: prazo ou quilémetros, ou outra garantia que o vendedor conceda

(de acordo com o Regime Juridico da Venda e Garantia de Bens de Consumo,
aprovado pelo Decreto-Lei n.° 67/2003, de 8 de abril, na redagc&o dada pelo Decreto-
Lei n.° 84/2008, de 21 de maio).

Estas informagBes devem constar obrigatoriamente de documento escrito, assinado pelo
vendedor ou intermediario, que sera afixado no veiculo, de modo visivel, de forma a permitir
uma facil leitura pelo interessado, sendo o respetivo duplicado entregue ao comprador no
momento da compra e venda.

Relativamente aos precos praticados, o Decreto-Lei n.° 138/90, de 26 de abiril, alterado
pelo Decreto-Lei n.° 162/99, de 13 de maio, regula a forma e a obrigatoriedade de indicagéo
de precos dos bens e servicos colocados a disposi¢cao do consumidor no mercado. O Decreto-
Lei n.° 28/84, de 20 de janeiro, estabelece o regime em vigor em matéria de infragdes
antieconémicas e contra a saude publica.

O horario de funcionamento dos stands deve estar nos termos do Decreto-Lei n.° 48/96,
de 15 de maio, alterado e republicado pelo Decreto-Lei n.° 48/2011, de 1 de abril e pelo
Decreto-Lei n.° 10/2015, de 16 de janeiro. Os estabelecimentos devem disponibilizar o Livro
de Reclamacg0es, de acordo com o Decreto-Lei n.° 156/2005, de 15 de setembro, alterado e
republicado pelo Decreto-Lei n.° 371/2007, de 6 de novembro, que regula os procedimentos
do Livro de Reclamacgdes. A Portaria n.° 1288/2005, de 15 de dezembro, dos Ministros de
Estado e das Financas e da Economia e da Inovacao, alterada e republicada pela Portaria n.°
896/2008, de 18 de agosto, dos Ministros das Financas e da Administracdo Publica e da
Economia e da Inovacgéao, aprova o modelo, edicéo, preco, fornecimento e distribui¢cao do livro
de reclamacdes e 0 modelo do letreiro a ser afixado no respetivo estabelecimento.

O Decreto-Lei n.° 84/2021, de 18 de outubro, regula os direitos do consumidor na compra
e venda de bens, conteudos e servigos digitais, transpondo as diretivas 2019/771 e 2019/770,

de 20 de maio, que estabelece o prazo de garantia para 36 meses, em Portugal (note-se que
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até a entrada em vigor deste diploma, esse prazo era de 24 meses), bem como, um dever de

assisténcia no caso de bens sujeitos a registo (carros, motas, barcos, entre outros).

5.1.2. Contexto Econdtmico

Portugal e o mundo, atravessaram um periodo de grande incerteza e instabilidade econémica
devido ao impacto da pandemia, do qual as economias ainda estéo a recuperar, da crise dos
componentes eletrénicos e metalicos (cuja producdo e distribuicdo ainda ndo atingiu os
valores pré-pandémicos, mas apresenta sinais de recuperagdo) e da guerra na Ucrania (a
qual ainda nao é possivel perspetivar o seu fim).

De acordo com o Boletim Econémico de 2022, do Banco de Portugal, a economia
portuguesa cresceu 6,8% em 2022, sendo um dos paises com 0 maior crescimento da Unido
Europeia, devido a recuperacao do turismo e do consumo privado que tem atenuado o efeito
destes choques na economia, assim como o desempenho do mercado de trabalho, uma vez
que a taxa de desemprego ronda os 6% atualmente.

O aumento dos precos da energia, ruturas persistentes nas cadeias de abastecimento,
associado ao aumento da procura de bens e servi¢gos, cujo consumo foi condicionado pela
pandemia, bem como a guerra na Ucrania, conduziram a subida da taxa de inflagcdo, que
registou o valor de 10.6% em outubro de 2022 — o mais alto em 30 anos, despoletando a
atuacao de instrumentos de politica monetéria, levando a uma subida acelerada das taxas de
juro, trazendo preocupacdo aos mercados, pois a diminuicdo do poder de compra da
populacéo e do rendimento disponivel, tem impacto direto na propensao a consumir, € como
tal, tem impacto no consumo de bens duradouros, onde se inserem 0s automaveis, uma vez
que o custo do financiamento tem uma carga mais elevada — a maioria dos bens duradouros
sdo adquiridos com recurso a crédito.

Segundo dados do Banco de Portugal, a inflacdo em julho de 2023 foi de 4.3%, e prevé-
se gque mantenha uma tendéncia decrescente, devido a contracdo do consumo impulsionada
pela crescente subida das taxas de juro de referéncia, ainda que esta tendéncia esteja a ser
assombrada pela subida do preco dos cereais devido ao rompimento do acordo, pela Russia,
da exportacdo dos mesmos.

De acordo com o INE (abril de 2023), o indicador de confianca dos Consumidores diminuiu
no final de 2022, atingindo um valor proximo do registado em abril de 2020, no inicio da
pandemia, tendo aumento nos primeiros meses deste ano. O indicador de clima econémico
diminuiu entre agosto e outubro de 2022, reforcando o movimento descendente iniciado em
marco de 2022 e atingindo o minimo desde abril de 2021, tendéncia também invertida no

inicio de 2023. Os indicadores de confian¢a da Industria Transformadora, da Construcdo e



Obras Publicas, do Comércio e dos Servicos diminuiram no inicio deste ano, mas com
reducdes mais moderadas.

O setor automoével foi um dos setores altamente penalizado com o Covid-19, ndo tendo
ainda conseguido recuperar os seus niveis de producdo, 0 que impacta diretamente com a
comercializagdo de carros novos, influenciando os precos no mercado de usados, embora a
oferta de novos carros esteja a recuperar e se estime uma estabilizacdo nos precos dos
veiculos em segunda méao.

Foi criado pelo Conselho Europeu um instrumento de mitigacdo do impacto econémico e
social da crise onde se insere o Plano de Recuperacéo e Resiliéncia (PRR), um plano de
investimentos de aplicacdo nacional, que visa implementar conjunto de reformas e
investimentos destinados a sustentar o crescimento econémico, com um periodo de execucao
até 2026, ndo s6 para empresas, mas também para as familias.

Este plano é uma oportunidade para o setor, pois conta com o apoio do Instituto de Apoio
as Pequenas e Médias Empresas e a Inovacdo (IAPMEI) para a coordenacdo e/ou
participacdo em alguns componentes do PRR, como capitalizacdo e inovacdo empresarial,
concretizando medidas do Plano Nacional de Energia e Clima 2030 (PNEC 2030) e

contribuindo para acelerar a transicdo para uma economia neutra em carbono.

5.1.3. Contexto Social

De acordo com os CENSOS 2021, Portugal conta com 10.343.066 residentes, 82,5% na
regido litoral, 12,9% s&o criancas e adolescentes (entre os 0 e 14 anos), 63,7% da populagéo
tem entre 15 e 64 anos e 23,4% sao idosos (mais de 65 anos), sendo o indice de
envelhecimento de 182 idosos por cada 100 jovens e a taxa de crescimento da populacdo na
ordem dos 0,21%.

A populacgéo inativa corresponde a 40,5% da populac¢éo residente, constituida sobretudo
por reformados (23%) e por estudantes (6,5%), enquanto a populagcdo ativa corresponde a
46,6%, situando-se com maior expressividade entre os 34 e 0s 54 anos de idade (52,4%).

No que respeita ao estado civil e situacéo familiar, 43,5% dos residentes séo solteiros,
41% casados/unidos de facto, 8% divorciados e 7,5% vilvos; existem cerca de 4 milhdes de
familias, das quais 41,9% sdo compostas por trés ou mais individuos.

A populacao analfabeta ou incapacitada perfaz 4,3%. Note-se que esta percentagem se
revela pertinente para apurar a percentagem de populacdo que ndo estara habilitada a poder
tirar a licenca de condugdo. A faixa etaria dos 15 aos 24 anos, corresponde a 6,7% dos

residentes, que a partida serdo, no médio prazo, potenciais clientes do mercado automovel.
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Segundo dados da PORDATA, a taxa de natalidade em Portugal registou uma subida de
5% em 2022 face a 2021, tendo havido mais de 80 mil nascimentos. O aumento da dimenséo
do agregado familiar € uma das razdes para a aquisicdo e/ou troca de automovel.

Atendendo ao numero de pessoas que se desloca diariamente de casa para 0 emprego
ou para estudar, a esmagadora maioria fa-lo utilizando automovel (66%), 15,9% recorre a
transportes coletivos, 15,7% vai a pé e apenas 2,4% vai de moto, bicicleta ou outros meios.

Com base no PORDATA, em 2021, existiam a circular em Portugal 680,4 veiculos
rodoviarios motorizados por cada mil habitantes e segundo dados da EUROSTAT, no mesmo
ano, Portugal encontrava-se na média europeia com 544 automdveis de passageiros por cada
mil residentes. No que respeita a média de idade do parque automdvel na Europa (ligeiros de
passageiros) esta situa-se nos 12 anos, em Portugal é de 13,5, encontrando-se ligeiramente
acima da média europeia.

Quando se fala no tipo de energia dos automdveis, em Portugal, o lider é o gasoéleo
(59,1%), seguindo-se da gasolina (36,9%), elétricos (0,8%), hibridos (0,7%) e os restantes a
gas natural e GPL.

De acordo com a Deloitte (2021), a pretensdo em adquirir um veiculo a gasolina ou a
gasoleo voltou a aumentar, pois os consumidores valorizam o conforto de uma tecnologia
acessivel e com provas dadas. A preocupacdo associada a fraca autonomia e a falta de
infraestruturas de carregamento sdo os principais entraves mencionados pelos consumidores
na maior parte dos paises. A seguranca também se revela um obstaculo no que respeita a
compra de viaturas conectadas, nomeadamente devido a probabilidade de serem alvo de
ciberataques e controlados por terceiros. No longo prazo, prevé-se que estes entraves
estejam ultrapassados. O mesmo estudo refere ainda que os consumidores, para ja, preferem
comprar carro num concessionario ao invés da compra online, pois para eles o poder ver,
tocar e conduzir € bastante importante; contudo as vendas online podem ser uma forte
tendéncia no futuro.

Dados da ACAP de 2022 revelam que Portugal é o sexto pais com mais carros por
agregado familiar, a nivel mundial, sendo este ranking liderado pelo Chile. Atendendo ao perfil
maioritario das familias portuguesas, é expectavel que exista mais do que um automével por
agregado familiar, associado a pandemia e ao receio da propagacdo do virus, também o
modelo de car sharing foi abandonado assim como o uso de transportes coletivos reduziu, e
nao foi retomado, 0 que potencia este indicador. Por outro lado, com o aumento do modelo

de teletrabalho, a percentagem de veiculos per capita, pode reduzir-se nos proximos anos.



5.1.4. Contexto Tecnoldgico

Um dos pilares do PRR assenta no refor¢o da digitalizacdo das empresas e recuperacao do
atraso face ao processo de transicao digital, como € o caso da componente 16 - Empresas
4.0, integrada na dimenséao da Transicao Digital do referido plano. Esta componente, permite
0 acesso ao conhecimento e aos meios tecnoldgicos digitais que promovem: a modernizacao
do trabalho e dos processos de producgéo; a desmaterializacdo dos fluxos de trabalho; a
mitigacdo dos défices de competéncias na utilizagdo das tecnologias digitais; a inclusédo de
forma equilibrada de mulheres e homens; a incorporacéo de ferramentas e metodologias de
teletrabalho; a criacdo de novos canais digitais de comercializagdo de produtos e servicos, a
adocdo de uma cultura de experimentacdo e inovacdo, o reforco do ecossistema de
empreendedorismo nacional e a agregacao de tecnologias disruptivas nas suas propostas de
valor das empresas, sendo uma grande mais valia no setor automével e nos stands.

Para além deste plano, o investimento em I&D e a inovagéo tecnoldgica nos automoveis
€ constante e esta em crescimento, sobretudo através da Inteligéncia Artificial (1A).

A forma como os veiculos se movem esta na ordem do dia, ja tendo sido apresentado um
protétipo de um modelo movido a hidrogénio (Hyperion XP-1) e a energia solar (Lightyear 0);
dentro da oferta de veiculos elétricos, foi ainda aprovado pela Federal Aviation Administration
(FAA) o primeiro carro, totalmente elétrico, a poder voar e viajar nas estradas (Model A da
Alef Aeronautic) para o qual ja pode ser realizada uma pré-encomendada online.

A autonomia dos carros elétricos e as suas baterias e outros componentes estdo
continuamente a ser melhorados, revelando-se alternativas amigas do ambiente, como é
também o caso dos biocombustiveis.

N&o se trata s6 de inovagdo no sistema de movimentacao, mas também de experiéncia
de conducao: sistemas de conducdo autbnoma, sistemas de assisténcia de estacionamento,
apps a bordo, projecdo de informacdo do painel de instrumentos e/ou GPS no para-brisas
através da tecnologia Head-Up Display (HUD), far6is LED adaptativos, monitorizacdo do
comportamento do condutor ao volante, capacidades de adaptacdo ao piso, acesso
biométrico, monitorizacdo do estado de saude do condutor e marketing a bordo sdo algumas
das inovagdes ja implementadas ou em estudos avancados. Contudo, todas estas inovacdes
tém influéncia no preco final, podendo a atracédo por tecnologia de ponta ndo ser suficiente
para comprometer a procurar por carros ja existentes no mercado.

Por contrapartida, a crise dos chips, a escassez de semicondutores e a falta de algumas
matérias-primas, como o vidro, e o litio utilizado para as baterias, comprometem o processo
de fabrico de novos automoveis e o desenvolvimento da inovacéo, o que podera também ter

fortes impactos no pre¢o dos automéveis, quer dos novos, quer dos usados devido ao impacto
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na oferta, uma vez que os valores de producdo continuam muito aquém dos valores pré-

pandémicos.

5.1.5. Contexto Ambiental

A sustentabilidade na industria automovel assume cada vez mais importancia. As tendéncias
atuais, como os veiculos emisséo zero e processos de fabrico neutros em carbono s&o alguns
dos exemplos, assim como a normas de legislagdo aprovadas e discutidas por todo o mundo.
A diminuicdo da pegada de carbono incorpora agora os valores da maioria das empresas,
sendo um ponderador no processo de tomada de decisdo por solugcbes ecoldgicas e o
comportamento dos consumidores também é influenciado por estes valores.

Conforme dados da Agéncia Europeia do Ambiente (2022), os transportes contribuiram
em cerca de 25% para as emissdes de didéxido de carbono em 2019, destes, 72%
correspondem a transportes rodoviarios e destes, 60,6% a automOveis ligeiros de
passageiros.

Segundo previsdes da ACAP, a percentagem de veiculos movidos por energias neutras
ou de baixo carbono, em Portugal, devera estar entre os 23% e 0s 33% em 2030 e entre 0s
38% e 0s 47% em 2035 — atualmente ronda os 4%; percentagens que devem ser empoladas
devido a resolucao aprovada pela Unido Europeia que proibe a venda de automéveis a
gasoleo e a gasolina a partir de 2035 com o objetivo de 100% de emissdo zero nos carro
novos até essa data e estipulando a eliminacao em 55% das emissao de gases de efeito de
estufa até 2030 constantes do Pacto Ecolégico Europeu (PEE) e as medidas propostas no
pacote legislativo “Fit-for-55”, de julho de 2021, que preveem a neutralidade climatica até
2050.

Para cumprir as metas determinadas, a inovacdo tecnoldgica assume um papel
preponderante sendo as palavras de ordem reciclar, reduzir e reutilizar. Isto implica um
aumento na vida Util dos componentes e das pecas, reducéo no intervalo de manutencao e
desenvolvimento de motores mais eficientes, traduzindo-se em veiculos mais leves, que
permitem a poupanca no combustivel, estando as solu¢cdes de modelos completamente

elétricos no topo das prioridades.

5.2. Analise do mercado

O mercado de vendas de carros tem sofrido varios impactos de diversos outros setores e

contextos, mas tem mostrado resiliéncia.



De acordo com o Standvirtual (2023), as vendas de carros novos subiram, em 2022, 7%
face a 2021; contudo, menos 30% face as vendas de 2019, rondando os 150 mil veiculos
ligeiros de passageiros. Os meses de junho e novembro apresentaram o maior volume de
vendas, rondando as 15 mil unidades adquiridas em cada més. As vendas de carros
importados subiram 44% face a 2021 e 32% face a 2019, estando um pouco acima das 100
mil unidades de veiculos ligeiros de passageiros, onde o0 més de novembro assumiu a
lideranca na quantidade matriculada, com pouco mais de 10 mil unidades. No que concerne
aos carros usados, as vendas subiram 1% face a 2021, e desceram 11% comparativamente
a 2019, tendo sido transacionados cerca de 700 mil unidades de viaturas ligeiras de
passageiros. Neste caso, 0 més de marco foi 0 que registou maior nimero de transferéncias
de propriedade (cerca de 65 mil).

O segmento de ligeiros de passageiros apresentou uma quebra na procura inferior a
queda da oferta entre setembro de 2021 e setembro de 2022, momento em que se verificou
uma dindmica de mercado negativa, sendo a oferta superior a procura.

Na referida publicagéo, € apresentado o indicador Market Day Sypply que mede o tempo
médio esperado de venda do carro, tendo em conta a atual oferta. Este indicador é
apresentado consoante o tipo de energia, o0 segmento do veiculo e a sua idade. No que
respeita ao tipo de energia — gasoleo, elétrico, gasolina, GPL, hibrido gaséleo e hibrido
gasolina — em dezembro de 2022, os que apresentavam menor numero de dias (pouco
superior a 50) eram os veiculos elétricos, sendo os que apresentavam maior nimero de dias
eram os hibridos gasolina, pouco acima dos 70 dias, enquanto em fevereiro de 2023 o
intervalo sobe para os 55 e quase 80 dias, estando nos extremos os automdveis movidos a
GPL e os elétricos, respetivamente, conforme grafico 5.1. Quando se observa o mesmo
indicador por segmento — cabrio, citadino, carrinha, utilitario, coupé, pequeno citadino,
monovolume, sedan e SUV — o intervalo, em dezembro de 2022, é de 45 dias para os
pequenos citadinos e 65 dias para 0os coupés; em fevereiro deste ano, esse intervalo sobe
para os 55 dias para os citadinos e os 72 dias para os cabrios (ver grafico 5.2). Quando a
idade dos carros, observando o grafico 5.3, no final de 2022, o intervalo situava-se entre os
40 dias para os carros com mais de 10 anos e 74 dias para os veiculos com menos de 1 ano;
em fevereiro de 2023, mais uma vez, o tempo médio aumentou, situando-se nos 44 dias para
0s automodveis com mais de 10 anos e nos 82 dias para veiculos com menos de 1 ano. A
respeito da idade, a tendéncia manteve-se constante, sendo os veiculos que se vendem, em
média, num menor niumero de dias, os com idade superior a 10 anos, seguidos dos veiculos
com 1 ano de idade, posteriormente entre 6 e 10 anos, entre 4 a 5 anos, de 1 a 3 anos, € 0s
gue apresentam, em média, um maior numero de dias para ser vendidos, as viaturas com

menos de 1 ano.
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Gréfico 5.1 — Market Day Supply por tipo de energia
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Fonte: Standvirtual (2022)

Gréfico 5.2 — Market Day Supply por segmento
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Gréfico 5.3 — Market Day Supply por idade
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Fonte: Standvirtual (2022)

Admitindo que o trdfego no Standvirtual representa a tendéncia da procura de carros
usados em Portugal, pode verificar-se que ocorreu uma quebra no segundo semestre de
2022, manifestando uma inversdo no inicio de 2023. Comparando o0 nimero de visitantes
Unicos nos principais sites europeus?, conclui-se que o Standvirtual manteve a seu fluxo
constante ao longo de 2022, ao contrario dos seus homélogos europeus.

Segundo dados da mesma publicacdo, nos carros mais procurados por tipo de energia,
destacam-se 0os Renaul Zoe no ambito dos elétricos, 0 BMW 320D nos veiculos a gaséleo,
Volkswagen Golf nos carros a gasolina, Porsche Panamera nos hibridos a gasolina e o
Mercedez-Benz E300 na categoria de hibridos a gas6leo. No que respeita a segmento, temos
0 Peugeot 3008 nos SUV, Mini Cooper nos cabrio, Volkswagen Sirocco nos coupé, Renault
Clio nos citadinos, Smart ForTwo nos pequenos citadinos, Mercedez-Benz Classe C nas
carrinhas, Renault Grand Scenic nos monovolumes, Volkswagen Golf nos utilitarios e BMW
320 nos sedan.

Analisando a evolugdo dos precos, que sao afetados quer por fatores exégenos como a
inflagdo e o aumento das taxas de juros que se traduz numa perda real de poder de compra
e em sequéncia, num abrandamento da procura, quer por fatores enddégenos, como 0

aumento da oferta de veiculos novos e os que saem de rent-a-car, verifica-se que 0s precos

1 Standvirtual.com, otomoto.pl, mobile.de, coches.net e autovit.ro
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do retalho tendem a estabilizar em 2023, registando atualmente um valor médio de 23.500€,
apresentando uma taxa de crescimento na ordem dos 27% desde janeiro de 2021, onde o
preco médio rondava os 18.500€.

Segundo a ANECRA, o setor dos veiculos usados atravessa um periodo de grande
transformacéo e crescimento, tendo de se adaptar, sobretudo, ao comércio online, procurando
equilibrar o digital e o presencial, apostando na qualidade e na variedade de produtos e

servicos a disponibilizar aos seus parceiros e clientes.

5.3. Andlise da concorréncia

O setor de mercado de venda de carros seminovos e usados em stands multimarca constitui
uma parte significativa do tecido empresarial em Portugal, havendo um infindavel nimero de
estabelecimentos por todo o pais e em qualquer lugar, sobretudo em beiras de estradas com
elevado trafego. Contudo, os principais concorrentes da Benecar correspondem a grandes
grupos do setor, ou, a nivel local, stands em maior escala e robustez.

Na tabela 5.1 podemos analisar os principais concorrentes locais da Benecar,
selecionados devido a sua dimensdo e proximidade geografica, e algumas das suas

caracteristicas principais, para efeito de benchmarking.



Tabela 5.1 — Concorrentes locais?

AUTO Leandro Santo

F. Fernandes

Localizagdo Benedita Caldas da Rainha Benedita

e Viaturas de servico e Viaturas de servico . .

. . . . e Viaturas seminovas
Produtos * Viaturas seminovas * Viaturas seminovas .
. . * Viaturas usadas

e Viaturas usadas e Viaturas usadas

e Agendar visita

e M test dri .. .. P

arcartest drive e Agendar visita ¢ Intermediacdo de crédito
e Seguro . .. .
. - *  Marcar test drive e Oficinas prdprias
Servigos * Avaliagdo de retomas o .
o - * Avaliacdo de retomas e Lavagens proéprias
* Intermedia¢do de crédito . - o
. L * Intermediacdo de crédito e Avaliagdo de retomas

*  Oficina prépria

* Rent-a-car
Mercadoria Nacional Nacional e importada Nacional e importada
Ano das viaturas 2015 - 2022 2017 - 2023 2009 - 2022
veiculos em 2000 320 115
exposicao
Variedade da oferta |28 marcas 25 marcas 22 marcas

2 Os dados sobre 0 ano das viaturas, veiculos em exposicdo, marcas e funcionalidades dos sites foram recolhidos a 08-08-2023, através da consulta dos

sites de cada empresa.
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Comunicagao

e Redes sociais

e Radios locais e nacionais
* Programas TV

* Avi0es nas praias

e Qutdoors

e Patrocinios

e Redes sociais
e Radio local

¢ Redes sociais
e Radio local

Site:
funcionalidades

e Pesquisa avancada por marca
e modelo, segmento, tipologia,
ano, combustivel/energia,
lotacdo, caixa e extras

e Descricao de
caracteristicas

e Marcar test drive

* Reservarviatura

e Solicitar contacto

algumas

e Pesquisa avancada por marca,
segmento,
combustivel/energia

e Descricao de algumas
caracteristicas

e Solicitar contacto/informacdes

e Pesquisa avangada por marca e
modelo, tipologia, ano,
combustivel/energia, lotac3o,
caixa, pregos, quildmetros e
extras

e Descricao de algumas
caracteristicas

e Comparar veiculos

* Solicitar contacto

Aplicacdo para
dispositivo movel

Nao

Nao

Prémios e
distin¢des

e Prémios 5 Estrelas
e Escolha do Consumidor
e Marca Recomendada

PME Lider

Sem distingdes

Responsabilidade
social (apoios)

e PME Lider

e Equipamento para uma sala
Snoezelen

e CEERIA

e Fundacao Sara Carreira

Sem informacao

Sem informacao

Responsabilidade
ambiental

Instalacdo de central fotovoltaica

Sem informacao

Sem informacao




Patrocinios

Futebol: Vitdria SC

Futsal: equipa masculina do

Sporting CP

Hoquei: equipa do Hoquei Clube

de Turquel
David Carreira
Tour do Tony Carreira

Sem informacao

Sem informacao

Fonte: Elaborado pelo autor
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Com base nesta tabela podemos verificar que a Benecar se distingue dos seus
concorrentes locais pelos servicos que oferece, nimero de veiculos de exposicdo e da sua
variedade, sendo a Unica empresa com oficinas préprias. No @mbito da comunicacdo, prémios
e distincbes e patrocinios, também evidencia uma posicdo mais forte. No que respeita as
funcionalidades do site, sdo bastante semelhantes, sendo que a F. Fernandes proporciona a
comparacao entre veiculos, o que pode ser bastante interessante para os clientes.

A tabela 5.2 apresenta a comparacdo da Benecar com 0s grandes grupos nacionais
do setor automével. A venda de veiculos usados é uma atividade secundaria para 0s grupos
Santogal, Salvador Caetano, Hertz e M. Countinho, sendo a Matrizauto a Unica a dedicar-se

em exclusivo ao mercado de usados.



Tabela 5.2 — Concorrentes nacionais?

i Hertz
»]S e 0 DEd dU 0 U U U dU0
= usados
Benedita * Aveiro e Barreiro Aveiro Cascais Amarante
* Braga e  Estoril Braga Faro Aveiro
e Leiria e Lisboa Castelo Branco Lisboa Braganca
e Porto e Loures Coimbra Porto Caldas da Rainha
* Sintra * Porto Faro Santa Cruz Carregado
e Viseu e Seixal Leiria (Madeira) Coimbra
e Setlbal Lisboa Viseu Leiria
e Sintra Portalegre Lisboa
Loeelfacio Porto Loures
Santarém Maia
Setubal Marco de
Canavezes
Oliveira de
Azeméis
Paredes
Porto
Vila Real
Viseu
e Viaturas de e Viaturas e Viaturas Viaturas de Viaturas de Viaturas de
servico seminovas seminovas servigo servico servigo
Produtos e Viaturas e Viaturas usadas e Viaturas usadas Viaturas Viaturas Viaturas
seminovas seminovas seminovas seminovas

e Viaturas usadas

Viaturas usadas

Viaturas usadas

Viaturas usadas

3 Os dados sobre 0 ano das viaturas, veiculos em exposicao, marcas e funcionalidades dos sites foram recolhidos a 08-08-2023, através da consulta dos
sites de cada empresa.

4 Empresa do grupo Salvador Caetano com maior expressividade no mercado de usados.
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e Agendar visita e Seguro e Agendar visita e Agendar visita e Agendar visita e Agendar visita
e Marcar test drive |* Avaliacao de e Marcar testdrive |* Marcar testdrive |* Marcar testdrive |* Marcar test drive
e Seguro retomas e Seguro e Seguro e Avaliacdo de e Seguro
e Avaliacdo de e Intermediacdode |* Avaliacdo de ¢ Avaliacao de retomas ¢ Avaliacao de
Servigos retomas crédito retomas retomas e Intermediagdo de retomas
e Intermediagdode |* Entregaao ¢ Intermediacdode |* Intermediacdo de crédito ¢ Intermediagdo de
crédito domicilio crédito crédito * Rent-a-car crédito
e Oficina prépria e Oficina prépria e Oficina prépria e Oficina prépria
* Rent-a-car * Rent-a-car e Servico IPO
Mercadoria Nacional Nacional e importada |Sem informacao Sem informacao Sem informacao Sem informacao
Ano das viaturas 2015 - 2022 2014 - 2023 2009 - 2023 2004 - 2023 2018 - 2022 2012 - 2023
Veiculgs: em 2000 626 1500 1600 250 631
exposicdo
28 marcas 17 marcas 5 marcas 36 marcas 19 marcas 30 marcas

Variedade da oferta

Redes sociais

Redes sociais

Redes sociais

Redes sociais

Redes sociais

e Redes sociais

e Radios locais e e Radios locais e e Qutdoors e Qutdoors e Radios locais e e Qutdoors
nacionais nacionais nacionais
Comunicacgo . Pr9~gramas TV ' e Qutdoors . Outdo?r§
* Avides nas praias e Patrocinios
¢ Qutdoors
e Patrocinios
e Pesquisa e Pesquisa e Pesquisa e Pesquisaavancada|® Pesquisa e Pesquisa

Site: funcionalidades

avancgada por
marca e modelo,
segmento,
tipologia, ano,
combustivel/
energia, lotagao,
caixa e extras

avancgada por
marca e modelo,
ano, combustivel/
energia, caixa,
localizagdo, extras
Descricdo de
algumas
caracteristicas
Reservar viatura

avancgada por
marca e modelo,
ano, combustivel/
energia, caixa,
preco, ano,
quilémetros,
emissdes de
gases, campanhas

por marca e
modelo, ano,
combustivel/
energia, caixa,
preco, ano,
quilémetros,
localizagao,
campanhas

avancgada por
marca e modelo,
ano, preco,
combustivel/
energia, entrega
imediata, extras
Descricdao de
algumas
caracteristicas

avancgada por
marca e modelo,
ano, combustivel/

* energia, caixa,
preco, ano,
quilémetros,
extras
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e Descricao de

e Solicitar contacto

promocionais em

promocionais em

e Simular

e Ordenar

algumas e Chatbot vigor, extras vigor, extras financiamento resultados por
caracteristicas e Ordenar e Ordenar e Marcar test drive prec¢o
e Marcar test drive resultados por resultados por * Solicitar contacto/ |* Descri¢do de
* Reservar viatura marca, prego, ano marca, pre¢o, ano |* informagdes algumas
e Solicitar contacto e quilémetros e quildmetros caracteristicas
e Descrigao de e Descricao de » Solicitar contacto/
algumas algumas ¢ informagdes
caracteristicas caracteristicas
* Solicitar contacto/ |* Marcar test drive
e informagdes e Reservar viatura
e Marcar oficina * Solicitar contacto/
e Chatbot ¢ informagdes
e Simular crédito
e  Chatbot
Aplicagdo para Nédo Nédo Nado Nado Nédo N&do

dispositivo movel

Prémios e distingOes

*  Prémios 5 Estrelas
e Escolhado

Consumidor
e Marca

Recomendada
e PME Lider

* Prémios 5 Estrelas
e Escolhado
Consumidor

Sem distingGes

Sem distingGes

Sem distingdes

e Prémio Business

* Management
2020

e Melhor Reparador
Autorizado

e Prémio Melhor
Técnico de Servico
(BMW)

Responsabilidade
social (apoios)

* Equipamento para

uma sala
Snoezelen

e CEERIA

e Fundacgdo Sara
Carreira

Sem informacao

Sem informacao

Sem informacao

Sem informacao

Sem informacao

Responsabilidade
ambiental

Instalacdo de central
fotovoltaica

Sem informacao

Sem informacao

Sem informacao

Sem informacao

Sem informacao
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Patrocinios

Futebol: Vitdria SC
Equipa masculina
de futsal do
Sporting CP
Hoquei Clube de
Turquel

David Carreira
Tour do Tony
Carreira

Sem informacao

Sem informacao Sem informacao

Rally de Portugal
Federacao
Portuguesa de
Futebol

Sem informacao
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No que concerne aos concorrentes nacionais, estes estdo em varias localizagbes, mas
ainda assim a oferta, na sua totalidade, revela-se inferior a da Benecar. No que respeita a
variedade da oferta, a Caetano Retail disponibiliza um maior nimero de marcas. Os servicos
disponibilizados sao similares, ficando a Matrizauto e a Hertz numa posicao de desvantagem
neste campo. Comparando as funcionalidades dos sites, alguns tém mais op¢des, mas sdo
também bastante idénticos. Mais uma vez, ao nivel da comunicacao, prémios e distin¢des, a
Benecar esta em superioridade.

O aparecimento de motores de busca para a venda de carros usados e plataformas de
venda online como Standvirtual, Pisca-Pisca e OLX, permitem um grande alcance do publico-
alvo e também fazem parte da concorréncia. Através destas plataformas, ndo sé os stands
publicam os seus andncios, o que potencia a rivalidade entre eles, sobretudo na politica de
precos e condicdes — 0 que é bom para o consumidor/clientes, mas também os proprios
particulares publicitam os seus carros, praticando, por vezes, precgos inferiores, sem oferecer

garantias, mas ainda assim, constituem concorréncia.

5.4. Andlise das Cinco Forcas de Porter

As Cinco Forcas de Porter permitem avaliar a competitividade no mercado onde a empresa
se insere, neste caso, stands multimarca de carros de servigo, seminovos e usados. O modelo
apresenta os players envolvidos (concorrentes, fornecedores, clientes, novos concorrentes e
produtos e servicos substitutos), como eles se relacionam e como influenciam o sucesso dos

negaocios.

5.4.1. Rivalidade entre os concorrentes atualmente existentes

No mercado de stands automdéveis multimarca existe bastante rivalidade, pois estimam-se ser
mais de 6 mil em todo o pais, com elevada concentracdo na zona metropolitana de Lisboa e
Porto, assim como em zonas com elevada indUstria.

Apesar de ser possivel a fidelizacdo de clientes, a maioria dos consumidores nao troca
de carro com muita frequéncia.

A diferenciacdo do produto é muito reduzida, pois estamos a falar de venda de produtos
gue nao fabricam. A rivalidade entre os concorrentes ocorre pela gama de carros que

possuem, pelo tipo de energia e pelos precos praticados, consoante o publico-alvo de cada
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stand, sendo que a verdadeira diferenciacdo ocorre pelos servicos adjacentes a venda de
automdveis e pés-venda.
A rivalidade entre os concorrentes neste mercado, ocorre sobretudo pela politica de

precos e por campanhas promocionais realizadas, muitas vezes em simultaneo.

5.4.2. Ameacas de produtos e servi¢os substitutos

A consciencializacdo ambiental e o contexto econémico podem levar os consumidores a
optarem por outros meios de transporte mais econémicos e menos poluentes, como ja foi
referido, podendo as bicicletas e motos ser vistas como bens substitutos. Contudo para
percorrer maiores distancias e sobretudo de forma mais confortavel, o automdével continuara
a ser o meio de transporte preferencial, uma vez que também apresenta solugdes com

reduzido impacto ambiental. Assim, a ameaca de produtos e servigos substitutos é fraca.

5.4.3. Ameaca de entrada de novos concorrentes

Existem fortes barreiras a entrada, devido a necessidade de um grande investimento inicial
em mercadorias.

A opcgéo de aquisi¢ao de carros no mercado estrangeiro, pode trazer novos concorrentes,
contudo os custos de legalizacao de matricula podem ser dissuasores, pelo que a ameaca de

entrada de novos concorrentes é débil.

5.4.4. Poder negocial dos clientes

Uma vez que existe um elevado numero de stands automdveis no pais, pode levar a ilusdo
de que os clientes tém um forte poder negocial podendo pressionar o mercado a baixar o

preco, mas devido a escassez de oferta e as garantias oferecidas, este poder é diminuto.

5.4.5. Poder negocial dos fornecedores

Como salientado, a escassez de oferta faz com que os fornecedores tenham um elevado

poder negocial, o que produz efeito direto no preco final para o consumidor.



5.5. Analise dos consumidores/clientes

O setor da mobilidade é influenciado de forma preponderante pela tecnologia, as recentes
tendéncias de consumo e o novo perfil de consumidor.

Atualmente, um automoével é visto como um bem essencial na sociedade portuguesa,
pois permite a facil e rapida desloca¢céo no dia a dia, assim como o conforto e comodidade
nessas deslocagfes, sobretudo em regides onde a rede de transporte publicos € escassa e
0s acessos séo dificeis.

A decisdo de compra de um automovel € influenciada por diversos fatores,
nomeadamente, fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Ir estudar para fora da
zona de residéncia, o local de trabalho, alteracdes na composi¢cdo do agregado familiar, o
status, o rendimento disponivel, sdo alguns dos fundamentos que podem promover a
aquisicao e/ou troca de carro pelos consumidores.

Para tentar perceber quais os fatores de decis@o na escolha de um stand para aquisigdo
de um veiculo usado, foi realizado um inquérito (ver anexo A). Os Anexos B, C, e D
apresentam a analise estatistica do inquérito, nomeadamente, a estatistica descritiva,
inferencial e andlise de clusters, respetivamente.

No que refere a dados sociodemograficos, 53% dos inquiridos sao mulheres, a média de
idades é de 40 anos, sendo que responderam ao questionario pessoas dos 18 aos 78 anos e
63% da amostra tem entre 26 e 45 anos de idade. Também 63% da amostra corresponde a
pessoas casadas ou em unido de facto. Relativamente a residéncia, 69% residem no distrito
de Lisboa e Leiria, sobretudo nos concelhos de Lisboa, Alcobacga e Caldas da Rainha. Quanto
ao nivel de escolaridade, 97% da amostra tem o ensino secundério (14%) ou ensino superior
(83%); 60% dos respondentes tém rendimentos mensais brutos do agregado familiar entre os
1.001 e os 3.000 euros; 89% afirmam ter viatura proépria.

Quando questionados sobre os fatores de decisdo na escolha de um stand automovel,
destacam-se como extremamente importantes ou muito importantes os precos praticados
(85%), as condi¢cBes de garantia oferecidas (80%), a confianca no stand e a competéncia e
conhecimento dos vendedores (75%). Por outro lado, relativamente aos fatores considerados
nada importantes ou pouco importantes, destacam-se as campanhas de publicidade, por
exemplo na radio (67%), a possibilidade de contratar o seguro no stand (64%) e a publicidade
online, por exemplo nas redes sociais (61%).

Homens e mulheres apresentam diferencas estatisticamente significativas nas seguintes
variaveis, sendo que, em todas elas as mulheres dao maior importancia: condi¢cdes de
garantia, localizagéo do stand, sugestéo de familiares e/ou amigos, possibilidade de tratar do

seguro e do financiamento no stand, campanhas promocionais, campanhas de publicidade,
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publicidade online, stands com padrfes de responsabilidade social e ambiental, vendedores
competentes e com conhecimentos (sig < 0,05). No que concerne ao estado civil, os casados
ddo mais importancia do que os solteiros a possibilidade de tratar do seguro e do
financiamento no stand, assim como as condi¢Bes de retoma do antigo carro; contudo os
solteiros ddo mais importancia a estes fatores do que os divorciados (sig < 0,05).
Relativamente ao facto de terem ou néo carro proéprio, a localizacdo do stand, a possibilidade
de tratar do seguro e do crédito no stand assim como as condi¢des de retoma do antigo carro
tém maior importancia para quem é proprietario (sig < 0,05).

Quanto maior a idade das pessoas, mais importancia € dada a localiza¢do do stand, as
condi¢cbes de retoma do carro anterior, o stand ter oficinas proprias, as campanhas
promocionais e os padrdes de responsabilidade social e ambiental, por oposi¢cédo a opgéo de
tratar do seguro no stand e a informacao online assume menor importancia para as pessoas
mais velhas (sig < 0,05).

Em relacdo ao rendimento bruto mensal do agregado familiar, este apresenta uma
correlacdo positiva com o facto de haver uma experiéncia anterior com o stand; no entanto
fatores como a possibilidade de tratar do seguro e do financiamento no stand, as campanhas
publicitarias e os padrdes de responsabilidade social e ambiental sdo considerados menos
importantes, quando maior o rendimento (sig < 0,05).

Foi realizada uma analise de clusters, pelo método de Ward, tendo em vista realizar
uma segmentacao de mercado. Foram identificados trés clusters. O primeiro grupo € o maior,
e é composto maioritariamente por membros do sexo masculino, entre os 36 e os 45 anos,
cujo rendimento médio mensal do agregado familiar situa-se no intervalo dos 3.001 a 5.000
euros. O segundo grupo é o menor, também composto maioritariamente por homens, entre
0s 26 e os 35 anos, e o rendimento média mensal encontra-se entre os 2.001 e os 3.000
euros. O terceiro grupo é constituido na sua maioria por mulheres, entre os 36 e 0s 45 anos,

com rendimento médio mensal entre os 1.001 e os 2.000 euros.



Grafico 5.4 — Segmentacdo de mercado

Ward
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Campanhas de publicidade (ex. ridio)
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Condigdes de retoma do carro antigo
Possibilidade de realizar test-drive

Possibilidade de tratar do crédito no stand
Possibilidade de tratar do seguro no stand
Sugestdo de familiares e/ou amigos
Localizagae do stand

Condigdes de garantia

Pregos praticados

IReputagdo do stand

Confianca no stand

Variedade de oferta - tipo de combustivel/energia

Variedade de oferta - marca e modelo

1 2 3 4 5

Mean

Fonte: Elaborado pelo autor

Y

Como podemos constatar, o grupo 3 d& grande importancia a maioria dos fatores,
sobretudo no que respeita as condi¢cdes de garantia, aos precos praticados, a vendedores
competentes e com conhecimento e a confianga no stand, assim como as campanhas
promocionais, sendo a possibilidade de tratar de seguro no stand o fator menos relevante.

Por oposicéo, o grupo 2, é o que da menor relevancia aos fatores apresentados dando
pouca importancia essencialmente a publicidade online, a campanhas publicitarias, a
possibilidade de tratar do seguro no stand e a localizagdo do stand, sendo o fator mais
importante os pregos praticados.

No que respeita ao grupo 1, este valoriza mais os precos praticados, a confian¢a no stand,
as condi¢cbes de garantia, a reputacdo do stand e os vendedores competentes e com
conhecimento, dando menor importancia a possibilidade de tratar do seguro no stand e as

campanhas publicitarias, por exemplo na radio.
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6. Analise SWOT

Forcas

Mais de 30 anos de experiéncia no mercado automovel.

Empresa financeira e economicamente estavel, obtendo resultados positivos
consecutivamente e apresentando baixos niveis de risco de crédito, de taxa de juro e
cambial.

Oferece um modelo de negdcio diferenciado, num setor exposto a forte concorréncia
nacional e internacional, oferecendo novos servigos baseados na inovacgéo e investigagédo
que realiza, nomeadamente servi¢o de venda de automaoveis, aluguer, servigos pos-venda
com cobertura nacional, servigo de seguros auto e intermediacdo de crédito, assim como
toda a envolvéncia das suas instalacdes, pretendem proporcionar aos seus visitantes e
clientes uma experiéncia de compra.

As instalagfes da empresa sdo renovadas, funcionam em horério alargado e contam com
varios espagos de exposicao interior e exterior, existindo também um museu com exibicao
de veiculos classicos e um bar.

Aposta forte no marketing e comunicagéo ao longo de todo o ano.

Investe na formacdo continua dos seus colaboradores, de modo a proporcionar um
atendimento de qualidade e personalizado.

Renova continuamente a sua oferta de automoveis, sobretudo de automdveis seminovos
(até 3 anos de uso)

Tem uma grande variedade de veiculos em exposi¢ao — cerca de dois mil.

Fraquezas

A localizacgéo, pois situa-se numa vila, no concelho de Alcobaca, sem acesso direto a uma
autoestrada e/ou via rapida.

Os precos praticados sdo, em média, mais elevados do que 0s concorrentes.

Pouca oferta de veiculos hibridos e elétricos.

Website com menos funcionalidades do que alguma concorréncia (ex.: Standvirtual).

Oportunidades

A potencial medida de incentivo ao abate, que esta sobre avaliacdo e determinacdo do
governo, que visa a renovacdo do parque automovel, atendendo a critérios de

sustentabilidade ambiental e eficiéncia energética.



A preocupacao ambiental crescente releva-se uma oportunidade de negdcio, investindo
na oferta de veiculos menos poluentes, com o sdo exemplo os automoveis hibridos e
elétricos.
Inovacdo techologica e desenvolvimentos em termos de ferramentas de inteligéncia
artificial.
Sendo 0 nosso pais um destino altamente turistico, prevé-se que o aluguer de viaturas

seja um mercado em ascenséao.

Ameacas

Atual conjuntura inflacionista e de elevadas taxas de juro.

Aumento do preco dos combustiveis e da energia.

Forte concorréncia no setor e a pratica de pre¢cos mais baixos.

TransagOes entre particulares, potenciadas por plataformas como o OLX, Standvirtual e
Pisca-Pisca.

Tendéncia da populacdo para o uso de meios de transporte alternativos e mais
econdmicos e amigos do ambiente como € o caso de bicicletas, bicicletas elétricas, motos,
entre outros.

Fraca oferta de infraestruturas de carregamento poderd comprometer o desenvolvimento
do mercado de veiculos elétricos, uma vez que a rede de postos de carregamento no
Nnosso pais ainda é reduzida; assim como as condi¢cdes de garantia das marcas, no que
respeita a carros elétricos, nomeadamente das baterias e de outros componentes deste
segmento, ndo sdo as mais convenientes para os clientes.

A tributacdo autbnoma para carros elétricos com preco superior a 62.500 euros, aprovada
no Orgamento de Estado para 2023.

O incentivo do estado para a aquisicdo de carros elétricos novos.

Os caros novos terem mais tecnologia.

Crescimento das vendas de carros importados.
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7. Propostas para aumentar as vendas

Atendendo a revisdo de literatura efetuada, as andlises realizadas e informacédo obtida, e a
estratégia da empresa, sdo apresentadas sete propostas para aumentar as vendas da
Benecar, as quais sdo apresentadas na Tabela 7.1.

Para cada proposta serdo apresentados o0s seus beneficios, as suas vantagens e
desvantagens, assim como 0s riscos associados e 0 possivel impacto nos custos para a

empresa.



Propostas

P1 - Apresentacao do
anidincio no topo das
pesquisas Google

P2 - Criar um cartdo de
fidelizacao

Tabela 7.1 — Propostas para aumentar as vendas

Beneficios

Quem faz a pesquisa no
Google, encontra em
primeiro lugar a Benecar,
iniciando por ai as suas
buscas para encontrar um
carro seminovo/usado.

Os clientes podem
acumular pontos
consoante o montante

gasto na compra de
viaturas e/ou servicos da
empresa, como as oficinas,
e aluguer de carros.

Vantagens

Ao aparecer em
primeiro lugar, faz com
que 0s potencias
compradores nao
visitem os sites dos
concorrentes diretos da
Benecar.

Atingindo um
determinado patamar,
estes pontos traduzem-

se em descontos/
beneficios, crescentes
com o numero de
pontos.

Desvantagens

Riscos

A procura por servigos,
nomeadamente de
oficinas e/ou aluguer de
carros, pode ser
superior a capacidade
instalada, mas de
acordo com a estratégia
da empresa, de investir
nestas dareas, 0 risco
sera baixo.

Custos

O custo por clique (CPC)
pode se avultado para a
empresa que pretende
estar em primeiro lugar.
A empresa consegue definir
o CPC mdaximo a pagar por
cliqgue ou definir um
orcamento didrio - quanto
maior o valor, melhor a
posicdo; quando o
orcamento se  esgota,
perde a posicdo. Ndo se
consegue prever o nimero
de cliques que tera.

Esta proposta ndo acarreta
custos adicionais, uma vez
que a empresa pratica
descontos e tem
campanhas promocionais/
beneficios
constantemente.

E apenas uma forma do
cliente saber que tem
aquela percentagem de
desconto/beneficio
definido num plano.
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Propostas

P3 - Melhorias no site +
App mébvel

Beneficios

Com melhorias no site, os
clientes conseguiriam
comparar carros, ver mais
caracteristicas de cada um,
apresentar valor do IUC,
ordenar a pesquisa
consoante as preferéncias,
interagir com o Botchat
para responder a algumas
questdes mais frequentes;
simular  crédito  e/ou
simular seguro auto.

Criar uma area de cliente,
aliada ao seu cartdo de
fidelizagdo e/ou as suas

compras e servigos
consumidos.
Enviar notificacdo aos

clientes da disponibilidade
de um carro - quando o
veiculo que procuram nao
se encontra em stock;
notificar quando o carro

adquirido  necessita de
alguma manutencao.
A app compativel com

dispositivos moveis é mais
"user friendly" do que
visualizar o site no
telemodvel e/ou tablet.

Vantagens

Aguando das visitas,
estas podem ser mais
direcionas e objetivas,
ganhando tempo para
experienciar o(s)
carro(s) pré-
selecionado(s) e o
intuito de compra pode
ja estar definido.

Pode atrair clientes de
varios pontos do pais.
Maior eficiéncia do
comercial, tendo mais
tempo para outras
questdes e/ou clientes.
Servico de apoio ao
cliente.

Desvantagens

Ao ter tanta
informacdo e tdo
pormenorizada

disponivel online,
pode conduzir a uma
diminuicdo do

numero de visitas ao
stand.

Riscos

A informagdo  mais
detalhada tanto esta
disponivel para clientes
como para 0s
concorrentes, que ficam
na posse de mais
informacdo sobre a
Benecar e a sua
exposicao automovel.

Custos

Os desenvolvimentos de
um site e de uma app
variam consoante  as
funcionalidades e todo o
processo de
armazenamento de dados e
a sua exploragdo.

O preco médio de um
programador por hora,
ronda os 50 euros, sendo as
horas de desenvolvimento
estimada para cada projeto
e/ou manutengdo  do
site/app.

Prevé-se que por ano, estes
teriam um custo entre os
5.000 e os 8.000 euros.



Propostas

P4 - "Qual o carro ideal
para mim"

P5 - Newsletter

Beneficios

A partir da resposta a um
questionario  sobre as
necessidades, estilo de vida
e composicdo do agregado
familiar dos potenciais
clientes, esta
funcionalidade presente no
site e/ou app modvel e no
stand através de tablets, ira
sugerir o carro que mais se
adequa a cada perfil, com
base no orgamento
definido pelo consumidor e
o stock existente na
Benecar.

A criagio de uma
comunicagdo oficial da
Benecar permitird dar a

conhecer aos seus
subscritores as  novas
marcas e modelos

disponiveis, os servicos e
novos servigos que
dispéem ou podem vir a
oferecer, assim como as
campanhas promocionais
em vigor, ou que estao
planeadas, os eventos,
entre outros.

Vantagens

Permitir um processo de
decisdo mais orientado e
focado nas necessidades
de cada cliente,
traduzindo-se num
ganho de tempo para os
comerciais.

O cliente ao saber das
novidades da empresa,
pode antecipar a sua
decisdo de compra.

Desvantagens

Ao estarem
sugestionados, os
potenciais  clientes
podem  apresentar
algum enviesamento
na procura do carro,
ndo estando flexiveis
para outras opgdes.

O cliente ao ter
conhecimento de
uma campanha
promocional futura,
pode adiar a compra
no presente.

Riscos

As necessidades de
guem procura carro,
podem ser semelhantes
para um grande grupo
de pessoas. Esta
funcionalidade pode
condicionar a procura
para um determinado
segmento, podendo
esgotar o stock
rapidamente.

Os concorrentes podem
subscrever a publicacdo
e perceber a estratégia
do rival, podendo eles
préprios  copiar as
campanhas ou até
antecipa-las.

Custos

O desenvolvimento desta
ferramenta, varia
consoante a complexidade
da mesma. O custo médio
por hora de um
programador ronda os 50
euros. A nivel de
equipamentos, teria um
custo aproximado de 2.250
euros.

Esta proposta ndo acarreta
custos adicionais uma vez
gue a empresa ja dispGe de
uma equipa de marketing
que poderd desenvolver
esta publicacdo, pois ja
compilam a informagdo
relevante para o setor,
conhecem a empresa e
elaboram as campanhas
promocionais e preparam
0s seus eventos.
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Propostas

P6 - O carro mais
procurado, esta aqui!

P7 - Parque de
carregamento para veiculos
elétricos

Beneficios

Ao apurar o(s) carro(s) mais
procurado(s) quer em
motores de busca quer no
site da Benecar, a empresa
conseguira reforcar a seu
stock nesse sentido,
garantindo que a procura
dos seus clientes é
integralmente satisfeita.

Oferecer aos seus clientes e
ao publico um parque de
carregamento de veiculos
elétricos. Uma vez que a
oferta na regido é bastante
reduzida, pode potenciar a
venda de veiculos movidos
a esta energia. Praticando
descontos, ou oferecendo
um limite de horas de
carregamento na compra
desta tipologia de veiculos
na Benecar.

Vantagens

Se a Benecar tiver em
stock as viaturas mais
procuradas e em maior
guantidade do que os
seus concorrentes,
garante a compra no seu
stand.

Permite o carregamento

rapido num local
aprazivel, podendo,
enquanto aguarda o

carregamento, visitar o
stand de exposicOes,
potencializando outras
vendas. Para a
alimentacao deste
parque, a Benecar pode
usufruir  da  central
fotovoltaica.

Desvantagens

A preferéncia dos
consumidores pode
mudar rapidamente e
podem ficar com
stock de carros que ja
ndo sdo procurados.

Devido ao atual
numero de veiculos
elétricos (baixo), o
retorno do
investimento em
infraestruturas, pode
Ser moroso.

Fonte: Elaborado pelo autor

Riscos

Associado a alteracdo
da preferéncia dos
clientes, podem ndao
conseguir vender estes
carros, levando a que
estes se tornem
obsoletos e um peso no
seu ativo.

Os clientes de veiculos
elétricos, podem optar
por realizar o
carregamento em casa.

Custos

0} investimento na
renovacao dos veiculos em
exposi¢cdo, aumentando o

stock dos carros mais
procurados nao tera
impacto no normal

investimento da empresa
nesta area.

0} investimento em
infraestruturas, pontos de
carregamento e acessos a
este parque, podem ser
elevadas, consoante o
nimero de pontos de
carregamento, velocidade
do carregamento e até
mesmo da dimensdo do
parque. O pregco de uma
Wallbox Tower, para dois
automaveis, varia entre os
25 mil e os 70 mil euros.



7.1. Proposta 1 — Apresentacdo do anuncio no topo das pesquisas Google

Atualmente, qualguer consumidor, antes de realizar uma compra, faz uma pesquisa na
internet, conforme sugere a revisao de literatura, e a grande maioria dos utilizadores clica nos
primeiros anuncios e/ou nos andncios da primeira pagina de resultados. Garantir que o site
da Benecar surge em primeiro lugar, é praticamente garantir que o seu site vai ser visitado na
pesquisa por carros seminovos e/ou usados, podendo evitar a consulta de sites concorrentes.

Para implementar esta proposta, equipa de marketing da Benecar, devera recorrer ao
Google Ads e definir o custo por clique (CPC) maximo ou o orgcamento diario a consumir.
Quanto maior for o CPC, maior a probabilidade de estar em primeiro lugar, ou quanto maior o
orcamento diario, pois quando este for consumido, o anuncio baixa de posicdo. O maior
constrangimento prende-se com o facto de néo ser possivel prever o nimero de cligues
diarios.

A empresa ja conta com anancios patrocinados no Google, mas nem sempre se encontra
em primeiro lugar, reforgcar o investimento nesta ferramenta, € importante para captar novos
clientes.

O KPI a definir para esta proposta sera o nimero de visitas que o site recebe estando em

primeiro lugar.

7.2. Proposta 2 — Criar um cartdo de fidelizagdo

A proposta 2 passa pela criagdo de um cartdo de fidelizagdo. Com este cartéo os clientes
podem acumular pontos consoante o valor gasto quer na compra de carro, quer nos servigos
de oficina e aluguer de viaturas. Ao chegar a um determinado patamar de pontos, o cliente
garante um desconto definido e vitalicio, uma vez que os pontos nao expiram, de acordo com
as respostas ao inquérito 90% dos inqueridos considera importante, muito importante ou
extremamente importante, praticar descontos, assim como na revisdo de literatura,
verificamos a importancia das campanhas promocionais como objetivo de aumentar a
quantidade e a frequéncia das compras e dos servicos.

O plano de fidelizag&o, conforme sugere a figura 7.1., garantir4 aos clientes fidelizados
acumular até 6.000 pontos na compra de carro, cujo valor seja superior a 50.000 euros; neste
cendrio o cliente pode adquirir posteriormente novas viaturas com desconto de 5% garantido,
e recorrer as oficinas ou alugar um carro com 15% de desconto. Por outro lado, se realizar
algum servico na oficina, ou alugar um carro, cada euro gasto corresponde a 1 ponto, podendo

desde logo usufruir de 5% de desconto em servigos, ao atingir os 500 pontos.
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Figura 7.1 — Proposta de cartdo com Plano de fidelizac&do Benecar

B Com o cartdo de fidelizacdo Benecar, acumule pontos e ganhe vantagens!

Utilizagdo dos pontos
Na compra de
automdvel Ma compra de automovel
e 0000¢ st

Mais de 50.000€ 6.000
o em e | o%

Fonte: Elaborado pelo autor

O risco desta proposta passa pelo aumento da procura dos servi¢os, que podem ir além
da capacidade existente, contudo, uma das estratégias da Benecar sera o investimento no
melhoramento das oficias e na sua frota de aluguer de viaturas.

No que respeitas aos custos associados a esta proposta, estes ndo terdo impacto, uma
vez que a Benecar tem varias campanhas promocionais ao longo do ano e pratica descontos
com regularidade, mas, desta forma, o cliente tem a garantia que obtera um beneficio por
utilizar os servigos da empresa e comprar 14 o seu carro, e a propria Benecar, conseguira
projetar os seus custos com base no agendamento dos servigos por clientes fidelizados.

Os KPIs a definir para esta proposta serdo o nimero de clientes a adquirir o cartédo e a

percentagem destes que o utiliza.

7.3. Proposta 3 — Melhorias no site + App movel

A proposta 3 assenta em melhorias no site e a criacdo de uma aplicacdo compativel com
dispositivos moveis. O site funciona como um cartdo de visita da empresa, ter funcionalidades
ajustadas ao que os clientes necessitam pode atrai-los a visitar o stand. O site da Benecar ja
tem bastantes funcionalidades, mas aumentar a descri¢cdo dos veiculos, como o incluir o valor
do IUC a pagar, permitir a organizacdo e pesquisas por maior numero de filtros, permitir
comparar viaturas entre si, permitir receber notificacbes da existéncia em stock, de um

automével que pretendem, e ndo se encontra disponivel no momento, criar um Botchat que



permita responder as questdes mais frequentes, permitir a simulagédo de crédito e do seguro
auto a contratar, podem ser melhorias bastante significativas para quem procurar carro e visita
o site da Benecar, de qualquer ponto do pais, sabendo que no stand encontrara exatamente
0 que procura, pois de acordo com o questionario realizado, 92,7% dos inquiridos considera
ser importante, muito importante e extremamente importante, ter informacgdes online, assim
como na analise do benchmarking, verificamos que alguns concorrentes oferecem melhores
sites.

Criar ainda uma area de cliente personalizada, associada ao(s) carro(s) adquirido(s),
permitindo receber notificagdes de quanto € necessario realizar alguma manutengéo e ou
inspecdo periddica obrigatoria, direcionando o cliente para a &rea de marcagéo de oficinas (ja
existente), traria vantagens no ambito do servi¢o de apoio ao cliente e a sua satisfagéo, bem
COmo Nos servigos pos-venda.

Por mais que os clientes atualmente ndo comprem carro exclusivamente online, ter uma

aplicacdo compativel com um dispositivo mével é mais comodo e user friendly do que
consultar um site numa aplicagcdo, uma vez que a grande maioria das pesquisas acontece em
telemoveis e/ou tablets.
Desta forma, ao visitarem a Benecar, 0s clientes ja tém na sua posse grande parte das
informacgBes necessérias acerca do(s) carro(s) selecionado(s) que influenciam a decisédo de
compra, podendo ter uma experiéncia mais direcionada, informada e objetiva. Por outro lado,
o proprio vendedor podera focar-se em outros aspetos da visita, como a realiza¢do de test-
drive e a performance da viatura em conducéo, tendo também maior disponibilidade para
acompanhar outros clientes, também como foi referido, um dos objetivos do PRR é garantir a
transformacéo digital das empresas, tornando os processos mais eficientes.

O facto de ter muita informacgé&o disponivel online, pode levar a uma redugcéo do nimero
de visitas ao stand, contudo, os potencias clientes de varias geografias podem deslocar-se a
Benecar, pois sabem que encontram um equilibrio entre custo/beneficio. Contudo, a
informacdo ndo ficara apenas disponivel para os consumidores, mas também para 0s
concorrentes, que ficam na posse de informacéo sobre a empresa e a sua exposicao.

O desenvolvimento de melhorias de um site ou a construcdo de uma aplicacdo podem
acarretar custos elevados conforme as suas funcionalidades e o armazenamento da
informacdo. O preco médio de um programador ronda os 50 euros e a realizacdo de um
orcamento baseia-se na estimativa de horas necessérias para realizar os desenvolvimentos
pretendidos, prevé-se que, por ano, o custo de manutenc¢ao possa variar entre os 5.000 e os
8.000 euros.

O numero de visitas ao stand agendadas online apds o langcamento do site melhorado ou

da app, seria o KPI a implementar, assim como o numero de vezes que a app € descarregada.
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7.4. Proposta 4 — “Qual o carro ideial para mim"

Tendo ainda como mote a transformacéao digital do PRR e a estratégia da prépria empresa,
partindo da resposta a um breve questionario sobre as necessidade do cliente, o seu estilo
de vida, a composicdo do seu agregado familiar e as caracteristicas mais relevantes que um
automovel deve conter, aliado a inteligéncia artificial, esta funcionalidade constante na area
reservada de clientes no site ou na app, e em expositores com tablets instalados no proprio
stand de exposi¢éo, seria possivel obter como resultado, o carro ideal para cada um, tendo
em conta o orgamento previamente definido e o stock da Benecar. Desta forma o cliente teria
um processo de decisdo mais direcionado as suas necessidades, sendo este mais rapido quer
para o clientes, quer para 0s comerciais assistentes que encaminhariam o cliente ao expositor;
no entanto, o facto de estarem sugestionados, pode limitar o processo de procura de carro, e
tornar a preferéncia mais inflexivel, de referir ainda, que o mesmo perfil e/ou necessidade
pode servir a varios clientes, a procura pode desde logo ser condicionada a um tipo de
segmento, levando a diminuicdo ou até a rutura de stock desse segmento.

O custo associado ao desenvolvimento desta funcionalidade, teria de ser estimado por
um programador, sendo o custo médio por hora de desenvolvimento cerca de 50 euros.
Atendendo a dimensao do stand, colocar 8 tablets com esta ferramenta seria adequado, cada
expositor teria um custo médio de 180 euros e cada tablet ronda os 100 euros — a nivel de
eguipamentos, esta proposta teria o custo aproximado de 2.250 euros.

O KPI a implementar seria os carros comprados coincidentes com os resultados da
funcionalidade.

7.5. Proposta 5 — Newsletter

A Newsletter € uma forma da empresa comunicar de forma oficial com o exterior dando-se a
conhecer e aos seus servicos. Ao criar esta comunicacdo com periodicidade mensal, a
Benecar permite aos seus subscritores ter conhecimento das novidades da empresa e do
mundo automével, das novas marcas e dos novos modelos disponiveis no stand vendas e/ou
para aluguer, dos servicos que oferece ou dos novos servi¢cos que esteja a desenvolver, das
campanhas promocionais em vigor ou a oferecer em breve, dos eventos organizados pela
empresa, dos eventos em que participa e/ou patrocinam, promovendo uma aproximacao aos
seus clientes, reforcando a sua reputacédo e transmitindo confianca, conforme sugerem quer
os resultados do inquérito, quer a revisdo de literatura.

A principal vantagem consiste no conhecimento por parte dos clientes, sobretudo das

campanhas promocionais, levando-os a antecipar a decisdo de compra, ou simplesmente a



curiosidade em conhecer presencialmente as novidades pode atrai-los ao stand; por outro
lado, os clientes ao terem conhecimento de uma campanha futura, podem adiar a deciséo de
compra, sendo esta a principal desvantagem a ter em consideracgéao.

Os concorrentes da Benecar, também poderdo subscrever a comunicacéo, neste caso o
risco reside no conhecimento por parte da concorréncia da estratégia da empresa, podendo
copia-la e até antecipar as campanhas promocionais futuras e/ou os servicos oferecidos.

Esta proposta ndo acarreta custos adicionais para a empresa, uma vez que a informacéo
a divulgar é ja recolhida e conhecida e com base nos contributos de todas as areas, visto se
tratar de um conjunto de colaboradores multidisciplinar, a equipa de marketing elaboraria esta
comunicacdao e faria a sua divulgagéo aos subscritores.

O numero de subscritores seria o KPI a definir.

7.6. Proposta 6 — O carro mais procurado, esta aqui!

Atualmente é facil saber qual o carro mais procurado nos motores de busca de veiculos
seminovos/usados, recorrendo as informacgdes divulgadas pelos principais sites de busca e
na utilizacdo de métricas na propria pagina da empresa, como podemos constatar na analise
de mercado. A Benecar ao garantir que possui um stock elevado dessas viaturas, garante
gue a procura € integralmente satisfeita, sobretudo se a oferta for bastante superior
comparativamente com a dos seus concorrentes.

Contudo, as preferéncias dos consumidores podem alterar-se rapidamente, sobretudo se
existirem novas ofertas no mercado; investir massivamente num determinado modelo pode
ser uma desvantagem e até um risco, podendo ser dificil escoar o stock existente, quando
este ja ndo é procurado, tornando-se um peso ho ativo.

No que respeita ao custo, uma vez que a empresa investe regularmente na renovagéo da
sua frota e na sua oferta, a implementacao desta proposta nao traria investimentos adicionais,
apenas consistiria em canalizar o orcamento a gastar para estes modelos.

O numero de carros vendidos, entre os considerados mais procurados, seria 0 KPI a

definir.

7.7. Proposta 7 — Parque de carregamento para veiculos elétricos

A oferta de pontos de carregamento para automéveis elétricos na zona que circunda a
Benecar € muito reduzida, o que constitui uma barreira a adocao de veiculos 100% elétricos,

sendo mesmo uma ameaca a sua comercializagdo, como verificamos nas analises realizadas.
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Criar um parque de carregamento para esta tipologia de veiculos pode levar a sua maior
aceitacdo e até mesmo aumentar as vendas da Benecar neste sentido, uma vez que passa
pela sua estratégia reforcar a oferta destas viaturas.

Ao criar este parque, nas suas instalacées, aproveitando a central fotovoltaica para o
alimentar, oferecendo 5 horas de carregamento gratuito na compra de um automaovel elétrico
e praticando um desconto de 10% no valor do carregamento, em 10 carregamentos para 0s
ja proprietarios de carros elétricos, podendo, desta forma, potenciar a aquisi¢do dos carros
desta tipologia e aumentar o seu leque de servigos disponiveis. Ao carregarem 0 carro na
Benecar, poderdo ainda visitar a exposi¢cdo automovel, conduzindo a outras vendas e, caso
seja implementada a proposta 2, o valor gasto em carregamentos, constitui valor gasto em
servigos.

O custo associado a este projeto, baseia-se na criagdo de infraestruturas, nomeadamente
no ponto de carregamento propriamente dito, uma vez que estes podem ser colocados no
parque de estacionamento dos clientes. Consoante a poténcia, que tem impacto direto na
velocidade do carregamento, o pre¢o de uma Wallbox Tower, com capacidade para carregar
dois carros em simultaneo, varia entre os 25 mil e os 70 mil euros. Assumindo que a Benecar
investe na aquisicdo de um ponto de carregamento ultrarrapido (150Kw), cujo preco medio é
de 68 mil euros, e em dois pontos de carregamento rapido (75Kw), com preco médio de 60
mil euros, ter4 de investir aproximadamente 200 mil euros, contando com a instalagéo e a
criacdo de acessos aos mesmos. Partindo do pressuposto que os pontos de carregamento,
apesar de serem disponibilizados 24 horas por dia, todos os dias, estdo em utilizacao 8 horas
por dia, carregando 6 carros em simultaneo, e o preco por hora, com base no preco médio
praticado, é de 21 euros (35 céntimos por minuto), no final do dia totalizam 336 euros. Para
recuperar, o investimento, necessitam de aproximadamente 595 dias, ou seja, cerca de 1 ano
e 8 meses.

Porém, devemos ter em conta que existe um reduzido nimero de veiculos elétricos a
circular atualmente e que os proprietarios destes veiculos podem optar por carrega-los em
casa. Contudo, como referimos, a ACAP prevé um grande aumento do nimero de carros

elétricos nos préximos anos. O KPI a definir sera o numero de horas de carregamento diario.

7.8. Cronograma de implementacao

A Tabela 7.2. apresenta a proposta de cronograma de implementacdo das propostas
desenvolvidas neste projeto. Foram consideradas as fases de levantamento de requisitos,
estudo da proposta e desenvolvimento da mesma, testes de implementacdo (quando

aplicavel) e implementacéo.



Tabela 7.2 — Cronograma de implementacéo

2023 2024
Propostas

Out Nowv Dez Jan Fev Mar Abr Mai

P1

P2

P3

P4

P5

P6

P7

_ Levantamento de requisitos/Estudo/Desenvolvimento
Teste de implementacao
Implementacdo

Fonte: Elaborado pelo autor
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O plano seria comecar desde ja a investir no Google Ads, para que o anuncio da Benecar
conste no topo das pesquisas (proposta 1), implementando esta proposta em outubro. No
més de dezembro, alusivo ao més do Natal, seria lancado o cartdo de fidelizacdo Benecar
(proposta 2). Em janeiro, com mote do inicio de um novo ano, seria implementado o site
melhorado, assim como a app mével (proposta 3), ap0s passar pela fase de levantamento de
requisitos, desenvolvimento e testes. No mesmo més seria também iniciada a distribuigdo da
Newsletter (proposta 5) e ap0s ter sido realizado um estudo de mercado e ajustar as compras,
implementariam a proposta 6, garantido que tém em stock uma grande quantidade dos carros
mais procurados. No més de fevereiro, seria langada a proposta 4, uma nova funcionalidade
no site/app e stand que permite, com base na resposta a um questionario, saber qual o carro
ideal consoante cada perfil. Por Gltimo, em més de aniversario da Benecar, em abril, seria

lancado o novo servico de carregamento de veiculos elétricos (proposta 7).



8. Conclusobes

O objetivo deste projeto é o desenvolvimento de um plano para aumentar as vendas da
Benecar.

O setor automovel foi altamente atingindo pelos acontecimentos de um passado recente
e é altamente condicionado pela crescente inovagéo, gue nem sempre esta acessivel a todos.

Conforme nos sugere a literatura, criar experiéncias aos consumidores/clientes,
atendendo as suas necessidades e preferéncias é o caminho a seguir. E fundamental saber
atrair os consumidores/clientes atraveés de uma boa politica de comunicacgéo, estabelecendo
uma relagéo de proximidade procurando a sua fidelizacdo e confianca, dispondo de servigos
associados ao produto e com campanhas promocionais.

A Benecar, apesar de estar localizada numa pequena vila, € uma empresa de nome no
mercado, concorrendo com os principais players do setor nacional, apresentando resultados
positivos e com valor reconhecido.

Com base nas andlises realizadas, constata-se que forgas da empresa s&o muito mais do
gue as fraquezas, que a Benecar tdo bem conhece e tem na sua estratégia mitigar.

Contudo, a analise de mercado revela que as ameacas ultrapassam as oportunidades,
cabendo a empresa transformar essas ameacas em oportunidades através de outros
mecanismos, de forma a permitir o seu crescimento.

As propostas apresentadas focam-se sobretudo na relacdo com os clientes e como atrai-
los e fideliza-los, colocando a sua disposicao mais informagéo (sobretudo com melhorias no
site e app movel e Newsletters), mais comodidade (apresentacdo da Benecar em primeiro
lugar nas pesquisas do Google, funcionalidade “Qual o carro ideal para mim”, “O carro mais
procurado, estd na Benecar”; criacdo de um parque de carregamento para veiculos elétricos)
€ mais servi¢os (como é o caso das propostas de criar um cartdo de fideliza¢do; as melhorias
no site e app movel; a Newsletter; e a criacdo do parque de carregamento para veiculos
elétricos).

De ressalvar que a proposta de criar um parque de carregamento para veiculos elétricos
vird colmatar uma lacuna do mercado, visto que a auséncia de pontos de carregamento para
veiculos elétricos € vista como um dos principais obstaculos a ado¢ao deste tipo de veiculos,
contando com um investimento de cerca de 200 mil euros, com retorno em menos de dois
anos. Esta proposta ndo constitui apenas um servi¢co aos clientes Benecar, mas também ao
publico local.

Importa referir como principal limitagdo deste projeto, a dificuldade em encontrar

referéncias literarias sobre o0 mercado de automéveis usados em Portugal.
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Anexos
Anexo A — Inquérito sobre os fatores de escolha de um stand automovel

Este questionario pretende avaliar os fatores que os consumidores tém em consideragdo na escolha
de um stand automovel.

A resposta a este questionario demora cerca de 3 minutos.

As respostas a este questiondrio sdo andnimas e confidenciais.

A sua opinido é muito importante para nds, pelo que pedimos que responda com o maximo de rigor e
honestidade.

Desde ja, agradeco a sua colaboragao!

Parte | - Dados sociodemograficos

1. Género

e Masculino
e Feminino
e N3o binario

2. ldade

3. Estado civil

e Solteiro

e Casado/Unido de facto
e Divorciado

e Vilvo

4. Residéncia

e Distrito

e Concelho

5. Nivel de escolaridade

e Sem escolaridade

e 1.2Ciclo(1.2a04.2ano)

e 2.9Ciclo (5.2a0 6.2 ano)

e 3.2Ciclo(7.2209.2 ano)

e Secundario (10.2 a0 12.2 ano)
e Ensino Superior



6. Rendimento bruto mensal do agregado familiar

e Até 760€

e 761€-1000€
e 1001€ - 2000€
e 2001€ - 3000€
e 3001€ - 5000€
e Mais de 5000€

7. Tem carro proprio

e Sim
e Nao

Parte Il — Fatores de decisdo na escolha de um stand automovel

8. Indique qual a importancia de cada um dos seguintes aspetos se tiver que escolher um stand para

comprar carro.

Variedade de oferta — marca e modelo
Variedade de oferta - tipo de combustivel/energia
Confianga no stand

Reputacdo do stand

Precos praticados

Condicdes de garantia

Localizacdo do stand

Sugestdo de familiares efou amigos
Possibilidade de tratar do seguro no stand
Possibilidade de tratar do crédito no stand
Possibilidade de realizar test-drive

Condigdes de retoma do carro antigo

Stand com oficina propria

Campanhas promocionais

Campanhas de publicidade (ex. radio)
Publicidade online (ex. redes sociais)

Stand com padrdes de responsabilidade social e ambiental
Vendedores competentes e com conhecimento
Instalacdes do stand

Anterior experiéncia com o stand

Qualidade & simpatia do atendimento

Ter informacéo online

Praticar descontos

Mada
importante

Pouco
importante

Importante

Muito
importante

Extremamente
importante
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Anexo B — Resultados do inquérito sobre os fatores de escolha de um stand automoével:

Estatistica descritiva

Parte | - Dados sociodemograficos

1. Género
Género Frequéncia Percentagem
Masculino 238 47,2%
Feminino 265 52,6%
N3o binario 1 0,2%
Total 504 100%
2. lIdade
Grupo etario Frequéncia Percentagem
18-25 37 7%
26-35 159 32%
36-45 158 31%
46-55 95 19%
56-65 43 9%
> 65 12 2%
Total 504 100%
Statistics

Idade
N valid 504

Missing 0
Mean 40.0198
Median 38.0000
Minimum 18.00
Maximum 78.00
Percentiles 25 32.0000

50 38.0000

75 47.0000

3. Estado civil

Estado civil Frequéncia
Solteiro 150
Casado/Unido de facto 315
Divorciado 34
Viavo 5
Total 504
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Percentagem

T

18-25

® Masculino = Feminino

32%

31%
15%%
o%
I 2%

26-35 36-45 46-55 56-65 > 65

63%

7%

m -

Soltero Casado/Unigo defacto Divorciado Vilvo




4. Residéncia - Distrito

Distrito Frequéncia Percentagem
Lisboa 230 45,6%
Leiria 115 22,8%
Setubal 40 7,9%
Santarém 27 5,4%
Evora 21 4,2%
Porto 16 3,2%
Faro 11 2,2%
Coimbra 10 2,0%
Viseu 8 1,6%
Aveiro 6 1,2%
Castelo Branco 6 1,2%
Braga 5 1,0%
Regido Auténoma dos Acores 3 0,6%
Beja 2 0,4%
Portalegre 1 0,2%
Regido Auténoma da Madeira 1 0,2%
Viana do Castelo 1 0,2%
Vila Real 1 0,2%

Total 504 100%



68

Lisboa I 45,6%
Leiria NG 22,8%
Settbal N 7,9%
Santarém I 5,4%
Evora HEE 42%
Porto HH 3,2%
Faro W 2,2%
Coimbra M 2,0%
Viseu W 1,6%
Aveiro B 1,2%
CasteloBranco W 1,2%
Braga N 1,0%
Regido Autéonoma dos Agores | 0,6%
Beja | 0,4%
Portalegre | 0,2%
Regido Auténoma da Madeira | 0,2%
Viana do Castelo | 0,2%
VilaReal | 0,2%
Residéncia — Concelho
Concelho Frequéncia Percentagem
Lisboa 94 18,7%
Alcobaca 50 9,9%
Caldas da Rainha 39 7,7%
Sintra 24 4,8%
Oeiras 21 4,2%
Evora 19 3,8%
Amadora 17 3,4%
Cascais 16 3,2%
Vila Franca de Xira 15 3,0%
Odivelas 13 2,6%
Almada 12 2,4%
Loures 11 2,2%
Leiria 10 2,0%
Seixal 10 2,0%
Alenquer 8 1,6%
Viseu 7 1,4%
Coimbra 6 1,2%
Nazaré 6 1,2%
Obidos 6 1,2%



Mafra

Braga

Castelo Branco
Faro

Barreiro

Maia

Porto

Abrantes

Tomar

Torres Novas
Matosinhos
Santarém

Moita

Setubal
Albergaria-a-Velha
Figueira da Foz
Loulé

Arruda dos Vinhos
Azambuja

Ponta Delgada
Benavente
Golega

Salvaterra de Magos
Alcochete
Sesimbra

Anadia

Espinho

Estarreja

flhavo

Moura

Ourique

Covilha
Condeixa-a-Nova
Miranda do Corvo
Arraiolos

Viana do Alentejo
Castro Marim
Lagos

Portimao

Tavira

Batalha
Bombarral
Pombal

Porto de Mds

R R R R R P P RFP R RFPRFPRPRRPRPRRRRPRRPRPREPNDNDDNDNDNDNNDNDDNDDNDNDNDNWWWWPSEPE PP PPV O OO

1,2%
1,0%
1,0%
1,0%
1,0%
0,8%
0,8%
0,8%
0,8%
0,8%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
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Cadaval
Portalegre

Marco de Canaveses
Penafiel

Valongo

Vila do Conde
Vila Nova de Gaia
Funchal

Ribeira Grande
Almeirim

Cartaxo
Entroncamento
Ourém

Rio Maior

Vila Nova da Barquinha
Alcécer do Sal
Montijo

Palmela

Viana do Castelo
Vila Real
Mangualde

P R R R R R R R P R R R R PR R R R PR R R

0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%
0,2%



Lisboa NG 18,7%

Alcobaca NN ° %
Caldas da Rainha NN 7,7%
Sintra [N 24,3%
Oeiras 1 4,2%
Evora I 3,8%
Amadora [ 3,4%
Cascais [ 3,2%
Vila Franca de Xira [l 3,0%
Odivelas 1N 2,6%
Almada M 2,4%
Loures I 2,2%
Leiria W 2,0%

Seixal [ 2,0%

Outros NG 30,4%

5. Nivel de escolaridade

Nivel de escolaridade Frequéncia Percentagem

Sem escolaridade
1.2 Ciclo

2.2 Ciclo

3.2 Ciclo
Secunddrio
Ensino Superior
Total

6. Rendimento do agregado familiar

23,3%
5,4%
1J53ﬁ .
[ |
Até TEDE 761€-1000€ 1001 - 2000€

2 0,4%

3 0,6%

1 0,2%

6 1,2%

72 14,3%

420 83,3%

504 100%
27,0%

25,4%
17,3%
2001€-3000€  3001€-5000€ Maisde5000€
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7. Tem carro proéprio

= Sim = Nao

Parte Il - Fatores de decisdao na escolha de um stand automavel

Variedade de oferta—marca e modelo 15 59 189 177 64 504
Variedade de oferta—tipo de combustivel/energia 9 45 189 185 76 504
Confianga no stand 4 15 105 183 197 504
Reputagdo do stand 3 20 126 185 170 504
Precos praticados 1 4 73 204 222 504
CondigOes de garantia 3 8 91 210 192 504
Localizagdo do stand 24 172 222 67 19 504
Sugestdo de familiares e/ou amigos 12 71 235 145 41 504
Possibilidade de tratar do seguro no stand 148 174 123 43 16 504
Possibilidade de tratar do crédito no stand 112 128 156 84 24 504
Possibilidade de realizar test-drive 5 39 159 161 140 504
Condigdes de retoma do carro antigo 11 51 157 185 100 504
Stand com oficina propria 56 121 166 95 66 504
Campanhas promocionais 29 61 162 163 89 504
Campanhas de publicidade (ex. radio) 101 235 128 30 10 504
Publicidade online (ex. redes sociais) 95 210 149 29 21 504
Stand com padrdes de responsabilidade social e ambiental 35 87 240 99 43 504
Vendedores competentes e com conhecimento 4 14 108 227 151 504
Instalagbes do stand 12 61 242 149 40 504
Anterior experiéncia com o stand 9 48 144 177 126 504
Qualidade e simpatia do atendimento 3 8 138 229 126 504
Ter informagdo online 8 29 187 192 88 504
Praticar descontos 9 40 172 164 119 504

72



Praticar descontos

Ter informacdo online

Qualidade e simpatia do atendimento

Anterior experiéncia com o stand

Instalagdes do stand

Vendedores competentes e com conhecimento
Stand com padrd&es de responsabilidade social e...

Publicidade online (ex. redes sociais)

Campanhas de publicidade (ex. radio)

Campanhas promocionais

Stand com oficina propria

CondigGes de retoma do carro antigo

Possibilidade de realizar test-drive

Possibilidade de tratar do crédito no stand

Possibilidade de tratar do seguro no stand

Sugestdo de familiares e/ou amigos

Localizagdo do stand

CondigGes de garantia

Pregos praticados

Reputagdo do stand

Confianga no stand

Variedade de oferta —tipo de combustivel/energia

Variedade de oferta — marca e modelo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nada importante M Pouco importante B Importante B Muito importante B Extremamente importante



Anexo C — Resultados do inquérito sobre os fatores de escolha de um stand automaével:

Estatistica Inferencial

Testes de Hipdteses

Ranks

Género N Mean Rank | Sum of Ranks

Variedade de oferta - Masculino 238 248.80 59214.00

marca £ madelo Feminino 265 254.88 | 67542.00
Total 503

Variedade de oferta - Masculino 238 250.29 59568.00

Egﬁgfsmelfenergm Feminino 265 253.54 67188.00
Total 503

Confianca no stand Masculino 238 250.76 59681.50
Feminino 265 253.11 67074.50
Total 503

IReputagao do stand Masculino 238 249.83 59459.00
Feminino 265 253.95 67297.00
Total 503

Precos praticados Masculino 238 243.02 57839.50
Feminino 265 260.06 68916.50
Total 503

Condigdes de garantia Masculino 238 237.39 56498.00
Feminino 265 265.12 70258.00
Total 503

Localizacao do stand Masculino 238 234.56 55825.00
Feminino 265 267.66 70931.00
Total 503

Sugestao de familiares Masculino 238 230.57 54875.00

&/ou amigos Feminino 265 271.25 71881.00
Total 503

Possibilidade de tratar do  Masculino 238 221.04 52607.50

segura no stand Feminino 265 279.81 | 74148.50
Total 503

Possibilidade de tratar do  Masculino 238 218.06 51898.00

crédito no stand Feminino 265 282.48 | 74858.00
Total 503

Possibilidade de realizar  Masculino 238 247.86 58991.00

test-drive Feminino 265 255.72 | 67765.00
Total 503

Condigﬁe_s de retoma do  Masculino 238 245.41 58407.50

carro antigo Feminino 265 257.92 68348.50
Total 503

Stand com oficina prépria  Masculino 238 250.47 59612.50
Feminino 265 253.37 67143.50
Total 503

Campanhas promocionais Masculino 238 233.60 55596.00
Feminino 265 268.53 71160.00
Total 503

Campanhas de Masculino 238 233.96 55683.50

publicidade (ex. radio) o pining 265 268.20 | 71072.50
Total 503

Publicidade online (ex. Masculino 238 239.11 56908.00

redes soclals} Feminino 265 | 263.58 | 69848.00
Total 503

Stand com padrdes de Masculino 238 233.21 55503.00

gf,;gi‘;”nst:?"'dade sociale o ining 265 268.88 71253.00
Total 503

Vendedores competentes  Masculino 238 232.17 55255.50

€ fom conhecimento Feminino 265 269.81 | 71500.50
Total 503

Instalagbes do stand Masculino 238 247.01 SB788.00
Feminino 265 256.48 67968.00
Total 503

Anterior experiéncia com  Masculino 238 250.52 59624.50

o stand Feminino 265 253.33 67131.50
Total 503

Qualidade e simpatia do  Masculino 238 247.29 58854.00

atendimento Feminino 265 256.23 | 67902.00
Total 503

Ter informacgao online Masculino 238 252.70 60142.00
Feminino 265 251.37 66614.00
Total 503

Praticar descontos Masculino 238 241.17 57398.00
Feminino 265 261.73 69358.00
Total 503




Mann-Whitney | Wilcoxon W z Asymp. Sig.
U (2-tailed)
Variedade de oferta — marca e modelo 30773 59214 -0,493 0,622
Variedade de oferta — tipo de combustivel/energia 31127 59568 -0,265 0,791
Confianga no stand 31240,5 59681,5 -0,193 0,847
IReputagao do stand 31018 59459 -0,335 0,737
Pregos praticados 29398,5 57839,5 -1,428 0,153
CondicOes de garantia 28057 56498 -2,295 0,022
Localizacdo do stand 27384 55825 -2,731 0,006
Sugestdo de familiares e/ou amigos 26434 54875 -3,359 <,001
Possibilidade de tratar do seguro no stand 24166,5 52607,5 -4,724 <,001
Possibilidade de tratar do crédito no stand 23457 51898 -5,124 <,001
Possibilidade de realizar test-drive 30550 58991 -0,633 0,527
CondigOes de retoma do carro antigo 29966,5 58407,5 -1,01 0,313
Stand com oficina prépria 31171,5 59612,5 -0,23 0,818
Campanhas promocionais 27155 55596 -2,798 0,005
Campanhas de publicidade (ex. radio) 27242,5 55683,5 -2,82 0,005
Publicidade online (ex. redes sociais) 28467 56908 -1,992 0,046
Stand com padrdes de responsabilidade social e ambiental 27062 55503 -2,933 0,003
Vendedores competentes e com conhecimento 26814,5 55255,5 -3,108 0,002
InstalagGes do stand 30347 58788 -0,787 0,431
Anterior experiéncia com o stand 31183,5 59624,5 -0,226 0,822
Qualidade e simpatia do atendimento 30413 58854 -0,739 0,460
Ter informacdo online 31369 66614 -0,108 0,914
Praticar descontos 28957 57398 -1,659 0,097
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Ranks

Estado civil Mean Rank

Variedade de oferta - Solteiro 150 257.72

marca & modelo Casado/Uniio de facto 315 249.32
Divorciado 34 222.26
Total 499

Variedade de oferta - Solteiro 150 257.38

ﬂgﬁwg’jmeuemgm Casado/Uniao de facto 315 | 248.85
Divorciade 34 228.09
Total 499

Confianca no stand Solteiro 150 245.10
Casado/Uniao de facto 315 251.25
Divorciade 34 260.04
Total 499

IReputacao do stand Solteiro 150 241.71
Casado/Unido de facto 315 250.77
Divorciado 34 279.47
Total 499

Precos praticados Solteiro 150 263.12
Casado/Unido de facto 315 242.47
Divorciado 34 261.84
Total 499

Condigdes de garantia Solteiro 150 255.20
Casado/Unido de facto 315 244.79
Divorciado 34 275.37
Total 499

Localizagao do stand Solteiro 150 232.60
Casado/Unido de facto 315 260.00
Divorciado 34 234.06
Total 499

Sugestao de familiares Solteiro 150 260.19

&/ou amigos Casado/Unido de facto 315 | 243.41
Divorciado 34 266.04
Total 499

Possibilidade de tratar do  Solteiro 150 291.29

seguro no stand Casado/Uniao de facto 315 | 23123
Divorciado 34 241.76
Total 499

Possibilidade de tratar do  Solteiro 150 274.57

crédito no stand Casado/Unido de facto 315 239.04
Divorciado 34 243.19
Total 499

Possibilidade de realizar  Solteiro 150 243.13

test-drive Casado/Unido de facto 315 253.78
Divorciado 34 245.26
Total 499

Condicdes de retoma do  Solteiro 150 220.34

carro antigo Casado/Unido de facto 315 263.15
Divorciado 34 258.99
Total 499

Stand com oficina prépria  Solteiro 150 237.54
Casado/Uniao de facto 315 255.41
Divorciado 34 254.84
Total 499

Campanhas promocionais Solteiro 150 228.41
Casado/Uniao de facto 315 257.35
Divorciado 34 277.12
Total 499

Campanhas de Solteiro 150 256.90

publicidade (ex. radio) Casado/Unido de facto 315 246.73
Divorciado 34 249.85
Total 499

Publicidade online (ex. Solteiro 150 263.14

redes sociais) Casado/Unido de facto 315 243.09
Divorciado 34 256.07
Total 499

Stand com padroes de Solteiro 150 244.84

;?,;gi‘;”nstgf’"'dade sodale  c;cado/Unido de facto 315 252.19
Divorciado 34 252.47
Total 499

Vendedores competentes  Solteiro 150 243.78

£ com conhecimento Casado/Unido de facto 315 250.68
Divorciade 34 271.13
Total 499

Instalagoes do stand Solteiro 150 251.28
Casado/Uniao de facto 315 247.50
Divorciado 34 267.54
Total 499

Anterior experiéncia com  Solteiro 150 24B.55

o stand Casado/Uniao de facto 315 | 25133
Divorciado 34 244.07
Total 499

Qualidade e simpatia do  Solteiro 150 245.85

atendimento Casado/Uniao de facto 315 | 24939
Divorciado 34 273.94
Total 499

Ter informacgao online Solteiro 150 263.89
Casado/Unido de facto 315 242.54
Divorciado 34 257.82
Total 499

Praticar descontos Solteiro 150 249.10
Casado/Unido de facto 315 249.62
Divorciado 34 257.51
Total 499




Kruskal-Wallis df Asymp. Sig.
H
Variedade de oferta — marca e modelo 1,882 2 0,390
Variedade de oferta — tipo de combustivel/energia 1,34 2 0,512
Confianga no stand 0,41 2 0,815
IReputagao do stand 2,147 2 0,342
Precos praticados 2,755 2 0,252
Condigdes de garantia 1,915 2 0,384
Localizagdo do stand 4,721 2 0,094
Sugestdo de familiares e/ou amigos 2,095 2 0,351
Possibilidade de tratar do seguro no stand 19,327 2 <,001
Possibilidade de tratar do crédito no stand 6,663 2 0,036
Possibilidade de realizar test-drive 0,65 2 0,722
Condig¢Oes de retoma do carro antigo 9,982 2 0,007
Stand com oficina propria 1,704 2 0,427
Campanhas promocionais 5,819 2 0,054
Campanhas de publicidade (ex. radio) 0,578 2 0,749
Publicidade online (ex. redes sociais) 2,268 2 0,322
Stand com padrées de responsabilidade social e ambiental 0,313 2 0,855
Vendedores competentes e com conhecimento 1,165 2 0,558
InstalagOes do stand 0,707 2 0,702
Anterior experiéncia com o stand 0,108 2 0,947
Qualidade e simpatia do atendimento 1,228 2 0,541
Ter informacdo online 2,627 2 0,269
Praticar descontos 0,11 2 0,946
a Kruskal Wallis Test
b Grouping Variable: Estado civil
Multiple Comparisons
LSD
Diff::':?'lze - 95% Confidence Interval
Dependent Variable () Estado civil ()) Estado civil )] Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Rank of 519_9 by Solteiro Casado/Unido de facto -82.5" 7.2 <.001 -96.6 -68.4
@3_reco Divorciado 58.0° 13.8 <.001 30.9 85.1
Casado/Unido de facto Solteiro 82.5" 7.2 <.001 68.4 96.6
Divorciado 140.5° 13.1 <.001 114.8 166.2
Divorciado Solteiro -58.0 13.8 <.001 -85.1 -30.9
Casado/Uniao de facto -140.5" 13.1 <.001 -166.2 -114.8
Rank of 519_10 by Solteiro Casado/Unido de facto -82.5" 7.3 <.001 -96.9 -68.1
@3_reco Divorciado 58.0° 14.0 <.001 30.4 85.6
Casado/Uniao de facto Solteiro 82.5" 7.3 <.001 68.1 96.9
Divorciado 140,5' 13.3 <.001 114.3 166.7
Divorciado Solteiro -58.0" 14.0 <.001 -85.6 -30.4
Casado/Unidao de facto -140.5" 13.3 <.001 -166.7 -114.3
Rank of 519_12 by Solteiro Casado/Unido de facto -82.5" 7.2 <.001 -96.6 -68.4
@3_reco Divorciado 58.0° 13.8 <.001 30.9 85.1
Casado/Unido de facto Solteiro 82.5" 7.2 <.001 68.4 96.6
Divorciado 140.5" 13.1 <.001 114.8 166.2
Divorciado Solteiro -58.0" 13.8 <.001 -85.1 -30.9
Casado/Unidao de facto -140.5" 13.1 <.001 -166.2 -114.8

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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Ranks

Tem carro proprio N Mean Rank | Sum of Ranks

Variedade de oferta - Sim 449 252.63 113429.50

marca & modelo Nao 55 251.46 13830.50
Total 504

Variedade de oferta - Sim 449 250.94 112672.00

ﬂg;gfsﬁveuenergia Nao S5 | 265.24 | 14588.00
Total 504

Confianga no stand Sim 449 254.28 114170.00
Nao 55 238.00 13090.00
Total 504

IReputagao do stand Sim 449 256.08 114978.50
Nao 55 223.30 12281.50
Total 504

Precos praticados 5im 449 252.80 113505.50
Nao 55 250.08 13754.50
Total 504

Condigoes de garantia Sim 449 254.20 114135.50
Nao 55 238.63 13124.50
Total 504

Localizacao do stand Sim 449 258.09 115881.50
Nio 55 206.88 11378.50
Total 504

Sugestdo de familiares Sim 449 251.81 113062.50

e/ou amigos Nao 55 258.14 14197.50
Total 504

Possibilidade de tratar do  Sim 449 241.38 108377.50

seguro no stand Nao 55 343.32 18882.50
Total 504

Possibilidade de tratar do  Sim 449 247.81 111264.50

crédita no stand Nio 55 290.83 15995.50
Total 504

Possibilidade de realizar  Sim 449 254.64 114333.00

Test-drive Nio 55 235.04 | 12927.00
Total 504

Condigt':-e_s de retoma do Sim 449 256.82 115313.50

carro antigo Nao 55 217.21 11946.50
Total 504

stand com oficina propria  Sim 449 253.92 114011.00
Nao 55 240.89 13249.00
Total 504

Campanhas promocionais  Sim 449 253.51 113824.00
Nao 55 244.29 13436.00
Total 504

Campanhas de Sim 449 249.26 111917.50

publicidade (ex. radio) Nao 55 278.95 15342.50
Total 504

Publicidade online {ex. Sim 449 250.50 112473.50

redes socials) Nio S5 | 268.85 | 14786.50
Total 504

Stand com padroes de Sim 449 250.49 112470.50

;";:Ei‘;”nst:f’"'dade socale 4, 55 268.90 14789.50
Total 504

Vendedores competentes  Sim 449 256.34 115096.50

# com conhecimento Nao 55 221.15 12163.50
Total 504

Instalagdes do stand Sim 449 254.74 114379.00
Nao 55 234.20 12881.00
Total 504

Anterior experiéncia com  Sim 449 254.68 114350.50

o stand Nio 55 234.72 12909.50
Total 504

Qualidade e simpatia do  Sim 449 256.11 114994.50

atendimento Nio 55 223.01 | 12265.50
Total 504

Ter informacdo online Sim 449 249.37 111967.50
Nao 55 278.05 15292.50
Total 504

Praticar descontos Sim 449 250.60 112520.50
Nao 55 267.99 14739.50
Total 504




Mann-Whitney | Wilcoxon W z Asymp. Sig.
U (2-tailed)

Variedade de oferta — marca e modelo 12290,5 13830,5 -0,059 0,953
Variedade de oferta — tipo de combustivel/energia 11647 112672 -0,727 0,467
Confianga no stand 11550 13090 -0,832 0,405
IReputagao do stand 10741,5 12281,5 -1,664 0,096
Precos praticados 12214,5 13754,5 -0,142 0,887
CondicOes de garantia 11584,5 13124,5 -0,804 0,421
Localizagdo do stand 9838,5 11378,5 -2,635 0,008
Sugestdo de familiares e/ou amigos 12037,5 113062,5 -0,326 0,745
Possibilidade de tratar do seguro no stand 7352,5 108377,5 -5,113 <,001
Possibilidade de tratar do crédito no stand 10239,5 111264,5 -2,135 0,033
Possibilidade de realizar test-drive 11387 12927 -0,985 0,324
Condigdes de retoma do carro antigo 10406,5 11946,5 -1,994 0,046
Stand com oficina prépria 11709 13249 -0,646 0,518
Campanhas promocionais 11896 13436 -0,46 0,645
Campanhas de publicidade (ex. radio) 10892,5 111917,5 -1,527 0,127
Publicidade online (ex. redes sociais) 11448,5 112473,5 -0,932 0,351
Stand com padrdes de responsabilidade social e ambiental 11445,5 112470,5 -0,944 0,345
Vendedores competentes e com conhecimento 10623,5 12163,5 -1,811 0,070
InstalagGes do stand 11341 12881 -1,064 0,287
Anterior experiéncia com o stand 11369,5 12909,5 -1,002 0,316
Qualidade e simpatia do atendimento 10725,5 12265,5 -1,706 0,088
Ter informacgdo online 10942,5 111967,5 -1,462 0,144
Praticar descontos 11495,5 112520,5 -0,875 0,382

a Grouping Variable: Tem carro préprio
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Anexo D — Resultados do inquérito sobre os fatores de escolha de um stand automaével:

Analise de clusters

Clusters

Dendrogram using Ward Linkage
Rescaled Distance Cluster Combine
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Praticar descontos

Ter informacgdo online

Qualidade e simpatia do atendimento

Anterior experiéncia com o stand

Instalagdes do stand

Vendedores competentes e com conhecimento
Stand com padrdes de responsabilidade social e
Publicidade online (ex. redes sociai;]
Campanhas de publicidade (ex. radio)
Campanhas promocionais

Stand com oficina prépria

Condicdes de retoma do carro antigo
Possibilidade de realizar test-drive
Possibilidade de tratar do crédito no stand
Possibilidade de tratar do seguro no stand
Sugestdo de familiares e/ou amigos
Localizagio do stand

Condigdes de garantia

Precos praticados

IReputacio do stand

Confianga no stand

Variedade de oferta - tipo de combustivel/energia

Variedade de oferta - marca e modelo

Ward Method * Género Crosstabulation
Género
Masculino | Feminino Total

ward Method 1 Count 143 153 296
% within Ward Method 48.3% 51.7% 100.0%

% within Género 60.1% 57.7% 58.8%

2 Count 42 42 84

% within Ward Method 50.0% 50.0% 100.0%

% within Género 17.6% 15.8% 16.7%

3 Count 53 70 123

% within Ward Method 43.1% 56.9% 100.0%

% within Género 22.3% 20.4% 24.5%

Total Count 238 265 503
% within Ward Method 47.3% 52.7% 100.0%

% within Género 100.0% 100.0% 100.0%

Ward
Method
—Y
— 2

3
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Chi-Square Tests

Asymprtotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1.242% 2 537
Likelihood Ratio 1.245 537
Linear-by-Linear 738 390
Association
N of Valid Cases 503

a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 39.75.

Ward Method

* Grupo etario

Crosstabulation

Grupo etario

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 > 65 Total
Ward Method 1 Count 15 98 103 51 25 5 297
% within Ward Method 5.1% 33.0% 34.7% 17.2% 8.4% 1.7% | 100.0%
% within Grupo etario 40.5% 61.6% 65.2% 53.7% 58.1% 41.7% 58.9%
Adjusted Residual -2.4 .8 1.9 -1.2 -1 -1.2
2 Count 11 31 17 14 7 4 84
% within Ward Method 13.1% 36.9% 20.2% 16.7% 8.3% 4.8% | 100.0%
% within Grupo etéario 29.7% 19.5% 10.8% 14.7% 16.3% 33.3% 16.7%
Adjusted Residual 2.2 1.2 -2.4 -6 -1 1.6
3 Count 11 30 38 30 11 3 123
% within Ward Method 8.9% 24.4% 30.9% 24.4% 8.9% 2.4% | 100.0%
% within Grupo etério 29.7% 18.9% 24.1% 31.6% 25.6% 25.0% 24.4%
Adjusted Residual .8 -2.0 -1 1.8 .2 .0
Total Count 37 159 158 95 43 12 504
% within Ward Method 7.3% 31.5% 31.3% 18.8% 8.5% 2.4% | 100.0%
% within Grupo etario 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 18.968? 10 041
Likelihood Ratio 18.518 10 047
Linear-by-Linear 491 1 483
Association
N of Valid Cases 504

a. 2 cells (11.1%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2.00.




Ward Method

* Rendimento bruto mensal do agregado familiar Crosstabulation

Rendimento bruto mensal do agregado familiar
761€ - 1000 1001€ - 2001€ - 3001€ - Mais de 5000
Até 760€ € 2000€ 3000€ 5000€ € Total
Ward Method 1 Count 3 16 62 73 88 55 297
% within Ward Method 1.0% 5.4% 20.9% 24.6% 29.6% 18.5% 100.0%
% within Rendimento 37.5% 59.3% 53.0% 53.7% 68.8% 63.2% 59.0%
bruto mensal do
agregado familiar
2 Count 2 2 19 29 15 16 83
% within Ward Method 2.4% 2.4% 22.9% 34.9% 18.1% 19.3% 100.0%
% within Rendimento 25.0% 7.4% 16.2% 21.3% 11.7% 18.4% 16.5%
bruto mensal do
agregado familiar
3 Count 3 9 36 34 25 16 123
% within Ward Method 2.4% 7.3% 29.3% 27.6% 20.3% 13.0% 100.0%
% within Rendimento 37.5% 33.3% 30.8% 25.0% 19.5% 18.4% 24.5%
bruto mensal do
agregado familiar
Tortal Count 8 27 117 136 128 87 503
% within Ward Method 1.6% 5.4% 23.3% 27.0% 25.4% 17.3% 100.0%
% within Rendimento 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
bruto mensal do
agregado familiar
Chi-5quare Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 15.8332 10 105
Likelihood Ratio 16.107 10 097
Linear-by-Linear 7.614 1 .006
Association
N of Valid Cases 503

a. 4 cells (22.2%) have expected count less than 5. The

minimum expected count is 1.32.
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