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Resumo 
 

Este presente relatório, no âmbito do Mestrado em direção comercial e marketing 

realizado no ISAG – Instituto superior de administração e gestão, tem como primeiro e 

principal objetivo descrever as tarefas que foram desenvolvidas ao longo de todo o 

período de estágio curricular no Centro Porsche Porto, sob a orientação de Catarina 

Marques. 

Numa primeira fase, é realizado um panorama geral do mercado automóvel português, 

passando de seguida ao diagnóstico da empresa, onde são apresentados todos os 

dados relevantes para que a análise seja feita de forma completa, abrangendo análise 

interna e externa.  

Numa parte final, de forma bastante simples, são apresentados os resultados de um 

inquérito que foi realizado para avaliação do evento anual da empresa de forma a avaliar 

a satisfação dos colaboradores. 

Durante todo o processo, fui algumas vezes desafiada com tarefas que saiam da minha 

zona de conforto naquilo que é considerada a minha experiência de trabalho o que, por 

vezes, se podia tornar difícil sendo que este era um mercado desconhecido e com qual 

não tinha qualquer tipo de experiência. 

O consumidor e a sua experiência são dos pontos fulcrais para a empresa e para a 

marca, portanto, é de extrema importância que tudo seja virado para o mesmo. Desde 

a decoração até ao atendimento dos colaboradores.  

A estratégia da marca passa por isso mesmo, tentar dar ao consumidor aquilo que ele 

quer e o que irá satisfazer o ego, visto que a mesma vive disso e dessa experiência 

enquanto detentor de um item de luxo.  

 
 
Palavras-Chave: Consumidor, experiência, estratégia de marca, identidade social, luxo  
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Abstract 
 

This report, within the scope of the master’s degree in Commercial Management and 

Marketing at ISAG - Instituto Superior de Administração e Gestão, has as its first and 

main objective to describe the tasks that were carried out throughout the internship 

period at the Porsche Porto Center, under the guidance of Catarina Marques. 

In the first phase, a general overview of the Portuguese automobile market is given, 

followed by a diagnosis of the company, where all the relevant data is presented so that 

the analysis can be carried out in a complete way, covering both internal and external 

analysis.  

In the final part, the results of a survey that was carried out to evaluate the company's 

annual event to assess employee satisfaction are presented in a very simple way. 

Throughout the process, I was sometimes challenged with tasks that went outside my 

comfort zone in what is considered my work experience, which could sometimes be 

difficult given that this was an unknown market and one with which I had no experience 

whatsoever. 

The consumer and their experience are one of the key points for the company and the 

brand, so it's extremely important that everything is geared towards them. From the decor 

to the service provided by the employees.  

That's what the brand's strategy is all about, trying to give the consumer what they want 

and what will satisfy their ego, since the brand lives off that and that experience as the 

owner of a luxury item.  
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1. INTRODUÇÃO 

A marca Porsche é amplamente reconhecida como sinónimo de luxo, desempenho e 

engenharia de classe mundial. Com uma história rica e uma herança de mais de sete 

décadas, a Porsche atrai uma base de consumidores apaixonados e leais em todo o 

mundo. A marca, bem como a empresa, têm como primeiro objetivo conhecer os seus 

consumidores e, portanto, examinar fatores relevantes como, o que influencia as suas 

escolhas, quais as suas preferências e quais ainda os seus comportamentos de compra.  

A lealdade à marca Porsche vai além da mera satisfação do produto; envolve uma 

ligação emocional que transcende as características técnicas dos carros. Para 

compreender melhor este fenómeno, o presente relatório apresenta um estudo que 

procura interpretar o que impulsiona os consumidores a escolherem a Porsche, 

considerando tanto os fatores emocionais como os racionais que influenciam as suas 

decisões de compra. Além disso, será também abordado sucintamente como a marca 

Porsche cria e mantém essa lealdade única entre os seus consumidores, analisando 

estratégias de marketing, experiências de marca e a comunidade de entusiastas que se 

formou em torno dela. 

De acordo com o que foi regulamentado pelo ISAG, este documento visa documentar 

toda a experiência de estágio, bem como fazer um pequeno enquadramento da empresa 

e do seu potencial, apresentar as atividades e iniciativas realizadas no âmbito do estágio 

bem como, as competências que foram sendo desenvolvidas e algumas aprimoradas. 

Serão também apresentadas as dificuldades e como foram ultrapassadas as mesmas.  

 

 

 

 

 

 

Figura 1 – Logótipo Porsche (propriedade XRS Motor) 
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2. ENQUADRAMENTO TÉCNICO E CIENTÍFICO 

Nestes últimos tempos, o mercado automóvel tem sofrido mudanças que poderão vir a 

abalar e a ter repercussões para o resto dos tempos. A Porsche é sem dúvida uma 

marca proeminente no mercado mundial, portanto deve ser tratada como tal, não só 

pela sua história como também pelo seu futuro e pela sua inovação constante (Lai, 

2023). 

 

O luxo e a sua definição trazem um sentido bastante mais claro ao que a marca defende 

(Michel et al., 2022ª) e por isso podemos perceber que apesar de o luxo ter várias 

definições, dependendo do nosso estilo de vida, neste caso a marca Porsche encontra-

se de certeza associada a este termo. 

 

A marca é também um dos maiores produtores de carros em todo o mundo e, portanto, 

o seu consumidor escolhe a marca pela excelência, pela performance e pelo design 

aerodinâmico que a mesma demonstra (Kapferer et al., 2014; Radziwon & 

Vanhaverbeke, 2022). 

 

A inovação na marca é algo que é constantemente aprimorado tendo sempre por base 

a sustentabilidade que se apresenta como um dos pilares Porsche. (Rolling & Sadachar, 

2017) A proeminência da marca no mercado, faz com que a mesma seja vista de forma, 

quase idílica, ou seja, o luxo que lhe é imputado, e que certamente tem o seu mérito, 

torna-se um breve começo do comportamento e do perfil do consumidor que lhe 

corresponde (Reddy, 2022). 

 

A lealdade à marca é importante, mas, a marca Porsche, joga com um lado muito 

humano do consumidor, que apela ao lado da família, ao sentido de exclusividade e ao 

facto de sentir-se único e parte de um legado, do legado Porsche (Bairrada et al., 2018; 

Gurav et al., 2023; Mishra, 2021; Rane et al., 2023). 
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2.1 O luxo e a sua definição 
 

No sentido etimológico da palavra “Luxo” provém de Luxus, uma palavra em latim que 

significa extravagância, excesso. (Lin,J, 2023) Porém, o luxo tem um sentido bastante 

mais lato e que fica suscetível a opiniões controversas, visto que, o luxo é diferente para 

cada consumidor, dependendo das suas vivências e do seu modo de vida. (Kapferer & 

Valette-Florence, 2016). 

 

A perceção do luxo foi acompanhando a história e, por conseguinte, as suas diretrizes 

foram mudando e adaptando-se às mais novas tendências e mudanças na sociedade.  

O termo contemporâneo para definir o luxo ou bens de luxo ainda é ambíguo e deixa 

um campo bastante grande para discussão no que diz respeito ao tema. Rapidamente 

as marcas apoderaram-se deste conceito oferecendo aos seus clientes produtos de 

qualidade inigualável aos quais estão inerentes serviços de extrema qualidade (Church, 

2024; Jakob, 2020; Kumagai & Nagasawa, 2020; Maksymiuk, 2023). 

 

Porém na literatura, os valores que definem as marcas de luxo estão muitas vezes 

associados a fatores como, o social, o simbólico e até os valores emocionais de cada 

consumidor (B. R. Mukhopadhyay, 2021). 

 

As marcas cada vez mais usam estes fatores para criarem ligações emocionais com os 

seus clientes. O conceito de luxo está muitas vezes associado ao conceito de produto 

ou bem de luxo, o que torna também bastante difícil essa caracterização do que é ou 

poderá ser o luxo (Aureliano-Silva & Strehlau, 2020; Lin,, 2023). 

 

Certamente não é possível criar um padrão para o definir visto que, existem todos os 

fatores que já foram abordados anteriormente que impossibilitam esta mesma ideia. 

Porém, existem certos produtos que apesar de para alguns serem um luxo, para muitos 

não passam de uma mera compra. Este facto possa talvez explicar que apesar de tudo, 

todos os consumidores conseguem identificar uma mais-valia no produto ou serviço, 

porque, afinal, para ter a denominação de “luxo” algo tem de se diferenciar dos menores 

produtos que podemos encontrar no mercado (Makhniy, 2021). 

 

Tem de fazer a diferença, tem de resolver dores ou expectativas aos consumidores e, 

portanto, tem de haver um valor acrescentado.  

 

2.2 O cliente Porsche: O consumidor de luxo 
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O consumidor de luxo é algo que não de fácil definição. Todos os fatores que o rodeiam, 

internos, externos, fatores culturais, psicológicos, sociais e pessoais, afetam a forma 

como o comportamento deste consumidor varia perante as circunstâncias em que o vai 

utilizar bem como com o tipo de produto que pretende adquirir (Quevedo, 2020). 

O consumidor de luxo, é certamente alguém que se preocupa com a imagem que 

transmite aos que o rodeiam, mas também como uma vontade de fazer parte de uma 

comunidade, de se tornarem aliados e fazer parte dos compradores da marca de luxo 

(Michel et al., 2022). 

Existem assim, 4 perfis que são notórios na análise dos consumidores de luxo que 

advém da descrição dos diferentes estatutos sociais e têm raízes históricas e culturais 

em contextos específicos que têm sido discutidas desde a Roma Antiga até às análises 

mais recentes (Kapferer & Valette-Florence, 2016; Makhniy, 2021; R. B. Mukhopadhyay 

& Mukhopadhyay, 2021). 

Classe  Definição  

 

Patricians 

Na Grécia antiga eram membros de famílias 

abastadas e da aristocracia que tinham os 

privilégios associados ao seu estatuto  

 

 

 

Parvenus 

O termo francês “parvenu” refere-se a pessoas 

que ascendem economicamente e socialmente 

de forma rápida, mas que não apresentam as 

tradições e os estatutos das famílias com dinheiro 

de gerações o mais comumente apelidado de “old 

money”  

 

 

 

Poseurs 

Também com descendência francesa, os 

poseurs aplica-se a pessoas que apenas se 

comportam de certa forma para as aparências. 

Adotam comportamentos, atitudes e estilos de 

vida com o objetivo de parecerem importantes. 

São muitas vezes vistos como inautênticos.  

 

 

Proletarians 

No contexto marxista, as classes trabalhadoras 

(proletariados) são caracterizadas pela falta de 

propriedade dos meios de produção e são vistos 

como a classe oprimida na estrutura social 

Tabela 1 – Definição dos perfis sociais 
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Contudo, esta análise é apenas uma breve análise dos estratos sociais e, portanto, de 

acordo com as características anteriormente mencionadas, os clientes Porsche 

exibem características diferentes do consumidor de classe média.  

 

• Clientes de grande poder de compra  

• Estilo de vida ativo  

• Conscientes ambientalmente  

• Idade e demografia  

• Experiência de compra  

• Busca por exclusividade  

• Aficionados pela marca  

• Amantes de inovação e desempenho  

• Profissionais de sucesso 
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3. DIAGNÓSTICO DA EMPRESA E DA PROBLEMÁTICA 

3.1 Análise da evolução do mercado automóvel em Portugal 

 

De acordo com a ACAP (Associação Comércio Automóvel de Portugal) tem havido uma 

mudança na tendência de compra dos consumidores portugueses no que toca tanto ao 

tipo de energia, como às matrículas homologadas nos passados anos.  

A análise que foi feita deve ser considerada apenas com os veículos ligeiros de 

passageiros, devido ao facto de, nas estatísticas, se apresentar como a maior 

percentagem de compra dos portugueses. 

Assim sendo começamos com um gráfico que nos mostra a curva de matrículas em 

Portugal desde 2010.  

 

 
Fonte: ACAP  
Gráfico 1 – Matrículas de automóveis ligeiros de passageiros em Portugal     
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Neste gráfico podemos verificar de forma acentuada a descida de matrículas no ano de 

2020 e 2021 devido à Pandemia Covid-19 sendo o número mais baixo de 145,417 

matrículas registadas em 2020, o preciso ano em que se deu início a Covid-19 que por 

falta de materiais os veículos começaram a ter atrasos significativos e, portanto, os 

consumidores preferiam apostar na compra de veículos usados.  

Um dos outros parâmetros que podemos analisar é o tipo de energia que os veículos 

mais utilizam em Portugal.  

 

 

Fonte: ACAP  

Gráfico 2 – Matrículas de automóveis ligeiros de passageiros em Portugal por tipo de 
energia em janeiro de 2023  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Neste gráfico podemos observar que a energia que mais foi homologada foi a gasolina 
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com 37,1% o que explica o fenómeno de compra de veículos a gasolina depois de terem 

sido anunciadas medidas de abolição dos veículos a gasóleo a partir de 2035.  

A gasolina apresenta-se como um combustível fóssil menos poluente por ter menos teor 

de enxofre na sua composição.  

Os dados revelam também que o tipo de energia que foi menos comprado pelos 

portugueses em janeiro de 2023 foi a gasolina GPL, que apesar de ser menos poluente 

do que os tradicionais combustíveis fósseis tem tido uma significativa baixa no volume 

de compra devido às suas desvantagens. 

Comparando com janeiro de 2024 os resultados são os seguintes: 

 

 
Fonte : ACAP  
Gráfico 3 – Matrículas de automóveis ligeiros de passageiros em Portugal por tipo de 
energia em janeiro de 2024 

Em janeiro de 2024 verifica-se uma ligeira subida na compra de veículos a gasolina 

assim como uma significante descida nos veículos de gasóleo passando de 17,5% para 

10,6%.  

Com cada vez mais consumidores a comprarem carros elétricos é de esperar que estes 

valores dos combustívies fósseis, nomeadamente do gasóleo vão mudando ao longo 

dos próximos anos e que se venham mesmo a extinguir das percentagens de compra. 
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3.2 Análise do mercado automóvel de Luxo em Portugal  
 

O mercado automóvel de luxo em Portugal é uma parte exclusiva e segmentada da 

indústria. A análise deste segmento em específico envolve a avaliação das tendências, 

consumidores e marcas que operam nesse setor.  

Os pontos mais importantes a serem considerados ao analisar o mercado de 

automóveis de luxo em Portugal são as marcas de prestígio, os segmentos populares, 

o crescimento contínuo, os carros elétricos e híbridos, a legislação e tributação, serviços 

pós-venda e manutenção, as condições de estrada e estilo de vida e a concorrência 

internacional. 

Assim sendo, foi realizada uma tabela para que a compreensão seja feita de forma mais 

acessível:  

Ponto a analisar  Conclusões  

Marcas de prestígio Em Portugal existem várias marcas de prestígio que os 

consumidores reconhecem como sendo marcas de luxo. 

Sendo elas, Mercedes-Benz, BMW, Audi, Porsche, Jaguar, 

Land Rover, Bentley, Rolls-Royce. Estas marcas são 

altamente valorizadas pelos consumidores com alto poder 

de compra, representando assim o mercado de luxo  

Segmentos Populares Os modelos que mais satisfazem os compradores de 

veículos de luxo são modelos desportivos de alto 

desempenho, SUV’s e sedans que são mais populares por 

serem apreciados pela combinação entre conforto e 

tecnologia avançada.  

Crescimento contínuo  O mercado automóvel de luxo em Portugal tem 

demonstrado um grande crescimento devido à melhoria da 

economia no mercado de luxo. 

Carros elétricos e 

híbridos de luxo 

Assim como no mercado automóvel corrente, no mercado 

de luxo, a procura por carros híbridos e elétricos também 

tem aumentado. Assim, as marcas de luxo estão a investir 

neste segmento para poderem satisfazer as necessidades 

dos seus consumidores  
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Legislação e tributação A tributação sobre veículos automóveis de luxo em Portugal 

pode ser significativa, o que afeta o custo de compra e 

propriedades desses veículos, sendo que esta é uma 

consideração importante nos compradores de veículos de 

luxo. 

Serviço de pós-venda e 

manutenção 

A qualidade do serviço pós-venda é uma parte fundamental 

do mercado de automóveis de luxo. Os concessionários e 

oficinas autorizadas, oferecem serviços da mais alta 

qualidade que vão de encontro ao que as marcas das 

mesmas esperam que seja atingido. 

Estilo de vida No setor automóvel de luxo, os veículos são adquiridos 

para suportar um certo estilo de vida. O status quo deste 

comprador é mostrar que pode comprar um veículo de luxo. 

O seu principal objetivo é que todos reparem que possui 

um carro de luxo. 

Concorrência 

internacional 

Marcas estrangeiras competem no mercado de luxo em 

Portugal, e as escolhas dos consumidores podem ser 

influenciadas por fatores como design, desempenho, 

exclusividade e inovação. 

Tabela 2 – Análise de mercado do setor automóvel de luxo em Portugal 

 

Podemos por isso concluir que o mercado de luxo, no setor automóvel, em Portugal, 

continua a crescer e a evoluir ao mesmo passo das tendências e preferências do 

consumidor. A mobilidade verde e sustentável é sem dúvida uma das tendências que 

todas as marcas do setor, precisam de trabalhar para encontrar soluções que satisfaçam 

as necessidades do consumidor. 

Esta pesquisa foi realizada com base em conversas na empresa, bem como uma visita 

aos sites da ACAP e do mercado português.  
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3.3 Caracterização da empresa 

A XRS Motor, encontra-se inserida na XRS Holding, que neste momento detém 5 

ramificações, como é possível verificar na imagem abaixo.  

 

Figura 2 – Constituição XRS Holding – elaboração própria) 

A XRS Motor, é detentora da Porsche Porto, Porsche Braga e centro de serviços 

Porsche de Aveiro.  

 

 

Figura 3 – Organograma XRS Motor S.A (Propriedade XRS Motor) 
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 3.4 Missão, Visão e Valores 

 

A missão, visão e valores da XRS Motor, apresentam-se de forma clara e sucinta sendo 

que apresentam a missão como sendo baseada na melhoria constante. Um dos pilares 

assenta também, com não se conformarem com o que já está criado e feito, procurar o 

rigor e ir em busca da perfeição. As empresas existem para os seus clientes, tentando 

servir o mundo automóvel ao mais alto nível, tendo sempre em consideração as 

expectativas dos clientes tentando sempre superá-las.  

Representando uma marca com bastante nome em todo o mundo, a visão tem de 

espelhar isso mesmo, assim sendo, é importante para a empresa ser referência de 

conhecimento e solidez na área do mercado de luxo estando todos os esforços e foco 

direcionados para o crescimento das marcas que representam e os clientes que servem. 

Os valores da empresa, apresentam-se de forma que todos os colaboradores possam 

segui-los de forma exímia e com clareza.  

Estes valores servem como linhas de conduta para todos os colaboradores para que o 

trabalho seja padronizado dentro da empresa, mas que contenha um grau elevado de 

personalização para os clientes.  

Assim sendo, os valores que são defendidos pela empresa e pelos seus colaboradores 

são:  

A orientação para o futuro e para os resultados, ajudando a garantir o futuro e a criar 

uma base sólida para as iniciativas sociais do grupo.  

A transparência em que a comunicação é feita da maneira mais transparente sobre 

todos os assuntos importantes, formando uma base para intensificar as relações de 

confiança. 

A determinação sendo ela também um dos valores pilar na organização pois é com 

responsabilidade empresarial e determinação que agem e procuram sempre superar os 

objetivos.  

A justiça relativamente a todos os colegas e parceiros de negócios é fundamentada de 

forma justa e equitativa como alicerce do sucesso.  

Então é considerado um outro valor, o da credibilidade e legalidade visto que, toda a 

atividade é desenvolvida em conformidade com a lei. 
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Um dos valores importantes e que tem vindo a ser desenvolvido com bastante afinco é 

a responsabilidade na sustentabilidade pois, o ambiente e a sua preservação fazem 

parte da missão da empresa. 

A promessa da marca e a cultura Porsche guiam-se pela paixão, pelo carácter 

desportivo, pelo sentimento de família e pelo espírito pioneiro. Estes pilares são 

assentes na fundação das pessoas que trabalham para a marca. O entusiasmo das 

mesmas são o que movem a empresa e a marca. A perseguição das visões da marca 

é o que a caracteriza de forma consistente desde o início da sua criação. 

Esta informação foi toda obtida com a ajuda da diretora de sustentabilidade Ana Gaio 

bem como com quadros que estão expostos nas salas de reuniões para acesso 

constante de todos os colaboradores.  

 

 3.5 História da marca e pontos chave 

 

“No início, procurei ao meu redor o automóvel dos meus sonhos, mas não consegui 

encontrar. Por isso, decidi construí-lo eu mesmo” – Ferdinand “Ferry” Porsche. 

A história da marca resume-se mais do que à própria marca. Apesar de a mesma apenas 

ter sido fundada nos anos 30, a história do seu fundador começa no final do século XIX.  

O seu visionário fundador, Ferdinand Porsche apresenta os seus primeiros planos de 

construção de um veículo que fosse movido a gasolina e a eletricidade, sendo assim, o 

primeiro carro híbrido da história.  

Ferdinand Porsche em 1928, fazia parte da marca alemã mercedes, onde foi 

responsável por modelos como Mercedes SS e SKK. No seu percurso foi também 

responsável por um dos modelos mais icónicos na história automóvel, o Volkswagen 

Carocha.  

Com a sua experiência acumulada durante décadas de trabalho, foi então que decidiu 

abrir a sua própria empresa e em 1931, abre um escritório em Estugarda: “Porsche 

Engineering”.  

Com a tomada de posse do seu filho, Ferdinand, viu o seu legado expandir-se de forma 

desmensurada.  

Com auxílio do modelo que o seu pai ajudou a criar, Ferdinand Porsche Jr., em 1948, 

decidiu usar o modelo e criar o seu próprio.  

Um carro com linhas desportivas e que batizou com o nome de Cistalia. Alguns meses 
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depois, o primeiro carro Porsche foi apresentado ao mundo como sendo o 356, um carro 

extremamente leve, desportivo e com carroçaria inteiramente produzida a alumínio.  

O nome do modelo, foi inspirado no 356º projeto que a ser desenvolvido pela Porsche 

Engineering.  

No ano de 2023, a Porsche celebrou 75 anos e, portanto, ao longo dos últimos três anos, 

a marca desenvolveu um novo logótipo. Apesar de a mudança ser bastante subtil, 

representa uma mudança no branding da marca que, devido à notoriedade que 

apresenta, de pouco precisa para comunicar de forma eficiente com o seu público-alvo. 

 

3.6 Branding e desenho do logótipo  
 

De acordo com a revista marketeer no artigo da celebração dos 75 anos da Porsche, 

Ana Gaboleiro, faz uma pequena viagem no tempo que nos permite perceber de que 

forma a marca se foi alterando e que mudanças foram acontecendo no logótipo da 

empresa.  

A mudança para a celebração dos 75 anos foi muito subtil, mas que almeja ser uma 

espécie de evolução do ícone que tão bem caracteriza a marca.  

O novo logótipo conta com uma mudança na estrutura que passa a assemelhar-se a 

uma colmeia que tem associado um efeito 3D que apenas foi conseguido, de forma 

brilhante, ao usar 3 tons de vermelho para poder criar um efeito de sobreposição. 

De acordo com uma pequena pesquisa feita em alguns sites de concessionários 

Porsche por todo o mundo, o logótipo já vinha no primeiro carro fabricado em 1948, mas 

não é o mesmo brasão que conhecemos hoje.  

Para ser mais fácil a decisão, a Porsche lançou um concurso em março de 1951 com a 

esperança de encontrar o seu novo logótipo, o que, infelizmente, não viria acontecer.  
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Figura 4 – Evolução do logótipo Porsche desde o início 

(Porsche Logo and symbol, meaning, history, PNG, brand, sem data) 
 
 

3.7 Produtos e serviços  
 

A marca possui 6 modelos que se encontram nos concessionários para configuração, 

sendo eles, o icónico Porsche 911, Porsche 718, Porsche Taycan, Porsche Macan, 

Porsche Panamera e Porsche Cayenne, que são comercializados tanto no Centro 

Porsche Porto como no Centro Porsche Braga.  

Para além da venda, a marca proporciona também um serviço de pós-venda bem como 

uma oficina equipada para resolver todos os problemas que a marca possa ter de forma 

a proporcionar ao cliente uma experiência formidável.  

A marca Porsche marca-se pela excelência não só nos materiais e nos veículos, mas 

também no serviço que é oferecido ao cliente. No centro Porsche Porto e no Centro 

Porsche Braga não é exceção. O cliente faz parte da família Porsche e, portanto, tem 

de ser tratado como tal.  

Para além da venda de automóveis, ambos os concessionários oferecem uma escolha 

bastante completa de merchandising com a Porsche Lifestyle com produtos desde 

roupa, acessórios do dia-a-dia a brinquedos para as crianças.  
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Ambos os concessionários têm também um espaço de relaxamento onde os clientes 

podem disfrutar de um café ou de uma água enquanto aguardam pelo seu veículo.  

Um dos outros pontos são os lugares de carregamento gratuito que os concessionários 

colocam à disposição do cliente.  

Abaixo podemos observar os modelos que se encontram disponíveis no CPP de acordo 

com o site do mesmo:  

Tabela 3 – Modelos Porsche (Elaboração Própria) 

Porsche 718 Porsche 911 
Porsche 
Cayenne Porsche Panamera 

Porsche 
Taycan 

Porsche 
Macan  

718 
Cayman 911 Carrera  Cayenne  Panamera Taycan 4S Macan  
718 
Cayman S  

911 Carrera 
Cabriolet  Cayenne Coupé  Panamera 4  Taycan Turbo  Macan S  

718 Boxster 911 Carrera 4  
Cayenne E-
Hybrid 

Panamera 4 
Executive  

Taycan Turbo 
S  Macan GTS  

718 Boxster 
S 

911 Carrera 4 
Cabriolet  

Cayenne Coupé 
E -Hybrid  

Panamera 4 Sport 
Turismo  Taycan  

Macan 
Turbo  

718 
Cayman T  

911 Carrera 
4S  Cayenne S  

Panamera 4S E-
Hybrid 

Taycan 4 Cross 
Turismo  

Macan BEV 
(disponível 
brevemente) 

718 Boxster 
T 

911 Carrera 
4S Cabriolet  

Cayenne S 
Coupé  

Panamera 4S E-
Hybrid Executive 

Taycan 4S 
Cross Turismo   

718 
Cayman 
GTS 4.0 911 Targa 4  Cayenne GTS  

Panamera 4S E-
Hybrid Sport Turismo 

Taycan Turbo 
Cross Turismo   

718 Boxster 
GTS 4.0 911 Targa 4S  

Cayenne GTS 
Coupé  Panamera GTS  

Taycan Turbo 
S Cross 
Turismo   

718 Boxster 
GT4  911 Turbo  Cayenne Turbo  

Panamera GTS 
Sport Turismo    

718 Spyder  
911 Turbo 
Cabriolet  

Cayenne Turbo 
Coupé  Panamera Turbo S   

Boxster 25 
anos  911 Turbo S  

Cayenne Turbo 
S E-Hybrid  

Panamera Turbo S 
Executive   

 

911 Turbo S 
cabriolet  

Cayenne Turbo 
S E-Hybrid 
Coupé  

Panamera Turbo S 
Sport Turismo    

 

911 Carrera S 
cabriolet   Panamera 4S   

 911 Carrera T   

Panamera 4S Sport 
Turismo    

 911 Carrera S   

Panamera 4 E-
Hybrid    

 911 GT3   

Panamera 4 E-
Hybrid Executive    

   

Panamera 4 E-
Hybrid Sport Turismo   

   

Panamera 4 E-
Hybrid 10 Years 
Edition    

   

Panamera Turbo S 
E-Hybrid    

   

Panamera Turbo S 
E-Hybrid Executive    

   

Panamera Turbo S 
E-Hybrid Sport 
Turismo   

    Panamera Turbo    
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3.8 Análise Interna e externa  

3.8.1 Análise externa (PESTAL)  
 

Tendo em conta o ramo automóvel de luxo em Portugal, a análise PESTAL do setor, é 

bastante centrada na necessidade de encontrar soluções mais ecológicas e 

sustentáveis apoiando-se na tecnologia de forma a criar recursos que juntem “o útil ao 

agradável”, ou seja, que satisfaçam as necessidades dos consumidores de diminuírem 

a sua pegada ecológica e ao mesmo tempo possuírem um carro com altos avanços 

tecnológicos.  

De acordo com a pesquisa feita sobre o setor automóvel em Portugal em fontes como 

o ACAP e dentro da empresa, a análise PESTAL considera-se, da seguinte forma:  

 

 

Figura 5 - Análise PESTAL (elaboração própria) 

 
 

Política: 

● Regulamentações de emissões: O setor automóvel está sujeito a 

regulamentações rigorosas relacionadas às emissões de poluentes, alinhadas 

com as normas europeias. Portugal tem seguido as diretrizes da União Europeia 

em relação a isso. 
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● Incentivos fiscais: O governo português pode oferecer mais incentivos fiscais 

para a compra de veículos elétricos ou de baixas emissões. 

● Regulamentação de segurança: Portugal segue as normas europeias de 

segurança para veículos, o que afeta a conceção e comercialização de 

automóveis no país. 

Económica: 

● Crescimento económico: A saúde económica do país influencia diretamente o 

setor automóvel. Em períodos de crescimento, as vendas de automóveis tendem 

a aumentar. 

● Taxas de juros: As taxas de juros afetam as decisões de financiamento de 

veículos, influenciando a procura. 

 

Social: 

● Mudanças nas preferências do consumidor: A preferência por veículos elétricos 

e de baixas emissões tem aumentado, refletindo uma crescente consciência 

ambiental. 

● Urbanização: O aumento da urbanização pode levar a uma maior procura por 

soluções de mobilidade sustentável, como carros compartilhados e transportes 

públicos. 

● Envelhecimento da população: Isso pode afetar a procura por veículos 

adaptados para idosos. 

Tecnológica: 

● Avanços em veículos elétricos: A tecnologia de veículos elétricos está em 

constante evolução, com melhorias na autonomia e infraestrutura de 

carregamento. 

● Conectividade e automação: A introdução de recursos como carros autónomos 

e sistemas de entretenimento avançados está aos poucos a mudar o setor. 

 

Ambiental: 

● Sustentabilidade: Há uma crescente pressão para reduzir as emissões de 

carbono no setor. Os fabricantes estão a investir em tecnologias mais limpas e 

veículos elétricos. 
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● Regulamentações ambientais: O setor está sujeito a regulamentações rigorosas 

em relação às emissões e ao consumo de combustível. 

Legal: 

● Regulamentações de segurança: As leis de segurança de veículos devem ser 

rigorosamente seguidas pelos fabricantes. 

● Normas de emissões: O setor automóvel deve cumprir as normas de emissões 

estabelecidas pela União Europeia. 

É importante notar que a situação do setor automóvel em Portugal está sujeita a 

mudanças ao longo do tempo, e fatores externos, como eventos globais e crises 

económicas, também podem ter um impacto significativo. 

 

3.8.2 Análise de concorrentes 

Depois de uma breve análise de concorrentes, foi possível determinar que a marca, 

possui concorrentes diretos e indiretos de várias empresas que para além de produzirem 

carros desportivos de luxo, apresentam também viaturas de alto desempenho.  

Esta análise foi feita de acordo com as marcas que já se consideram de luxo e que estão 

diretamente relacionadas com a Porsche por fazerem parte do grupo Volkswagen.  

Alguns dos concorrentes da Porsche são:  

● Ferrari: Sendo conhecida pelos seus carros de alto desempenho, é uma das 

marcas mais emblemáticas no segmento dos carros de luxo e desportivos. 

Muitas vezes, a Porsche vê-se comparada com a Ferrari devido à sua longa 

relação de concorrência no legado dos carros desportivos. 

● Lamborghini: Sendo uma fabricante de carros desportivos de alto desempenho, 

a marca italiana compete diretamente com a Porsche sendo o seu design 

arrojado e com ótimos desempenhos. 

● Audi: Fazendo parte do grupo Volkswagen, mesmo grupo onde se insere a 

Porsche desde 2013, compartilham tecnologias e plataformas. As duas marcas 

são concorrentes em segmentos similares, com a Porsche focada em carros 

desportivos de alto desempenho e a Audi oferecendo um leque de possibilidades 

a quem quer adquiri um veículo de luxo. 

● BMW: Apresenta-se como uma concorrente direta da Porsche, com a linha de 

carros desportivos da Série M. Competem em vários aspetos, desde o preço até 

ao desempenho  
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● Mercedes-Benz: Sendo que a Mercedes produz carros de luxo e desportivos, 

estando incluída a linha AMG. A Porsche e a Mercedes-Benz competem em 

várias categorias como os SUV’s de alto desempenho. 

● Jaguar: É conhecida pelos seus modelos de luxo desportivos que competem 

com os modelos do mesmo segmento da Porsche, sendo, portanto, um 

concorrente direto da mesma. 

● Maserati: Uma marca italiana que se mostra uma forte concorrente da Porsche 

no que toca a modelos desportivos e de luxo, sendo que o maior fator de 

competitividade entre as duas marcas o estilo e desempenho dos carros. 

● Aston Martin: A marca inglesa é conhecida pelos seus carros desportivos de luxo 

e, embora não seja tão volumosa quanto a Porsche em termos de produção e 

venda, estas duas organizações competem no mercado no segmento dos 

veículos desportivos e de alta performance. 

Marca Pontos fortes 

Ferrari Carros de alto desempenho, herança da 

marca  

Lamborghini Carros de alto desempenho, linhas de 

aerodinâmica excecionais  

Audi Carros desportivos, relação qualidade-

preço  

BMW Carros desportivos Série M, desenho 

com linhas limpas e com desempenho 

alto 

Mercedes-Benz Marca com forte história no mercado 

automóvel, e com uma gama bastante 

alargada  

Jaguar Marca de alto desempenho com 

materiais de qualidade  

Maserati Marca de luxo com vasta gama de 

modelos  

Aston Martin Marca desportiva de luxo com linhas 

aerodinâmicas  

 

Tabela 4 - Pontos fortes dos concorrentes – elaboração própria 
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3.8.3 Como é que a Porsche se destaca dos seus concorrentes? 

O destaque é atribuído à Porsche de várias formas, graças a uma combinação 

simbiótica de vários fatores, sendo os mesmos essenciais para a marca ser exclusiva e 

ter uma presença forte no mercado automóvel. 

Estas características prendem-se com mais do que as próprias especificidades dos 

automóveis, mas com valores que se foram construindo com a marca:  

O legado: A sua rica história e legado na fabricação de automóveis na Europa, e no 

segmento desportivo é valorizada pelos entusiastas da marca representando uma parte 

fundamenta na identidade da mesma.  

Desempenho superior que é altamente visível na condução de um Porsche, pois o 

conforto e a experiência de conduzir fundem-se num único veículo. 

O design icónico da marca com modelos como o 911, que ainda hoje detêm o top de 

vendas em todo o mundo mantendo a sua identidade e, por conseguinte, a identidade 

da marca.  

A variedade de modelos que a marca dispõe aos seus clientes é também bastante vasta 

comparativamente a outros concorrentes que não apresentam um valor tão significativo 

para o seu consumidor. 

Uma das primazias da marca é a experiência aquando da condução que sempre foi e 

permanece uma forte componente e um ponto a favor do comprador de um Porsche. 

Existe como uma ligação direta entre o condutor e a estrada sempre protegendo da 

melhor forma possível o condutor, mas nunca lhe cortando a sensação de prazer da 

condução. 

O compromisso com a sustentabilidade é uma preocupação emergente na sociedade e 

por isso a Porsche, vê como curso natural seguir essa tendência e fazer dela um valor 

da sua marca, sendo que a mesma se encontra comprometida com a condução verde 

investindo em tecnologias de veículos elétricos, como o Taycan, para atender à procura 

crescente por soluções mais sustentáveis não comprometendo a eficiência do carro 

(Alghanim & Ndubisi, 2022; Sri & Arachchi, 2023). 

 

A Porsche apresenta ainda uma longa história de sucesso nas corridas de alta 

performance contando com vitórias nas 24 horas de Le Mans e em outras corridas de 

resistência, reforçando a ideia de desempenho e engenharia ao mais alto nível. 
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3.9 Análise interna (SWOT)  

De forma a entender em que pontos a Porsche enquanto marca se destaca no setor 

automóvel foi elaborado um mapa com a análise e de seguida feita a análise cruzada 

para que possam ser delineadas estratégias para o futuro tirando partido de todos os 

elementos da análise SWOT. Como se trata de uma marca com um nome forte no 

mercado, não podia deixar de fazer uma análise que incidisse também na marca e não 

só na empresa. Portanto, a análise SWOT, encontra-se dividida em duas, a da marca e 

da empresa. Ambas as análises partilham pontos em comum dado o facto de se 

apresentarem como Porsche, apesar de uma das análises ser relativa à marca e a outro 

à XRS Motor.  

Os dados, retirados para esta análise foram auxiliados por internos da empresa bem 

como uma pequena pesquisa nas notícias mais recente sobre a marca Porsche.  

 

Figura 6 - Análise SWOT Porsche AG (Elaboração própria) 

Assim sendo, é importante referir que todos os pontos que foram colocados em cada 

um dos quadrantes da análise, apesar de não serem os únicos, são, no meu entender, 

os mais importantes para definir a empresa e os respetivos pontos a analisar.  

Quando são referidas as forças (Strengths), os pontos que, merecem mais destaque 

são o facto de a marca ser forte no mercado, visto que, para além da Porsche se 

apresentar como uma marca forte a nível mundial, é notório considerar que é também 
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uma marca que apresenta um legado que atrai o consumidor.  

Nas fraquezas (weaknesses), o facto de a Porsche apresentar-se num mercado maduro 

e depender do mesmo pode causar constrangimentos, num momento de expansão o 

que leva à segunda fraqueza, a do custo elevado, que apesar de a marca trabalhar com 

os melhores materiais e focar-se na performance e no desempenho do veículo, não 

invalida o facto de o custo ser elevado para o consumidor. 

Quando são apresentadas as oportunidades, as mesmas focam-se num tema central, a 

sustentabilidade e a eletrificação que a marca tem vindo a adotar e que efetivamente se 

apresentam como oportunidades num mercado bastante volátil e que cada vez mais 

cresce com causas e energias limpas.  

As ameaças, apresentam-se como sendo, de facto, fatores que apesar de serem fatores 

externos, podem ter um impacto significativamente negativo para a marca como as 

flutuações económicas que não permitem ao mercado estabilizar. O facto de a 

competência ser bastante feroz e cada vez mais elevada, tem de fazer com que a marca 

desenvolva um conjunto de habilidades para estar constantemente em inovação e R&I 

para que consiga acompanhar o mercado e, por conseguinte, os seus concorrentes. 

3.9.1 Análise SWOT cruzada  

 

Figura 7 - Análise SWOT cruzada Porsche AG (Elaboração própria) 
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SO – Strengths + Opportunities  

S1 +S2+O1+O2: A Porsche pode capitalizar a sua marca forte e experiência em 

inovação para expandir a presença em mercados emergentes, oferecendo carros 

elétricos de alto desempenho, como o Porsche Taycan. 

 

ST – Strengths + Threats  

S3+ T1+ T2:  A Porsche pode usar o seu portefólio diversificado para competir de forma 

eficaz num mercado altamente competitivo e adaptar os seus produtos para cumprir as 

regulamentações ambientais mantendo a sua qualidade e desempenho.  

 

WO – Weaknesses + Opportunities:  

W1+O2+O3: A Porsche poderia explorar oportunidades nos mercados emergentes e na 

mobilidade inteligente, oferecendo soluções mais acessíveis ou serviços de partilha de 

carros de luxo.  

WT – Weaknesses + Threats: 

W2+T1+T3: A Porsche pode diversificar a sua presença geográfica para reduzir a 

dependência de mercados maduros e adotar estratégias de gestão de riscos financeiros 

para mitigar o impacto das flutuações económicas e da concorrência feroz.  

 

Nesta análise SWOT cruzada, o importante era perceber de que forma os quadrantes 

se podem cruzar para encontrar soluções estratégicas que pudessem ser utilizadas na 

empresa. 

Depois de análise, foram encontrados alguns cruzamentos que poderiam fazer sentido 

para incorporar na estratégia da empresa e da marca.  

Desta forma, a marca forte aliada à inovação tecnológica poderá ser junta à eletrificação 

e à existência dos mercados emergentes para que a marca possa capitalizar o lado forte 

no mercado da mesma, para fortalecer a presença em mercados emergentes, 

oferecendo uma gama de carros elétricos de alto desempenho. 

Uma outra opção seria juntar o portefólio de produtos diversificados à concorrência feroz 

e às regulamentações ambientais, que , na nossa sociedade, são causas que merecem 

imensa atenção por parte dos consumidores e que cada vez mais se está a evidenciar 

como uma tendência de compra, assim, desse cruzamento, podemos concluir que a 
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marca Porsche poderá usar o facto de ter um portefólio tão diversificado para colmatar 

falhas de mercado dos outros concorrentes e adaptar-se ao mercado cumprindo de 

forma ainda mais assertiva as regulamentações ambientais, mantendo ao mesmo 

tempo a qualidade e desempenho. 

Uma das outras preocupações é o custo elevado, que apesar de apresentar qualidade, 

a marca apresenta aos seus consumidores. Como solução e juntando essa fraqueza às 

oportunidades de existirem mercados emergentes bem como a mobilidade emergente 

que neste momento, como já foi referido antes, é uma das preocupações dos 

consumidores, poderia ser uma solução, serem feitas alterações que não prejudicassem 

a performance das viaturas, mas que de alguma forma permitissem baixar os custos no 

momento da aquisição.   

Toda a marca depende de mercados maduros e bem assimilados nos países, e apesar 

de a marca estar presente de forma significativa na mente dos consumidores, é deveras 

importante que mesma migre para mercados que, podem não estar tão bem 

desenvolvidos mas onde exista potencial para  a expansão da mesma, adotando 

estratégias de gestão de risco eficazes  para mitigar o impacto das flutuações 

económicas, que cada vez são mais presentes com as situações de guerra no médio 

oriente e no conflito entre Rússia e Ucrânia, aliando também o combate da concorrência 

feroz, com cada vez mais marcas a surgir em vários mercados que antes eram restritos. 

 

Quando foi necessário analisar os fatores que compõem a análise SWOT da XRS Motor, 

houve pontos que se tornaram bastante claros e que de certa forma, não havia outra 

opção se não estarem presentes nesta análise. 

Assim sendo, abaixo, o quadro que ilustra a análise: 
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Figura 8 - Análise SWOT Centro Porsche Porto (elaboração própria) 

Nesta análise os quadrantes, de forças e fraquezas foram os que sofreram alterações 

relativamente à análise da marca.  

A localização é um dos fatores que representa uma força, porque o CPP, encontra-se 

no centro da zona industrial do porto o que a torna de fácil acesso e visibilidade para os 

seus clientes, bem como a inovação tecnológica que aplica na empresa.  

Um dos outros fatores que atua no quadrante das forças é o facto de os colaboradores 

estarem constantemente a ter formações dentro e fora da empresa, o que lhes permite 

de expandir os seus conhecimentos e as suas conquistas pessoais ao visitarem países 

diferentes e dinâmicas de trabalho diferentes também. 

O facto de todos os dados importantes dos clientes serem inseridos em CRM permite 

criar uma boa base de dados, criando assim quase como uma ferramenta de previsão 

do que o cliente irá comprar a seguir e permitir conhecer os seus clientes de forma 

extensiva.(Quevedo, 2020) 

No quadrante das fraquezas, existem também algumas modificações que passam pela 

fraca presença nas redes sociais, pela dependência da Porsche AG que se encontram 

ligados pelo facto de todas as publicações que são feitas, vem com as diretrizes da 

Porsche pelo que não podem exercer poder criativa neste domínio.  
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Um outro fator que entra nas fraquezas é a falta de apoio aos estagiários por falta de 

tempo e de organização para orientar os mesmos.  

Isto por vezes, traz problemas para os estagiários que demonstram vontade de 

trabalhar, mas que a um momento se sentem frustrados por não conseguir desenvolver 

o trabalho que gostavam. 

Quando passamos para o quadrante das oportunidades, mantêm-se a eletrificação, os 

mercados emergentes e a mobilidade inteligente, porque representando uma 

oportunidade da marca, representa também uma oportunidade do CPP. 

As ameaças como a concorrência feroz, as regulamentações ambientais e as flutuações 

económicas são também inerentes às duas análises.  

Quando a análise cruzada é necessária para delinear estratégias para melhoramento 

ou encontrar novas possibilidades de negócio, existem algumas que se destacam.  

 

Figura 9 - Análise SWOT cruzada Centro Porsche Porto (elaboração própria) 

De forma a ser mais fácil a compreensão do gráfico anterior, a explicação que se segue 

relata todos os pontos abordados e mais alguns que apesar de serem relevantes, na 

minha opinião, não representam uma importância tão grande como os que verificamos 

anteriormente.  
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Da seguinte forma, podemos analisar a análise SWOT cruzada da XRS Motor de forma 

semelhante da análise da marca Porsche:  

SO – Strengths + Opportunities:  

● S1 + O1: A localização favorável pode facilitar a adoção de soluções de 

eletrificação de veículos. Com a localização favorável do CPP na zona industrial 

do Porto os clientes Porsche conseguem vir carregar os seus veículos de forma 

gratuita e cómoda sempre que necessitam enquanto aproveitam o espaço 

Carrera Café, o que por sua vez, se torna uma estratégia de marketing visto que 

acabam sempre por ver o stand e conseguem ver as novidades e ficar com 

vontade de comprar.  

 

● S2+O1: A inovação tecnológica pode impulsionar o desenvolvimento de 

soluções de eletrificação de veículos. Os veículos elétricos ou híbridos estão 

cada vez mais a ganhar força no mercado automóvel. Principalmente no 

mercado de luxo, visto que o cliente que compra uma marca com prestígio como 

a Porsche precisa de garantias que no futuro o seu veículo não ficará obsoleto 

quando os combustíveis fósseis forem extintos, ou seja, é necessária a inovação 

tecnológica para desenvolver ainda mais a eletrificação dos veículos, por 

exemplo, aumentando a autonomia dos elétricos para que todos possam fazer 

viagens mais longas, ou tornar o tempo de carregamento menor.  

 

● S3 +O2: A formação constante dos trabalhadores pode prepará-los para atender 

a procura em mercados emergentes. A formação dos trabalhadores é fulcral para 

o bom funcionamento de uma empresa como a XRS Motor, visto que lida com 

clientes exigentes e que esperam um serviço que acompanhe os valores da 

marca. Assim sendo, a formação tem de corresponder com a exigência tanto dos 

clientes como dos mercados que cada dia mudam e flutuam com grande 

volatilidade.  

 

● S4+O3: Uma inserção completa de dados em CRM pode contribuir para a 

implementação de soluções de mobilidade inteligente. A importância dada à 

inserção de dados em CRM é um dos pontos mais fortes que a XRS tem, visto 

que, com uma boa base de dados, como já fui referindo anteriormente, fica mais 

fácil conhecer os seus clientes e de que forma atuar e que estratégias 
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implementar para atrair os clientes para finalizar uma venda e assim, trazer mais 

lucro para a empresa. Relativamente à mobilidade inteligente, o CRM pode 

ajudar no ponto que referi anteriormente, com contactos frequentes com os 

clientes que conhecemos devido à inserção dos dados, podemos mais 

facilmente perceber se existe abertura por parte do cliente para a compra de um 

veículo com mobilidade inteligente e para fazer parte deste nicho de mercado 

que são os veículos elétricos e híbridos, que para além de se apoiarem num 

grande argumento que é a sustentabilidade tem mais futuro que um veículo dito 

“normal”. 

WO - Weaknesses + Opportunities:  

● W1 + O1: Aumentar a presença nas redes sociais pode promover a 

eletrificação de veículos. No caso da XRS Motor, a presença nas redes 

sociais não é tão interessante como outros Centro Porsche no mundo, o 

que por vezes pode prejudicar a empresa, porque uma ferramenta que 

deveria ser utilizada para chegar a públicos mais jovens e para promover 

os veículos inteligentes, é usada para divulgar apenas o que é ditado pela 

Porsche AG.  

● W2 + O2: Reduzir a dependência pode permitir maior flexibilidade na 

abordagem de novos mercados emergentes. O facto de a XRS estar 

dependente da Porsche AG pode tornar difícil a inserção nos mercados 

emergentes, ou seja, apesar das diretrizes alemãs velar pela integridade 

da marca, uma desvinculação total não seria viável mas uma proposta 

de maior liberdade poderia ser benéfico para a empresa, visto que o 

mercado é competitivo e apesar de necessitar de diretrizes, como em 

todas as situações as normas, por vezes, são para serem contornadas 

para obter melhores resultados e atrair mais pessoas para a marca, 

fazendo na mesma a seleção dos clientes. 

● W3 + O3: Melhorar o apoio aos estagiários pode contribuir para a 

implementação de soluções de mobilidade inteligente. Para além de 

serem pessoas, os estagiários fornecem, por vezes, um ponto de vista 

diferente e mais aberto às empresas, por serem o futuro de muitas das 

empresas. Na XRS não pode ser diferente. os estagiários precisam que 

lhes sejam passadas informações e formação para poderem ajudar a 

criar estratégias que podem beneficiar a empresa. A falta de tempo para 

a formação é um fator crítico para a falta de avanço em estratégias de 
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marketing que permitam desenvolver soluções para atrair mais clientes e 

criar maior “barulho” sobre a mobilidade inteligente da Porsche e neste 

caso no Centro Porsche Porto.  

T + S - Threats + Strengths:  

● T1 + S3: Investir em formação constante pode fortalecer a posição em um 

ambiente competitivo. Com o ambiente competitivo que se vive na zona 

geográfica em que CPP se localiza, a empresa tem de encontrar formas de se 

destacar dos seus concorrentes. Assim, a forte formação que oferece aos seus 

colaboradores, seja formação nacional como internacional, torna-se uma 

vantagem competitiva para a empresa e um motivo para trabalhar na XRS 

porque para além da formação que é legalmente imposta, a formação é 

constante e extensa o que capacita de forma inigualável os funcionários e lhes 

permite crescer tanto como profissionais assim como seres humanos que criam 

relações e que fazem o seu melhor para atenuar a concorrência e a 

competitividade que se sente. 

● T2 + S2: A inovação tecnológica pode ser uma resposta eficaz às 

regulamentações ambientais. Com a sustentabilidade e as preocupações 

ecológicas cada vez mais a fazer parte do dia a dia de qualquer empresa, não 

podia ser diferente para a XRS e para o CPP, assim sendo, a inovação 

tecnológica poderá ser o caminho para responder às regulamentações 

ambientais que cada dia estão mais presentes na vida das empresas e das 

pessoas que para elas trabalham.  

● T3+S1: Uma localização estratégica pode mitigar os impactos das flutuações 

económicas. Visto que o Centro Porsche Porto se posiciona numa das zonas 

industriais mais importante do Porto e dentro desta com um posicionamento 

estratégico e com bastante imponência, este pode ser um fator que poderá vir a 

ser útil no futuro quando a crise económica surgir. apesar de nos bens de luxo 

não seja de tão grande notoriedade quando existem flutuações económicas, elas 

existem e por vezes podem ser bastante desencorajadoras principalmente para 

o mercado de compra de veículos novos, fazendo crescer o mercado dos 

veículos usados, como foi o caso durante a Pandemia de Covid-19. A mitigação 

dos impactos da flutuação económica passa também pela oferta que o CPP 

oferece, a sua centralidade e os seus serviços que apresentam uma excelência 

e um rigor fenomenal.  
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Threaths + weaknesses:  

● T1 + W1 A ameaça da concorrência feroz pode ser ampliada pela pouca presença 

nas redes sociais, tornando difícil diferenciar-se e comunicar efetivamente com 

o público-alvo, a implementação de estratégias de marketing podem ser a 

solução para causar uma diminuição no espaço que sen encontra entre a XRS 

e o cliente final enfrentando dessa forma a ameaça. 

● T2 + W2 As regulamentações ambientais podem exigir mudanças rápidas e 

significativas na produção, mas a dependência da Porsche AG para criação de 

conteúdo pode limitar a flexibilidade necessária para se adaptar a novos padrões 

ambientais. Reduzir essa dependência pode ser crucial para a conformidade 

regulamentar. 

Assim desta forma, podemos ter uma visão vasta e abrangente de todos os aspetos que 

podem afetar tanto interno como externamente a XRS Motor e neste caso em específico 

o CPP.  

3.9.2 Marketing Mix 

 

O marketing- mix é sem dúvida um conceito essencial no campo do marketing que se 

refere às principais decisões estratégicas que uma empresa deve tomar para que os 

seus produtos e/ou serviços sejam posicionados de forma clara no mercado. 

Neste caso, os P’s representam cada um deles um papel crucial naquela que é, ou pode 

ser, a formulação de uma estratégia de marketing para a empresa e na criação de valor 

para os clientes, sendo que as combinações feitas de forma cuidadosa desses 

elementos fazem com que as necessidades dos clientes sejam respondidas, alarguem 

a vantagem competitiva da empresa e que os objetivos de negócio sejam alcançados.  

Assim sendo, podemos definir o marketing mix da seguinte forma:  

• Produto 

o Qualidade e inovação: A Porsche é conhecida por produzir carros 

desportivos de luxo e de alta qualidade. Os seus produtos tornam-se 

sinónimos de desempenho, precisão e tecnologia de ponta  

o Gama de produtos abrangente:  Oferece uma variedade de produtos, 

com gamas abrangentes que satisfazem todos os tipos de consumidores, 

desde os SUV’s e veículos elétricos até aos carros desportivos  
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• Preço  

o Preço premium: Posiciona-se de forma que seja vista como uma marca 

de luxo e assim sendo, os preços são o reflexo das suas características 

e da exclusividade que transmitem. 

o Valor pelo dinheiro: Esta pequena troca de conceitos pode fazer toda a 

diferença na decisão do consumidor visto que, apesar dos preços serem 

mais elevados, o valor que vão trazer ao consumidor é de exclusividade 

e tudo isso tem a ver com a forma como o consumidor se posiciona face 

à marca.  

De acordo com o anexo nº 2 podemos ver mais detalhadamente os valores base que 

são aplicados nos veículos depois de uma pequena pesquisa interna e no site da 

empresa. 

 

• Distribuição 

o Concessionárias exclusivas: A marca encontra-se presente em quase 

todos os países do mundo e, portanto, os veículos são vendidos, 

normalmente, através desta rede exclusiva de concessionários que além 

de reforçar a imagem exclusiva cria uma relação de proximidade com o 

cliente. Em Portugal, existem 5 concessionárias Porsche: Porsche Porto, 

Porsche Braga, Porsche Leiria, Porsche Lisboa, Porsche Faro que são 

coordenadas pela Porsche Ibérica.  

o Presença estratégica: As concessionárias são colocadas em locais 

estratégicos, ou seja, nos principais mercados para atingir de forma mais 

clara e eficaz os seu público-alvo.  

• Promoção:  

o Imagem de marca: A Porsche depende de forma intrínseca da sua 

imagem de marca, que para além de estar ligada a uma herança familiar 

que lhe confere um estatuto de sucesso, a marca aproveita esse facto 

para criar uma forte ligação emocional com os consumidores tornando-

os cientes da história da marca e da longevidade da mesma.  

o Patrocínio de eventos e corridas: O desporto automóvel é algo que está 

no ADN da marca e, portanto, a participação e patrocínio não podia 

deixar de existir. A corrida de resistência das 24h de Le Mans é a prova 

viva como a marca usa esses eventos como ferramenta promocional, 

mas também de forma a reforçar o seu maior argumento de venda: o 

desempenho. 
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o Marketing digital e redes sociais: A Porsche utiliza os canais mais “in” 

para conseguir atingir um público mais jovem e para se conectar com 

este público de uma forma diferenciada, mostrando os seus produtos, 

mas também contando a sua história.  

Como a Porsche oferece também um serviço de luxo, achei que faria sentido continuar 

este marketing mix para os 3 restantes P’s respeitantes:  

• Pessoas:  

o Serviço ao cliente: No caso da indústria automóvel de luxo, o contacto 

humano é essencial. Assim, a marca pretende evidenciar de forma clara 

que o serviço ao cliente é excecional e aprimorar de certa forma a 

experiência do cliente e construir relacionamentos duradouros e 

prósperos.  

• Processo:  

o Personalização: O grau de personalização que é oferecido pela Porsche 

aos seus clientes é bastante elevado. Aquando da compra de uma viatura 

os clientes podem escolher todos os detalhes para que o seu automóvel 

seja único e que se sinta verdadeiramente exclusivo quando o conduz  

• Evidência física:  

o Salas de exposição e concessionárias: Os espaços físicos da Porsche 

são todos desenhados nas mesmas linhas. Ou seja, ao entrarmos em 

qualquer Porsche, em qualquer canto do mundo o aspeto da 

concessionária vai ser bastante parecido. Isto acontece para que o 

consumidor mantenha a marca reconhecível e para padronizar os locais 

com as normas e diretrizes da marca. Tanto as salas de exposição como 

as concessionárias permitem a modelagem da mente visto que, são 

desenhados para refletir a sofisticação e a exclusividade da marca.  

o  

3.10 Quais são os dados sociodemográficos que mais se destacam na 
empresa? 

 

A marca Porsche é uma marca que está inconscientemente ligada a uma persona que 

a representa: homem, empresário, nos seus 40/50 anos que já tem a sua vida estável. 
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De acordo com o gráfico apresentado a seguir podemos verificar que muitas dessas 

informações são verdadeiras, mas também podemos acrescentar novos dados. Estes 

dados, foram retirados de uma pesquisa com base no CRM que serviu para fazer esta 

pesquisa de forma correta e precisa.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 10 - Dados Sociais Centro Porsche Porto (Propriedade XRS Motor) 

Como podemos observar pelo gráfico acima, 88% dos compradores no ano de 2023 são 

homens, ao contrário das compradoras femininas que representam apenas 12%.  

A idade média de compra é 53.5 anos, suportando mais uma vez a persona que está 

associada de forma intrínseca nos consumidores quando pensam na marca.  

Uma das informações que também podemos observar, é o facto de 93% dos 

compradores ser casado.  

De acordo com o estudo dos consumidores de marcas de luxo, em particular da Porsche 

os comportamentos de compra dos mesmos estão associados a uma série de fatores 

importantes para melhor compreender o cliente e de certa forma para poder 

corresponder com as expectativas do mesmo.  

Assim como os dados sociodemográficos, existem fatores que são adjacentes a 

compradores de luxo e que também foi possível observar e concluir com o gráfico 

retirado do CRM (Anne & Windasari, 2023; Potter, 2024; Wijaya et al., 2022). 
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Assim sendo, os fatores que mais se destacam na descrição social do comprador 

Porsche são:  

● Sucesso profissional: Muitas vezes os compradores da marca ocupam cargos 

importantes nas empresas, reflete-se no CRM onde as profissões que mais são 

listadas são, empresários, trabalhador independente, médicos, jogadores de 

futebol.  

● Estabilidade financeira: A aquisição de um veículo Porsche tem inerente uma 

situação financeira estável e próspera, visto que o valor do veículo exige isso 

mesmo. O investimento que requer a compra de uma viatura Porsche pede que 

os compradores tenham noção do valor que aplicam no mesmo e, portanto, essa 

estabilidade financeira é de extrema importância.  

● Apreciadores de Performance: A Porsche é uma marca que se associa à 

performance desde sempre, desde as 24 horas de Le Mans, à Fórmula E, assim, 

os seus compradores, procuram sensações, procuram prazer ao conduzir, 

procuram performance que é uma das palavras-chave da marca. Para além 

deste fator que está associado à história da marca, temos também o facto de os 

compradores da marca serem apreciadores de veículos e que valorizam 

engenharia de ponta, a inovação tecnológica que os veículos propõem bem 

como a experiência de condução única que a marca proporciona.  

● Estilo de vida ativa: Muitas vezes os proprietários levam estilos de vida ativos 

com hobbies que implicam algum tempo em espaços abertos e contacto com a 

natureza, alguns destes hobbies são, desporto, golf, viagens, corridas de carros 

que se complementam com o carácter desportivo da marca. 

● Procura de exclusividade: A compra de uma viatura Porsche é muitas vezes 

impulsionada pelo desejo de sentir que tem um carro exclusivo e com qualidade 

acima da média, que desempenha também um papel no seu estatuto social e 

que tem um estatuto de prestígio associado à marca.  

● Consciência da marca: O comprador Porsche tem completa consciência de que 

marca possui uma história rica e que de certa forma essa história se reflete na 

qualidade da mesma.  

● Networking: Muitas vezes os detentores de um Porsche reúnem-se em eventos 

da marca que lhes permite desenvolver contactos que podem ser preciosos para 

o seu negócio e que, portanto, representa mais do que um veículo, mas sim um 

investimento que lhes pode trazer muito mais do que um prazer de condução.  
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3.11 Quais as possíveis alterações/melhorias que poderiam ser feitas para 
manter os colaboradores motivados? 

 

De forma, a manter a motivação dos funcionários, a meu ver, existem medidas que 

poderiam ser tomadas, ou ainda ações que poderiam ser realizadas para conseguir os 

efeitos desejáveis nessa matéria.  

Um dos exemplos, seria fazer um percurso de carreira a partir do momento em que o 

colaborador entra na empresa, ou seja, desde o primeiro dia, todas as pessoas deviam 

saber exatamente que esperar no percurso de toda a sua vida dentro da organização 

para que possam planear a sua vida pessoal de acordo com os objetivos que pretendem 

alcançar (Cherepanov & Rehtina, 2023; Mehta, 2014; Strassburger et al., 2023; Xu et 

al., 2023). 

Visto que, todos os colaboradores são tratados como uma valorosidade dentro da 

empresa, a saúde e bem-estar, tanto físico como psicológico dos colaboradores devia 

ser uma prioridade máxima para a organização, por isso, deviam ser criadas algumas 

ações que fortalecessem a saúde mental dos colaboradores, como algum tipo de apoio 

psicológico facultado dentro de portas. Para a saúde física, serem criados protocolos 

com ginásios ou campos de desporto como padel, já que é um desporto praticado por 

alguns colaboradores, sendo que existe ginásios num raio de 5 km em ambos os 

concessionários, o que permitiria aos colaboradores tratarem de si e da sua saúde 

(Mariutti et al., 2022). 

 

3.12 Quais as técnicas de marketing que são utilizadas no seio da 
empresa?  

 

O marketing sensorial, é uma das técnicas que é desenvolvida de maneira muito subtil, 

mas que apresenta bons resultados (Hussain, 2019; Millagala, 2023). 

Esta técnica é desenvolvida com uma difusão de um aroma criado especificamente para 

a Porsche para que, assim que o cliente entra nos concessionários, se aperceba da 

diferença de cheiro e que o reconheça como sendo Porsche (Gao et al., 2023; Gaspar, 

2020; İnci ErdoĞan Tarakçi & Ramazan Aslan, 2023; Kumar Elamadurthi et al., 2024; 

Louro & Barboza, 2024; Mariutti, 2019; Rajain & Rathee, 2017; Shang, 2023; Wu, 2023). 

Toda a correspondência que é enviada para os clientes é também borrifada com este 

aroma, para que o cliente sinta que está a entrar num dos concessionários assim que 

abre a carta e mais uma vez, reconheça o cheiro como sendo da Porsche (Farooqi, 

2023). 
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Assim, é possível criar um elo forte, nos sentidos do cliente tornando-o assim mais 

suscetível a tudo o que venha daquele aroma, transportando-o para o universo Porsche 

no momento do reconhecimento do cheiro. (Holanda et al., 2024; Nunes & De Sousa, 

2023) 

Adjacente ao marketing sensorial está também a prática de neuro marketing, que tem 

como objetivo planear ações que se transformem em melhores meios de comunicação 

através do cérebro humano para chegar ao consumidor através de estímulos externos. 

(Aureliano-Silva & Strehlau, 2020b; Cunha, 2019) 

As técnicas de neuro marketing, são desenvolvidas de forma que os consumidores não 

se apercebam que estão a ser induzidos à compra. Não se trata de manipulação, mas 

sim de estimulação cerebral.(Anne & Windasari, 2023; Hugo Aguero Diaz Leon & 

Augusto Toledo, 2022) 

Quando abordado o sujeito do marketing digital e gestão de redes sociais, todas as 

publicações e ações são realizadas por uma empresa externa, porém, as diretrizes vêm 

da Porsche AG por se tratar de uma identidade visual muito característica e única que 

não pode ser copiada e que é imediatamente reconhecida pelo consumidor.(Anne & 

Windasari, 2023; Castro et al., 2023; Hashem et al., 2024) 

O facto de este reconhecimento ser imediato por parte do consumidor, permite também 

que a marca seja reconhecida como única e exclusiva. (Nurhilalia & Saleh, 2024) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
Figura 11 - Exemplo de publicação linkedin Centro Porsche Porto 
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4 . METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS PARA A 

ORGANIZAÇÃO 

  Datas/Horas Sumário 

 

Semana de  

12/09 /2023 

 

a 16 /09/2023  

 

 

Nº total de horas 

realizadas nessa 

semana: 40h 

Apresentação da empresa e dos colaboradores.  

Organização do arquivo da empresa.  

Trabalho na base de dados relativos às vendas desde 2011 

com acesso a CRM  

Preparação de envelopes para envio aos clientes com 

ofertas de aniversário e com a apresentação de uma nova 

viatura.  

 

 

 

Semana de 

18/09/2023 

 

a 22/09/2023 

 

 

Nº total de horas 

realizadas nessa 

semana: 40h 

Continuação do trabalho na base de dados com recurso a 

CRM e aos arquivos para completar informações 

necessárias dos clientes.  

Realização de uma pré base de dados para as cartas 

devolvidas, assim como contacto com os clientes para 

correção da mesma.  

Atualização dos dados dos clientes na base de dados.  

Preparação de envelopes para envio aos clientes 

Presença no evento Bentley (Braga).  

 

Semana de 

25/09/2023 

 

a 29/09/2023 

 

 

Nº total de horas 

realizadas nessa 

semana: 40h 

Continuação do trabalho na base de dados com recurso a 

CRM e aos arquivos para completar informações 

necessárias dos clientes.  

Realização de uma pré base de dados para as cartas 

devolvidas, assim como contacto com os clientes para 

correção da mesma.  

Atualização dos dados dos clientes na base de dados.  

Preparação de envelopes para envio aos clientes 

Preparação de ofertas para as entregas das viaturas 
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Semana de 

02/10/2023 

 

a 07/10/2023 

 

Nº total de horas 

realizadas nessa 

semana: 40h 

Continuação do trabalho na base de dados com recurso a 

CRM e aos arquivos para completar informações 

necessárias dos clientes.  

Realização de uma pré base de dados para as cartas 

devolvidas, assim como contacto com os clientes para 

correção da mesma.  

Atualização dos dados dos clientes na base de dados.  

Preparação de ofertas para as entregas das viaturas 

Presença no evento Porsche (Vila Foz Hotel & Spa), 

assistência aos comerciais nos test-drives e em toda a 

organização e agilização no local 

Preparação de entregas internas para os colaboradores 

 

 

 

Semana de 

09/10/2023 

 

a 15/10/2023 

 

 

Nº total de horas 

realizadas nessa 

semana: 40h 

Conclusão do trabalho na base de dados com recurso a 

CRM e aos arquivos para completar informações 

necessárias dos clientes.  

Realização de uma pré base de dados para as cartas 

devolvidas, assim como contacto com os clientes para 

correção da mesma.  

Atualização dos dados dos clientes na base de dados.  

Preparação de ofertas para as entregas das viaturas 

Assistência na montagem do evento na alfândega do Porto  

Receção e organização de encomendas de material.  

Assistência no evento SAHE (salão do automóvel híbrido e 

elétrico) na alfândega do Porto. 

 

Semana de 

16/10/2023 

 

a 20/10/2023 

 

 

Nº total de horas 

realizadas nessa 

semana: 40h 

Contacto com os clientes para correção ou atualização da 

base de dados geral. 

Preparação de ofertas para envio aos clientes.  

Assistência na preparação de envios de cartas informativas 

para os clientes. 

Contacto aos clientes para liquidação de irregularidades de 

via verde.  

Organização e agilização do processo de envio de e-mails 

para os clientes que deviam liquidar os valores em falta.  
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Semana de 

23/10/2023 

 

a 27/10/2023 

 

 

Nº total de horas 

realizadas nessa 

semana: 40h 

Preparação de documentos de conformidade de veículos 

para envio aos clientes  

Tratamento das bases de dados e atualização das mesmas.  

Preparação de ofertas para entrega aos clientes aquando do 

recebimento da viatura nova.  

Recurso a CRM para envio de documentos aos clientes 

relativos às viaturas 

Preparação de ofertas para envio aos clientes 

Contacto com os clientes para correção ou atualização da 

base de dados geral. 

 

Semana de 

30/10/2023 

 

a 03/11/2023 

 

Nº total de horas 

realizadas nessa 

semana: 40h 

Tratamento das bases de dados e atualização das mesmas.  

Preparação de ofertas para entrega aos clientes aquando do 

recebimento da viatura nova.  

Recurso a CRM para envio de documentos aos clientes 

relativos às viaturas 

Preparação de ofertas para envio aos clientes 

Contacto com os clientes para correção ou atualização da 

base de dados geral. 

 

Semana de 

06/11/2023 

 

a 10/11/2011 

 

 

Nº total de horas 

realizadas nessa 

semana: 40h 

Preparação de documentos de conformidade de veículos 

para envio aos clientes  

Tratamento das bases de dados e atualização das mesmas.  

Preparação de ofertas para entrega aos clientes aquando do 

recebimento da viatura nova.  

Preparação de ofertas para envio aos clientes 

Recolha de dados a inquérito por questionário sobre o dia 

da empresa.  

Tratamento dos dados obtidos com as respostas  

 

Semana de 
13/11/2023 
 
a 17/11/2023 
 
 
Nº total de horas 

realizadas nessa 

semana: 40h 

Arquivo de documentos relativos a processos de clientes 

com recurso a CRM. 

Tratamento dos dados obtidos através dos inquéritos por 

questionário 

Preparação de ofertas para entrega aos clientes aquando do 

recebimento da viatura nova.  

Tratamento de base de dados com recurso a CRM. 
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Semana de 
20/11/2023 
 
a 22/11/2023 
 
 
Nº total de horas 
realizadas nessa 
semana: 24h 

Arquivo de documentos relativos a processos de clientes 

com recurso a CRM. 

Preparação de ofertas para entrega aos clientes aquando do 

recebimento da viatura nova.  

Tratamento de base de dados com recurso a CRM. 

Preparação de ofertas para os eventos a decorrer nessa 

semana. 

Preparação de cartas para enviar aos clientes com recurso a 

CRM.  

 

Tabela 5 - Atividades realizadas durante o estágio – elaboração própria 

 

Durante todas as atividades desenvolvidas, apesar de existir algumas que foram 

bastante recorrentes, sempre houve um desafio pelas novas tarefas que iam surgindo 

e pelos novos desafios.  

As competências que foram sendo adquiridas e aprimoradas apresentam-se como 

sendo a valorização do trabalho em equipa, mas também o facto de poder trabalhar de 

forma individual, sendo isso respeitado.  

A disciplina e cumprimento de prazos, que apesar de ser algo que já estava incutido, foi 

sendo reforçado ao longo de todo o processo.  

O facto de conseguir trabalhar com algumas ferramentas que até então me eram 

desconhecidas, fez com que fossem adquiridas novas competências nomeadamente 

em CRM, com a pesquisa de clientes e veículos para a construção da base de dados 

de vendas desde o início. 

Todas as tarefas que foram propostas foram de encontro ao que tinha sido colocado em 

perspetiva no início do estágio. Porém teria sido de maior valor um trabalho mais 

aprofundado no marketing da empresa porque foi muitas das vezes necessária ajuda 

mais necessária na parte administrativa.  

Apesar da experiência ter sido diferente, o benefício teria sido maior ao ter uma 

aprendizagem imersiva no marketing e no planeamento de todas as estratégias 

desenvolvidas durante o estágio 
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4.1 Competências adquiridas 

 

Algumas das competências que foram necessárias aplicar durante o estágio, já tinham 

sido adquiridas previamente durante a minha experiência anterior de trabalho e de 

outros estágios realizados durante a licenciatura.  

Como o mercado de luxo já é algo a que estou acostumada, não foi difícil adaptar-me 

aos standards da empresa.  

Contudo, algumas das competências foram sendo aprimoradas e desenvolvidas a 

partir das existentes, como a comunicação, o trabalho em equipa e a adaptabilidade.  

Outra das competências que fui desenvolvendo ao longo de estágio, foi o trabalho 

sobre stress visto que, muitas vezes existiam prazos para entrega das tarefas que 

foram desafiantes.   

As competências intrapessoais foi algo que tentei ao máximo desenvolver ou 

aperfeiçoar as que já existiam.  

Assim sendo, a ponderação das realizações foi algo que fui desenvolvendo ao longo 

do estágio, ou seja, perceber e dar valor a todos os passos da tarefa para que no final 

o produto ou a solução da tarefa seja mais claro e mais eficaz, no seu resultado.  

As competências que foram sendo adquiridas foram mais de do que meras 

competências de trabalho mas também competências pessoais que fui desenvolvendo 

e tentando trabalhar de forma a tornar-me uma pessoa melhor e conseguir moldar-me 

ao ambiente da equipa, sendo que a resposta aos problemas com racionalidade foi 

uma característica que tentei aprimorar, visto que, por vezes, o lado emocional tolda 

muito as minhas decisões e portanto, ao melhorar esse lado, tentando que existisse 

um equilíbrio entre as duas características, conseguiu que , de alguma forma, ajudar a 

que o meu eu seja melhorado. 

 

4.2 Dificuldades encontradas 

 

As dificuldades foram surgindo, como é natural, num processo como este. 

Uma das maiores dificuldades, como já foi sendo referido durante todo o relatório, foi o 

facto de ser uma área que me era completamente desconhecida e muitas vezes senti-

me fora da minha zona de conforto.  

Uma das outras dificuldades definidas foi muitas vezes encontrar tarefas destintas para 

realizar porque o volume de trabalho dos colaboradores é elevado e nem sempre é 
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possível aos colegas despender do seu tempo para explicar os procedimentos de 

determinadas tarefas. 

Durante o período em que foram recolhidos os dados para contactar os clientes senti-

me algumas vezes assoberbada de trabalho pois encontrei-me sozinha a trabalhar em 

três bases de dados extensas simultaneamente.  

No final do processo, a maior dificuldade foi efetivamente, desenvolver alguma tarefa, 

visto que, por se tratar do final do ano, é um período mais atribulado do ano em que 

muita coisa acontece ao mesmo tempo e que, portanto, representa alguma regressão 

para o trabalho entregue aos estagiários. 

No seu todo, apesar das dificuldades, as tarefas foram realizadas e os obstáculos 

ultrapassados, por isso, mesmo que as mesmas existissem, o facto de as conseguir 

ultrapassar tornaram processo mais desafiante e mais motivante. 

 

4.3 Contributos para a empresa 

 

Ao longo do período de estágio, consegui oferecer contribuições significativas para o 

desenvolvimento e crescimento da empresa.  

Uma das principais áreas em que a minha intervenção foi notável foi na otimização dos 

processos internos.  

Identifiquei oportunidades de melhoria nos fluxos de trabalho, propondo e 

implementando ajustes que resultaram numa maior eficiência operacional, 

nomeadamente instaurando um sistema de inventários no economato para que fosse 

sempre percetível o que era necessário encomendar.  

Além disso, a minha capacidade de enfrentar desafios complexos e a minha disposição 

para aprender novas tecnologias contribuíram para a resolução eficaz de problemas, 

promovendo um ambiente mais ágil e adaptável.  

Destaco ainda a minha colaboração na análise de dados, fornecendo insights valiosos 

que apoiaram a tomada de decisões estratégicas.  

A minha dedicação ao cumprimento de prazos e a capacidade de trabalho em equipa 

foram cruciais para atingir as metas e objetivos estabelecidos.  

Em resumo, considero que a minha participação durante o estágio trouxe contribuições 

tangíveis para o sucesso da empresa, refletindo o meu compromisso com a excelência 

e o desenvolvimento contínuo. 
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A vontade constante de querer estar presente em todos os acontecimentos da 

empresa tornou-se também um contributo valioso para a mesma. 

Existiu também uma colaboração na plataforma de CRM e no tratamento de bases de 

dados internas com contactos com os clientes para modificação ou atualização das 

mesmas.  

 

 4.4 Inquérito realizado e análise das respostas 
 

De acordo com as tarefas desenvolvidas, foi-me pedida a realização de um inquérito por 

questionário para avaliar a satisfação dos colaboradores com o dia da empresa que se 

realiza anualmente no dia 20 de outubro.  

Este inquérito por questionário, foi realizado internamente de forma a perceber que 

mudanças poderão ser feitas para o ano seguinte qual o grau de satisfação que o 

mesmo alcança entre os colaboradores e qual o impacto direto ou indireto deste dia na 

motivação diária dos mesmos.  

De acordo com questionários realizados em anos anteriores, foram criadas 5 questões, 

de resposta aberta e fechada bem como com recorrência a escalas de Likert.  

Pergunta  Tipo de resposta 

1- Quão satisfeito está com o dia da 

empresa, que decorreu no 

passado dia 20 de outubro?  

Responda de 1 a 5, sendo 1- Nada 

satisfeito e 5- Muito satisfeito  

1 a 5 escala de likert para avaliar a 

satisfação dos colaboradores  

2- Considera que o evento foi além 

das suas expectativas?  

Sim ou não, pergunta de resposta 

fechada de forma a avaliar a gestão de 

expectativas dos colaboradores 

3- Concorda que este dia pode 

ajudar a contagiar entusiasmo 

para os clientes?  

Responda de 1 a 5, sendo 1- Discordo 

plenamente e 5- Concordo plenamente 

1 a 5 escala de likert para avaliar o 

impacto do dia da empresa no 

entusiasmo no serviço ao cliente  
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4- Considera que o evento teve 

impacto direto na motivação do 

seu dia-a-dia? 

Responda de 1 a 5, sendo 1- Discordo 

plenamente e 5- Concordo plenamente 

1 a 5 escala de likert para avaliar o 

impacto do dia da empresa na motivação 

dos colaboradores 

5- Que sugestões faria para o 

próximo ano? 

Pergunta de resposta aberta  

 

Tabela 6 - Perguntas e objetivos do inquérito por questionário – elaboração própria  

 

As respostas foram analisadas de acordo com o pedido, ou seja, apenas para perceber 

se o dia da empresa tinha satisfeito os colaboradores e que melhorias poderão ser feitas 

para o próximo ano.  

 

4.5 Amostragem 
 

A amostra foi recolhida com recurso a um inquérito por questionário. 

Todos os inquiridos são colaboradores da empresa e todos estiveram presentes no dia 

da empresa, sendo que a avaliação da satisfação do mesmo é o objeto de estudo. 

A amostra é composta por 71 respostas, apenas do Centro Porsche Porto. 

Todas as respostas foram recolhidas de forma anónima para que não se 

comprometesse a honestidade de nenhum dos inquiridos. Assim sendo, a 

caracterização sociodemográfica não é possível realizar, pelo facto de para além de o 

questionário ser anónimo, não terem sido colocadas questões sociodemográficas.  

Os resultados a cada uma das perguntas foram os seguintes:  
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Quão satisfeito está com o dia da empresa que decorreu no dia 20/10? 

 

Gráfico 4 - Avaliação da satisfação do dia da empresa – elaboração própria 

No patamar seguinte correspondendo ao parcialmente satisfeito, a percentagem eleva-

se a 19,7% com 14 respostas.  

Finalmente, 70,4% respondeu que se encontra totalmente satisfeito com o dia da 

empresa, representando 50 pessoas das totais inquiridas. 
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O evento foi além das expectativas? 

 

Gráfico 5 - Gestão de expectativas – elaboração própria 

Quando analisadas as respostas a esta questão, foi de forma fácil que se concluí que 

39,4% dos inquiridos, ou seja, 28 pessoas, concluí que o dia da empresa não foi além 

das suas expectativas. Porém, 60,6%, correspondente a 39,4% dos inquiridos, ou seja, 

43 pessoas, responde que foi efetivamente além das expectativas.  
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Concorda que este dia pode ajudar a contagiar entusiasmo para os clientes?  

 

Gráfico 6 – Avaliação do contágio de entusiasmo – elaboração própria 

De acordo com o gráfico, as respostas foram as seguintes, 7% discordam que este dia 

não ajuda para contagiar o entusiasmo no contacto com o cliente, correspondendo a 5 

pessoas do total. 

11,3% dos inquiridos não concorda nem discorda que o dia tem algum impacto, ou seja, 

8 pessoas das 71 inquiridas partilha da mesma opinião. 

De seguida, no patamar de Concordo, 18 inquiridos, correspondente a 25,4%, concorda 

que este dia pode ajudar de alguma forma no entusiasmo transmitido para os clientes.  

Por último, fechando com 56,3% dos inquiridos, concorda plenamente com o facto de 

este dia ter algum poder de influência no entusiasmo para o cliente.  
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Considera que o evento teve impacto direto na motivação do seu dia a dia? 

 

 

Gráfico 7 -Avaliação do impacto direto na motivação – elaboração própria 

Esta questão obteve resultados bastante diversos. Sendo que 2,8%, representando 2 

pessoas diz que discorda que este dia tenha qualquer impacto na motivação diária.  

No campo “Não concordo nem discordo”, 12,7% dos inquiridos ,9 pessoas, apresentam 

uma opinião central no assunto.  

14,1%, concorda que este dia tem impacto na sua motivação para o dia a dia na 

empresa.  

70,4%, ou seja, 50 pessoas afirmam que concordam totalmente que o dia da empresa 

tem uma ligação direta na sua motivação diária.  

No que diz respeito à pergunta “Que sugestões faria para o próximo ano”, apesar de 

haver respostas diferentes existem duas que de forma geral se foram repetindo mesmo 

que por outras palavras:  

● Nada a acrescentar  

● Visita ao Centro Porsche Baleares 

O desejo de conhecer o novo espaço prende-se com o desejo de ver como é o espaço 

e de ficar a conhecer melhor os colegas de trabalho do centro e perceber de que forma 

trabalham.  

De certa forma, depois da leitura de todas as respostas podemos concluir que os 
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colaboradores não apresentam bastantes ideias para o ano seguinte o que demonstra 

que se encontram satisfeitos com o mesmo.  

A maior questão que se levanta é de que forma e se a satisfação dos colaboradores 

com o dia da empresa está diretamente corelacionada com o facto de este dia poder 

contagiar de alguma forma o entusiasmo para os clientes.  

 

4.6 Conclusões do estudo  

De acordo com as conclusões do estudo, mostra-se que os colaboradores estão 

satisfeitos com o dia da empresa e que acham que o mesmo contribui para a fomentação 

de um melhor ambiente de trabalho.  

A satisfação dos mesmos com o dia da empresa e o feedback dado, é bastante positivo 

o que mostra que estas iniciativas são benéficas para os colaboradores. 

 

4.6.1 O que a empresa faz para motivar os seus colaboradores? 
 

De forma a manter os seus colaboradores motivados, a XRS Motor aplica técnicas de 

Endo marketing que provam ser bastante eficazes na motivação dos colaboradores, as 

técnicas de Endo marketing visam melhorar de forma significativa a imagem que o 

colaborador tem da empresa e de que forma a imagem da mesma pode melhorar de 

dentro para fora, este carácter motivacional para os colaboradores de forma a sentirem-

se “parte da família”. 

Desta forma, a empresa, procura proporcionar pequenos momentos aos seus 

colaboradores com momentos de lazer em período de trabalho e proporcionando 

momentos únicos aos seus maiores ativos. (Ruta, 2023) 

Por exemplo, todos os anos, no dia 20 de outubro acontece o dia da empresa, onde 

todos os colaboradores da XRS Holding fazem uma viagem lúdica para haver um 

momento de pausa e convívio com os restantes colaboradores. Para além disso, todos 

os colaboradores que se casam ganham um voucher para uma estada num hotel em 

Portugal.  

Existem também formações contantes que decorrem tanto em território nacional como 

no estrangeiro, onde todas as despesas são pagas pela empresa. 
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 4.7 Recomendações à empresa 

 

Depois de terminar o meu estágio curricular e de começar a escrever este relatório fui 

pensando em algumas recomendações que gostaria de fazer à empresa de forma que 

mantenham os aspetos positivos e melhorem os aspetos negativos.  

O facto de a empresa receber estagiários com alguma frequência, permite aos mesmos 

criar laços entre si e por conseguinte, cultivar um sentido de equipa que permita avançar 

de forma justa criando um sentimento de entreajuda para promover a empresa como 

um bom local de estágio e trabalho, ajudando assim a captar talento para o setor 

automóvel. 

A XRS enquanto empresa, proporciona aos seus funcionários condições de trabalho 

que são extremamente favoráveis e acima do mercado de trabalho, o que é um fator 

extraordinário.  

O facto de existirem espaços de convívio e um espaço onde os colaboradores possam 

fazer as suas refeições com calma e tranquilidade é também um ponto bastante positivo. 

É, a meu ver, necessário um maior acompanhamento durante o processo de estágio, 

tentando dar feedback regularmente e atribuindo tarefas aos mesmos, a delegação de 

tarefas parece-me que por vezes é difícil para quem está a orientar os estagiários.  

De acordo com o que fui percebendo durante o meu tempo na empresa, é fulcral que a 

mesma comece a ter mais atenção aos funcionários e à sobrecarga que exigem a uns 

e não a outros o que cria disparidades entre funcionários e consequentemente 

desacordos entre os mesmos. 

Uma das maiores recomendações que gostaria de fazer à empresa é para terem em 

maior consideração os funcionários que todos os dias valorizam a empresa de forma 

incomparável e que muitas vezes se sentem pouco apoiados pelas próprias chefias.  
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 5. REFLEXÃO E AUTOAVALIAÇÃO DO TRABALHO 

Durante este programa tive a oportunidade de me desafiar a mim própria e de alcançar 

objetivos pessoais que já há muito tempo desejava.  

A minha maior meta era realizar todas as tarefas e desafios de forma exímia e com a 

maior responsabilidade que conseguisse. De certa forma, penso que todos os objetivos 

foram cumpridos e essa forma exímia de trabalhar que já me acompanha desde que 

ingressei no mundo do trabalho, não ficou colocada de lado neste estágio.  

A meu ver, apesar de terem existido algumas dificuldades, notoriamente com a inserção 

no mercado automóvel que me era totalmente desconhecido, e apesar de ainda sentir 

que tenho muito para aprender este pequeno tempo serviu para adquirir alguns 

conhecimentos sobre o mercado que me irão ser bastante úteis no futuro. 

Todas as dificuldades que referia anteriormente, foram ultrapassadas com sucesso e 

sempre sem medo de questionar quando   as dúvidas se tornavam demasiado grandes 

para conseguir responder sozinha.  

Durante todo o meu tempo na empresa, foi-me possível criar uma visão valiosa da minha 

futura carreira profissional.  

Foi-me permitido identificar áreas de interesse, como o marketing, a comunicação e os 

eventos, nas quais gostaria de me aprofundar futuramente de forma a tornar-me uma 

profissional mais completa. Além disso, foi uma oportunidade para entender o rumo que 

o meu futuro poderá tomar e de certa forma ajudar-me a perceber qual será a área 

dentre das organizações para a qual devo orientar-me. Esta experiência permitiu-me, 

sem sombra de dúvidas, começar a traçar o meu caminho, e perceber em que áreas 

vou aplicar os meus conhecimentos e as minhas experiências.  

Como já foi referido antes, o estágio na XRS Motor – Centro Porsche Porto, foi uma 

experiência deveras enriquecedora, todas as lições aprendidas, os desafios que foram 

sendo superados e as relações profissionais construídas fizeram tudo valer a pena.  
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6. CONCLUSÃO 

Durante todo o estágio, foi-me possível aprimorar e ganhar competências que sem a 

menor dúvida irão ser de bastante utilidade no meu futuro.  

Fui, sucessivamente, ultrapassando obstáculos com o objetivo de resolver problemas 

por vezes complexos para beneficiar a empresa e melhorá-la.  

Apesar de algumas dificuldades em alguns momentos, fui sempre orientada de forma a 

que essas dificuldades fossem ultrapassadas de maneira leve e rápida.  

A experiência de estágio na XRS Motor Centro Porsche Porto foi extremamente 

enriquecedora e proporcionou uma oportunidade valiosa para aplicar os conhecimentos 

teóricos adquiridos ao longo do meu curso. Durante esse período, fui convidada a 

trabalhar em projetos desafiantes, que me permitiram aprimorar as minhas 

competências técnicas e desenvolver competências interpessoais, como trabalho em 

equipa e comunicação eficaz. 

Uma das principais lições que levo deste estágio é a importância da adaptabilidade e da 

capacidade de aprender constantemente. As tarefas e desafios do ambiente de trabalho 

estão sempre a mudar, e a capacidade de se adaptar e aprender novas skills é 

fundamental para o sucesso profissional. Além disso, percebi a importância de obter 

feedback e utilizá-lo como uma ferramenta de crescimento. 

Foi também, com enorme prazer, que tive a oportunidade de observar de perto a cultura 

organizacional da XRS Motor Centro Porsche Porto, que valoriza a inovação, a 

qualidade, o compromisso com o cliente bem como o lado humano dos seus 

trabalhadores. 

 Estes valores ressoaram em mim e inspiraram-me a procurar responder a estes 

mesmos princípios na construção da minha carreira profissional.  

Recomendo que a XRS Motor continue a investir em programas de estágio, pois acredito 

que eles são uma via com dois caminhos: proporcionam aos estudantes a oportunidade 

de aprender e crescer, enquanto trazem novas perspetivas e ideias para a organização. 
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Apêndices 
 
 

Apêndice  1 - inquérito realizado no âmbito do dia da empresa 
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Anexos 

 

Anexo 1- Preço por modelo 

 



 

 
 

63 



 

 
 

64 



 

 
 

65 



 

 
 

66 



 

 
 

67 



 

 
 

68 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  


