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RESUMO

No &mbito do mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, realizado no ISAG — Instituto
Superior de Administragdo e Gestédo, o presente relatério tem como principal objetivo
descrever as tarefas desenvolvidas durante a realizagdo do estagio curricular no
Departamento de Marketing do Centro Porsche Porto, entre 23 de setembro de 2019 e
4 de dezembro de 2019, sob orientacdo da Dr?. Silvia Dias. Ainda deve ser destacado,
como principal objetivo do presente relatério, o estudo do marketing experiencial,
através de metodologias quantitativas. A escolha deste tema, surge através da evolugao
que o marketing sofreu ao longo dos tempos e também do desenvolvimento das
exigéncias por parte dos consumidores. Assim sendo, o marketing experiencial tem se
tornado um método cada vez mais eficaz para realizar a retengao e captagao de clientes
e € cada vez mais uma aposta por parte de varias empresas, com ideias cada vez mais
inovadoras para se destacarem num mercado cada vez mais competitivo e marcarem a
diferenca em relagéo aos principais concorrentes. Para o estudo deste tema, foi aplicado
um questionario a uma amostra de 22 individuos, clientes e potenciais clientes da
marca, com questbes relacionadas com a experiéncia que o Centro Porsche Porto
proporciona desde o momento que o cliente entra no stand, ferramentas de atracdo e
retencao de clientes e também foi utilizada a aplicagdo de uma analise a lealdade que
os clientes apresentam perante a marca, para assim avaliar quais as interacdes e

ferramentas a que estes déo mais relevancia para se fidelizarem a marca Porsche.

Palavras-chave: Marketing Experiencial, Lealdade a marca, Marca de Luxo,

Consumidores.
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ABSTRACT

In the scope of the Master's degree in Commercial Direction and Marketing, held at ISAG
- Instituto Superior de Administragdo e Gestao, this report aims to describe the tasks
developed in the curricular internship in the Marketing Department of Centro Porsche
Porto, from September 23, 2019 to December 4, 2019, under the guidance of the diretor
of the Human Resources and Marketing department. The main objective of this report
should also be mentioned, which is the study of a experiential marketing through
quantitative methodologies. The choice of this theme arises through the evolution that
marketing experts have experienced over the years and also the development of
demands made by consumers, so experiential marketing, as the years go by, is
becoming a method increasingly effective to carry out customer retention and capture.
Nowadays is one of the most important methods adopted by several companies with
many innovative ideas to operate in a competitive market and thus manage to make a
difference from the main competitors. To study this theme, a questionnaire was applied
to a total of 22 individuals, with questions related to all the experience that the Centro
Porsche Porto provides as soon as the customer enters the dealership, attraction tools
and customer’s retention and the application of an analysis of the loyalty that customers
provide to the brand was also used to assess which interactions and tools they give the

most relevance to be retained in the Centro Porsche Porto.

Keywords: Experiential Marketing, Brand Loyalty, Luxury Brand, Consumers.



Lista de Abreviaturas e Siglas
CRM- Customer Relationship Management
SPSS- Statistical Package for the Social Sciences

CEO - Chief Executive Officer



indice

AGradeCiMENTOS ...t e et e e e e e s et e e e e e e e e e e e e e e e e e i
RESUNMO ... ananaaannnnnnananes i
F N S I Y O3 LSS iii
Lista de Abreviaturas € Siglas...........ccoouiiii i iv
INAICE A FIGQUIAS......ceeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt en e en e n st anan s vii
INAICE A GIAFICOS ....e.veeeeeececeeeee ettt n et n e aeans viii
INAICE dE tADEIAS ...ttt X
CAPITULO | = INTRODUGAO ...t 1

CAPITULO Il — DIAGNOSTICO DA EMPRESA E IDENTIFICAGAO PROBLEMATICA 3

b B 53 o = o = T g ] o] == P 3
2.2 MiSSA0, VISA0 € VAIOIES. ......ceeeiiiieeee et e e et e e e e e e e e e e raneeeeas 4
R I = 1o [ PP PPPPT PP 4
2.4 Estrutura OrganizacCional.............c.ueieiiiiii it 5
2.5 Gamas de ProdULOS .........ooueiiiiiiiiie ettt 5
CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO .....ccooveveeerereeeeae. 7
3.1 A DefiniCA0 dO Marketing ......ccoouueiiiiiiiie e 7
3.2 Evolugédo Marketing transacional para Marketing relacional..................................... 9
3.3 Marketing EXPEeri@NCIal........cccoiiiiiiiiiiii s 11
3.4 Customer Relationship Management ... 13
3.5 EVENtOS € EXPEIHENCIAS ...cceiiiiiiiiiiiiiii ittt 15

CAPITULO IV — METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS

PARA A ORGANIZACAOQ ..ot s 17
o Y/ 11 (oo (o] (o o | = H PP PPPUPPPPPPPT 17
4.2 Analise dO QUESHIONATIO ........ueiiiiiiiiie e 17
4.3 ObJetiVo € HIPOIESES .....coiiiiiiiii it 21
4.4 Instrumento de recolha de dados...........coooiiiiiiiiiiiiii e 21
4.5 Analise descritiva doS resultados............cooiiiiiiiiiiiii e 23



4.5.1 Caracterizagdo sociodemografiCa..........coocuuiiiiiiiiiiiiiiie e 23

4.5.2 Conhecimento dos inquiridos face a marca em estudo ...........cccccceeeeieeiiieiinn.. 25
4.5.3 Opiniao dos inquiridos face a experiéncia de COMPra ........ccccceeeeveicvveeeeeeeeeennnnns 27
4.5.4 Eventos Centro Porsche POro.........c.ueiiiiiiiiii e 31
4.5.5 Experiéncias Centro Porsche POrto ...........cooccuiiiiiiii i 34
4.5.6 Lealdade @ MarCa ...........uueiiiiiiiii e 35
4.6 Analise estatistica dos resultados.............oooiiiiiiiiiiiiee e 38
4.7 DiSCUSSA0 d€ reSUIAAOS .......ceeiiiiiiiiiiiiiii et 40
4.8 Atividades Realizadas............cooooiiiiiiiiiiii e 41
4.8.1 Customer Relationship Management.............coocuiiiiiii e 41
R T Lo or= IV =T g o =T PRSP 41
4.8.3 POS-VENUA ...t e e e 42
4.8.4 Organizagao de EVENTOS .......cocuiiiiiiiiiie e 42
4.9 Contributos para @ Organizagao ............ceeeeeeiiiiiiiiiiiieeeeeeeiieieeeee e e e s ssnnreeeeeeeeeeaannes 44
CAPITULO V - REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO.......ccccocveveveune. 45
CAPITULO VI = CONCLUSAOQ ...t 47
Referéncias BibliografiCas. ... 49
WEDGIafi@. ..o 53
Apéndice 1 — InQUérito Por QUESHIONANO ... 56

Vi



indice de Figuras

Figura 1- Organograma Centro Porsche POrto ...........occuviiiiiiiiiiiiiiie e 5
Figura 2 - Produtos POr GamMAS .........coiiiiiiiiiiiiiiieee et e e e e 5
Figura 3- Esquema 4p’'s Marketing ........cooiiuuiiiiiiiieiiiiiee e 10
Figura 4 - Evolugao do Conceito de Marketing ............ccueeiiiiiiiiiiiiieie e 11

Vii



indice de Graficos

(€= ToTe I C =T =T o T USRI 23
Grafico 2- FaiXa €laria........coooiiiiiiiie e 24
Grafico 3- EStado CiVil .......ooiiiiiiieee e 24
Grafico 4- ESCOlAridade.........oo.uuiiiiiiiiiie e 25
Grafico 5- Conhecimento da MarCa .........c..eeiiiiiiii e 25
Grafico 6- Cliente da MaArCa ..........oocueiiiiiiiiee e 26
Grafico 7- Tempo cliente da Marca.........cccceeeiveiiiiiiiiiee e 26
Grafico 8- Razao ser cliente da Marca.........ccooocuueiiiiiiiie e 27
Grafico 9- Avaliagdo ambiente do stand ... 27
Gréfico 10- Atendimento rececionistas stand ............ccccoiiiiiiiiii e 28
Grafico 11- Atendimento VENAEAOreS ..........ccooiuiiiiiiiiiiie e 28
Grafico 12- Avaliagdo entrega dos VEICUIOS...........cooiiiiiiiiiiii e 29
Grafico 13- Avaliagao kit brinde entrega vVeiCulO............coociviiiiiiii i, 29
Grafico 14- Importancia kit brinde para satisfagao...........cccccveveeiiiiiiic e 30
Grafico 15- Avaliagédo contactos campanhas € revisSoes .........cccceeeevciviieieeeeeeeeccieeeeen. 30
Grafico 16- ParticipaGdo em eVENIOS ..o, 31
Grafico 17- Avaliagao dO €VENTO .........uviiiiiiie et 31
Gréfico 18- Enquadramento das tematicas do evento gosto dos clientes..................... 32
Grafico 19- Utilidade dos eventos esclarecimento do produto...........ccccveveveeeiiiiinnnennn. 32
Grafico 20- Avaliacao interagao colaborador/cliente evento....................cceeeeieeinnn. 33
Grafico 21- Avaliacao estimulo relagao cliente/colaborador evento ............................. 33

Grafico 22-" Considera as experiéncias importantes para fomentar a relagdo entre

POrsChe € 0 ClIENIE?" ...t e e e e e e s eeeaeeeeas 34
Grafico 23- Avaliagado experiéncia total..............ccvveieiiiiiiiiie e 34
Grafico 24- "Esta é a unica marca de automaoveis que conduzo?" .........cccceeeevvcvveenennn. 35

Grafico 25- "Quando quero comprar um automével considero também marcas

[o70] 0100 1 1= 1 (=TI AN UTT T UU TR 35

viii



Grafico 26- " Eu prefiro nao comprar nenhum automaével a comprar outra marca?" ....36
Grafico 27- " Voltaria sem duvida a comprar outro automoével desta marca?".............. 36
Grafico 28- " Se ouvir algo negativo sobre a marca, questionarei a minha opiniao?” ..37

Gréfico 29-"Se ouvir algo negativo sobre a marca, defendo- a?"..........cccooiiieeiiiiineenn. 37



indice de tabelas

Tabela 1- Dimens&o experiéncia de COMPra ..........cooeviiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeee e 38
Tabela 2- DImens80 eventos POIrSChE ..........oooiiiiiiiiiii e 39
Tabela 3- DImens8o experi@ncia geral ... 39
Tabela 4- Dimensao lealdade @ Marca ............coooiiiiiiiiiieieii e 40



CAPITULO | - INTRODUCAO

Desde a Licenciatura em Gestdo que o marketing despertou um grande interesse em
mim, o que aliando ao gosto pelo setor automoével que sempre mantive, facilitou a
escolha da tematica de estudo do estagio. Surgiu a oportunidade de estagiar no Centro
Porsche Porto que pertence a XRS MOTOR S.A., sob orientacdo da Dr? Silvia Dias.

A escolha da modalidade de estagio profissional fundamentou-se na oportunidade de
aproximagao com o mercado de trabalho e na aquisicdo de experiéncia e hardskills
através de atividades do dia-a-dia realizadas na empresa, que se revelam fundamentais
para uma consolidacdo das tematicas aprendidas na academia. Outro motivo consiste
nos ideais partilhados pela marca, sendo esta de origem alem3, todo o rigor e métodos
utilizados sao fascinantes. Aliado a uma enorme notoriedade associada a esta, a
procura para a realizagdo de estagios seja enorme. Por ultimo, o interesse pelo setor

automovel tornou esta oportunidade irrecusavel.

A investigagdo surge com o objetivo de entender a importédncia de uma boa relagéo
entre o cliente e a marca com suporte nas informacdes armazenadas em CRM, entre
as quais técnicas de marketing experiencial que tém mais impacto na criagdo de uma

relagdo duradoura com o cliente, tornando-os brand lover’s.

Para a realizagdo deste estudo, foi elaborado um inquérito por questionario e
posteriormente enviado a clientes e potenciais clientes do Centro Porsche Porto,

participantes em eventos.

O seguinte relatério esta dividido em seis sec¢gdes em que a primeira diz respeito a
introducdo que revela o motivo da escolha do tema, a secgdo numero dois contém o
diagnostico da empresa em que foi realizado o estagio e esta descrito também a
problematica envolvente ao tema em estudo. Na seguinte seccdo, a numero trés, esta
presente todo o suporte técnico cientifico de conceitos que suportam o tema em estudo.
Na quarta secgao € descrita a metodologia e hipéteses utilizadas para o estudo do tema
e também as atividades desenvolvidas no Centro Porsche Porto e as contribuigbes para
a organizagao. Posteriormente, na quinta secgédo, é elaborado uma reflexdao e
autoavaliagao do trabalho realizado na empresa. Por ultimo, na secgao numero seis séo

expostas as conclusoes.
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CAPITULO Il — DIAGNOSTICO DA EMPRESA E IDENTIFICACAO
DA PROBLEMATICA

Este capitulo destina-se a conhecer a histéria da empresa escolhida, a sua misséao,
visdo e valores, o farget a que se destina, a estrutura organizacional e a gama de

veiculos que contém.

2.1 Histéria da Empresa
A XRS MOTOR S.A. é detentora de dois Centros Porsche, nomeadamente o de Braga

e o do Porto. Nestes dois centros, os seus clientes, podem usufruir de um leque vasto
de opgdes de servicos e produtos, desde a compra do seu veiculo, como todo o servigo
de pds-venda e ainda acessorios para personalizagdo do seu automovel. Todos estes
servigcos visam apoiar a experiéncia de utilizagdo do veiculo que adquirem para que
possam usufruir da sua utilizagdo durante um longo tempo e que toda a experiéncia de

compra e utilizagao seja satisfatoria.

Tanto no Centro Porsche do Porto como no Centro Porsche Braga, o leque de servigos
€ vasto com o intuito de potenciar a experiéncia ao consumidor. Pode-se entdo
encontrar varios servigos que vao de encontro com as suas necessidades. Os servigos
presentes nestes centros completam e potencializam toda a experiéncia de compra do
veiculo. Comegando assim por uma consultoria personalizada, agrupando todas as
caracteristicas que o cliente deseja que estejam presentes no seu automével. Posto
isto, € realizada a entrega do veiculo em que o vendedor realiza uma explicagao de todo
o equipamento e fungdes do automavel. Nos Centros, os clientes ainda podem encontrar
todo o tipo de servigcos de pds-venda personalizada que necessitam para o seu veiculo
através do CRM que contém todo o historial do mesmo. Existe uma preocupagao por
parte da marca em contactar o cliente quando o alerta surge no CRM da necessidade
de um servigo especifico para o seu veiculo como por exemplo a revisdo. Deste modo
a marca consegue aumentar a sua relagdo com o cliente, demonstrando uma

preocupacao com este e ndo s6 com a venda.



2.2 Missao, visao e valores.

Para melhor compreensao dos ideais partilhados pela marca é fundamental ler a sua
missao, visao e valores (Soares, 2018).

A missdo da marca é traduzida em uma frase utilizada pelo seu fundador, Ferdinand
Porsche, este disse: "No comego eu sai a procura do carro com que sonhei conduzir.

Como n&o consegui encontra-lo, decidi construi-lo." (Soares, 2018).

Quanto a visao da marca, a Porsche procura ser o fabricante de veiculos desportivos

com intuito de os tornar exclusivos, tornando-se a marca mais bem-sucedida do mundo.

Os valores da Porsche consistem em aliar alguns fatores como: tradigao e inovagao,
prestagcdo e uso diario, exclusividade e aceitagdo social, design e funcionalidade
(Soares, 2018).

2.3 Target

O target em que o Centro Porsche Portos se focaliza caracteristicas bastante especiais.
Deste modo, as ag¢des para prospecao e retencao de clientes sdao muito bem planeadas,
o tipo de target pertence a uma classe social média/alta e por este motivo valoriza agdes
e metodologias mais direcionadas para uma experiéncia fornecida pela marca do que
agdes mais tradicionais e elaboradas, como por exemplo, redugdes de precos ou

publicidade tradicional.

Assim sendo, tendo em conta o farget a que a Porsche se destina, torna-se fundamental
entender quais as agdes de marketing experiencial que criam mais impacto na mente
dos consumidores, com o objetivo ndo s6 de atrair clientes, mas também de os reter. E
muito importante planear assertivamente estas acées pois quando a marca as consegue

potencializar, estas traduzem-se um retorno bastante vantajoso para a empresa.



2.4 Estrutura Organizacional

Na seguinte figura consta a estrutura organizacional do Centro Porsche Porto.
Figura 1- Organograma Centro Porsche Porto

CENTRO PORSCHE PORTO Farmanti Figaiedn o Santos

Fonte: Porsche (201 9)

Deve-se destacar que na organizacdo em causa, apesar dos niveis hierarquicos
contidos na figura acima, o Centro Porsche Porto promove uma excelente relagéo entre
chefias e colaboradores, sendo esse um dos pontos chave para todo o sucesso que tem
vindo a alcancar. Esta boa relacdo é fomentada através de atividades de convivio para

além do horario laboral.

2.5 Gamas de Produtos

No centro Porsche Porto os clientes podem encontrar um vasto leque de viaturas novas,

que estdo subdivididas por gamas como € apresentado na seguinte figura.

Figura 2 - Produtos por gamas

Fonte: Porsche (2020)
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CAPITULO Ill - ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

A realizacdo deste relatorio é suportada pelo enquadramento técnico e cientifico
presente neste capitulo. Sendo o titulo deste relatério de estagio o impacto do marketing

experiencial para aumento da lealdade dos consumidores — caso Centro Porsche Porto.

3.1 A Definicdo do Marketing

Para a realizacao deste relatério primeiramente é necessario entender a que se refere
a terminologia de marketing. Neste sentido, ira ser realizado uma breve introducdo ao
tema seguido de uma breve explicagdo onde se aplica esta area tdo importante para as
empresas. O marketing, segundo a American Marketing Association, consiste em uma
atividade associada a um conjunto de conhecimentos e processos que permite as
empresas criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que contenham valor para os
consumidores, clientes, parceiro e sociedade de forma integral. Deste modo o marketing
tem como objetivo a selegdo de mercados-alvo, captando, mantendo-o e fidelizando-o
com o intuito de acrescentar valor, criando uma relagdo de win-win (Kotler e Keller,
2013).

Importante de referir que muitas vezes o marketing € descrito como “ arte de vender
produtos” (Kotler e Keller, 2013). Mas para Peter Drucker o marketing € muito mais que
isso, para este autor, um dos principais tedricos de administragao, a fungao do marketing
é tornar as vendas em algo supérfluo, ou seja, o seu objetivo € compreender o seu
publico-alvo tdo bem, que o seu produto ou servico possa satisfazer as suas
necessidades de tal maneira que ele se possa vender sozinho. Em suma, o marketing
deveria resultar através de uma necessidade por parte do cliente em adquirir o produto
ou servigo, tomando as suas decisdes baseadas nas suas necessidades (Kotler e Keller,
2013).

Para Kotler e Keller (2013), o marketing € abrangente a varios tipos de produto, como

por exemplo:

¢ Bens — este tipo de produtos, traduz o maior foco das empresas, tanto na
producdo como na area do marketing e sustenta a economia moderna.

e Servigos — a medida que a economia evolui existe uma adaptacao cada
vez maior por parte das empresas na prestacido de servicos, tendo este
tipo de produtos com o passar do tempo, adquirido cada vez mais

preponderancia na economia mundial. Muitas empresas tém



complementado os seus bens com servigos associados como € o caso
dos restaurantes de fast-food.

Eventos — os marketeers promovem eventos, como por exemplo feiras
de empresas, eventos de desporto ou entdo espetaculos artisticos, tanto
para empresas como para stakeholders, com o intuito de aumentar o
envolvimento destes para com a empresa e potencializar as vendas.
Experiéncias — as empresas ao agregar varios servicos e elementos
criam, apresentam e comercializam experiéncias como é o caso da Walt
Disney World, proporcionado aos clientes momentos inesqueciveis
atingindo as suas emog¢des, ocupando um lugar na sua mente e fazendo
com que estes ndo se esquegam dos momentos vividos e assim
conseguindo estabelecer uma relagdo duradoura com os clientes.
Pessoas — este tipo de marketing é procurado por pessoas bem-
sucedidas como por exemplo por artistas, CEO’s, médicos etc...que se
auxiliam em representantes de celebridades para uma gestdo de
marketing pessoal tornando o seu nome numa marca com notoriedade.
Lugares — aplicado a cidades, regides e paises com o objetivo de atrair
turistas, novos moradores, empresas e industrias, assim conseguindo
aumentar a notoriedade do lugar e potencializando a economia local.

Propriedades — direcionado tanto para iméveis como para agdes e
titulos, para a sua venda é aplicado o marketing devido.

Organizag6es — marketing aplicado a universidades, museus, empresas
e organizagbes sem fins lucrativos para melhorar a sua imagem e para
amealhar publico e recursos.

Informagdes — aplicado a embalagens e a distribuigcdo de informacgdes,
esta area constitui um dos importantes setores de atividade da economia,
e esta associado as tecnologias da informacgao.

Ideias — todas as ofertas de marketing trazem na sua origem ideias
basicas, os produtos séo plataformas para a oferta de algum conceito ou

beneficio.



3.2 Evolugao Marketing transacional para Marketing relacional

Segundo Kotler e Armstrong (2010), o conceito de marketing tem vindo a sofrer uma
grande evolugao ao longo do tempo, neste sentido podem ser identificados varios tipos
de estratégias como forma de adaptagcdo ao comportamento e gostos dos

consumidores.

A primeira fase do marketing, designada como a era das trocas em que o Unico objetivo
das empresas era trocar os seus produtos por dinheiro. Passado alguns anos,
nomeadamente no inicio do século XX até a segunda década, iniciou-se uma nova era
em que o principal objetivo era a produgéo, sendo que a oferta era muito diminuta em

relagdo a procura.

O marketing surgiu na década de 1940 nos Estados Unidos, pois no final da segunda
guerra mundial os setores industriais apresentavam uma enorme capacidade de
producao sendo que o principal foco ja ndo seria a distribuicdo, mas sim o escoamento
dos seus produtos para o mercado e clientes, deste modo surgiu a era das vendas. O
marketing tem como foco a satisfagdo dos desejos dos consumidores e preencher as
suas necessidades. Para tal é utilizado o marketing-mix e os seus 4P’s (McCarthy,
1960). Este modelo subdivide-se em quatro variaveis em que a sua ligagao da origem
ao marketing-mix, as variaveis sdo nomeadamente o produto, o prego, a promog¢ao e a
distribuicdo. Segundo McCarthy (1960) o marketing é definido através de um resultado
que deriva da entrega de bens e servigos provenientes de um produtor direcionado para
o consumidor com o intuito de satisfazer as suas necessidades e conjuntamente

alcangar os objetivos da empresa (Pacheco, 2014).



Figura 3- Esquema 4p’s marketing

//J» \\\
(, Distribuigéo .")

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2013)

Baseado em Kotler e Levy (1969), o marketing € um conceito que abrange tanto todo o
tipo de instituigbes, tanto as lucrativas como as nao lucrativas, moldando-se a evolugao

dos tempos e abrangendo todas as dimensdes sociais.

Esta evolugdo do marketing direcionado para causas sociais em conjunto com a
evolugéo dos consumidores, cada vez mais informados e mais exigentes, fez com que
0s marketeers elevassem o patamar evoluindo para um novo conceito de marketing em
que o foco seria a relagado dos clientes com a empresa, surgindo assim o marketing
relacional. Segundo Gummesson (1987), o marketing relacional apresenta-se de uma
forma diferente em relagdo ao marketing transacional apresentado por autores

anteriormente.

O marketing transacional como foi referido anteriormente tem por base a venda do
produto, que assenta em quatro pilares que fazem parte do marketing-mix. Por outro
lado, o marketing relacional consegue ultrapassar somente a venda em si, estimulando
as relagdes entre empresa e consumidor, apoiando a criacdo de valor para os mesmos
ao longo do tempo (Figueiredo, 2013). Segundo Kotler, as empresas utilizam o
marketing relacional com a intuito de construir relagbes satisfatérias a longo prazo entre
consumidores, fornecedores e distribuidores, com o intuito de conquistar e manter uma
relacdo de preferéncia a longo prazo (B. Costa, 2019) (Morais, 2018). As relagdes
sOlidas de longo prazo exigem que as empresas trabalhem com a finalidade de

reconhecerem as necessidades dos consumidores para conseguirem preencher atraves
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das suas ofertas essas oportunidades que existem, sendo mais direcionadas para a

vontade dos clientes ( Kotler e Keller, 2013).

Ainda pode ser ressalvado que o ambiente online, nos ultimos anos, tem vindo a ser
fundamental no contacto entre empresas e clientes. A cada dia que passa os
consumidores buscam uma maior comodidade quando realizam as suas compras
optando pelo universo digital devido a sua falta de tempo para deslocagbes e

negociagoes, fazendo com que todo o processo seja simplificado e agilizado (Costa et

al., 2020).

Figura 4 - Evolugéao do Conceito de Marketing

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Marketing 4.0

Foco

Objetivo

Forgas Impulsi as

Produto

Vender Produtos

lug3o Industrizl

Como as Emprasas vém o
mercado

Conceito de marketing

Diretrizes da empresa parz o
marketing

Proposta de valor

Interag3o com o3

Compradores em massa, com
necessidades fisicas

Desenvolvimento do produto

Especificagdo do produto

Funcional

TransacZo um-para-um

Consumidor

Satisfazer e reter clientes

Tecnologia de informacio

Comprador inteligente, dotado
de coragdo e mente

Diferenciagdo

Posicionamento do produto da
empresa

Funcionzl e emocional

Relacionamento um-para-um

Valores

Fazer do mundo um lugar
melhor

Nova onda de tecnologi

Informacio

Atrair através de contelddos
relevantes e segmentados

Conteiido digital

Ser humzno integro, com
coragdo, mente & espirito

Valores

Missdo, visdo e valores

Funcional, emocional e
espiritual

Colaboragdo um-para-um

Ambiente online, atrair em vez
de incomodar

Valores

Miss3o, visdo e valores

Funcional, emocional e
espiritual

Colaboragdo um-para-um

consumidores

Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2013).

3.3 Marketing Experiencial

Como ja foi referido anteriormente, o marketing € uma area que esta em constante
comutacdo, tendo que existir uma adaptacdo as necessidades e perfis dos
consumidores de se atualizarem, adaptando a gestao realizada as ag¢des do marketing
para fortalecer a relagao criada com o cliente. Deste modo, as empresas preocupam-se
em proporcionar experiéncias aos seus clientes com o objetivo de fortalecer a relagéo e
nao serem esquecidas nem ultrapassadas pela concorréncia. Esta mudanca realiza-se
com uma adaptagdo do marketing & mentalidade do consumidor atual e também a
necessidade de combater a massificacdo de produtos complementares que deriva de
um aumento de concorréncia num mercado cada vez mais competitivo € com varias

alternativas. A cada dia que passa, os consumidores apreciam cada vez experiéncias
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proporcionadas pelas marcas e nao s6 pelo produto e as funcionalidades que este
oferece (Carvalho, 2017).

Segundo Schmitt (1999), o marketing experiencial divide-se em cinco moddulos
nomeadamente, emocional, sensorial, cognitivo, comportamental e relacional. No que
diz respeito ao moédulo emocional consiste nas emogdes e sentimentos que sao
estimulados no consumidor pelas experiéncias que a marca lhes proporciona, sendo
estas diretamente despertadas entre a marca e o consumidor. Estas experiéncias
estimulam de tal forma emocgdes dos consumidores que os levam a criar um sentimento
de lealdade perante a marca e a voltarem a comprar o produto ou servico, em casos
mais extremos tornam os consumidores advogados da marca, fazendo com que estes
sejam os primeiros a defendé-la quando surge uma critica. O médulo sensorial reflete
todos os sentimentos que sao estimulados durante toda a experiéncia, importante referir
que quanto mais abrangente for a experiéncia mais envolvidos ficaréo os clientes com
a marca. A grande vantagem do marketing experiencial € que as marcas nessas
experiéncias ao estimularem a integridade dos sentidos, nomeadamente a visao,
audigao, olfato, tato e paladar, conseguem maximizar as sensagdes associadas a
experiéncia convertendo-a assim numa experiéncia inesquecivel para o cliente. Em
relagdo ao mddulo cognitivo é estimulada a parte intelectual do consumidor tendo como
intuito uma introspetiva e interrogagao sobre o produto, fazendo com que o consumidor
pense em todas as vantagens que o produto Ihe podera oferecer, ndo s6 pelas suas
caracteristicas, mas também pelo seu preco. Relativamente ao modulo comportamental
remonta aos comportamentos dos consumidores, que surgem durante a realizagdo da
experiéncia, nomeadamente todo o feedback que os consumidores fornecem a marca
sobre as sensacgdes e aprendizagens que sao estimuladas durante a experiéncia. Por
ultimo, o médulo relacional surge como uma consequéncia de todos os modulos
anteriormente referidos, todos os estimulos que sao proporcionados pela experiéncia e
todas as sensagbes que os clientes conseguem atingir durante e posteriormente a
experiéncia realizada, induzem a um aumento da relagdo entre a marca e o consumidor,

tornando-a mais duradoura (Carvalho, 2017).

Para fomentar a relacdo duradora entre marca e cliente, os marketeers devem ter em
conta determinados parametros que facilitam o estimulo de uma relagao de fidelidade,
sendo que o segredo é conseguir estabelecer uma conexao forte e estreita. Segundo
Kotler e Keller (2013), para as empresas desenvolverem ligagdes fortes com os seus

clientes devem:
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e Proceder a criacdo de produtos e experiéncias diferenciadas e
inovadoras conseguindo assim se destacar da concorréncia e atingir o
seu publico-alvo;

e Direcionar todos os departamentos da empresa para o processo de
satisfagao e retengao de clientes;

e Ouvir a opinido dos clientes de modo a recolher informagao sobre as
suas necessidades e exigéncias, posteriormente quando forem
planeadas novas acdes terem em consideracdo nas decisbes da
empresa o feedback recolhido;

e Criar, organizar e fornecer uma base de dados para toda a empresa
com informagdes sobre as necessidades, gostos, regularidade de
compras e satisfagéo dos seus clientes;

e Desenvolvimento de programas de fidelizagdo dos clientes que
apresentam maior regularidade de compras com descontos
direcionados as suas necessidades;

o Implementagdo de programas de incentivos a colaboradores que mais

se destacam.

Através dos programas de fidelizagdo as empresas conseguem aumentar a taxa de
retencao de clientes. Estes programas de fidelizagdo podem ser aplicados a clientes
que apresentam maior regularidade de compras, por exemplo através de um cartdo
especial de descontos, ou a todos os clientes que efetuam compras na empresas,
através de um cartao de descontos através da acumulagao de pontos (P. Kotler e Keller,
2013).

3.4 Customer Relationship Management

Para um melhor enquadramento sobre a utilidade que esta ferramenta proporciona as
empresas, devemos compreender que a cada dia que passa o mercado torna-se cada
vez mais competitivo independentemente da area de atuagado. O cliente atual com o
acesso a uma quantidade diversificada de informacéo online cada vez toma a decisao
de compra mais conscientemente executando um breve estudo sobre funcionalidades

e produtos concorrentes antes de a efetuar (Bojanowska, 2018).

O planeamento das agdes de marketing experiencial deve ser direcionado para o cliente
consoante os seus gostos e hobbies de eleicdo. Para tal conhecimento, as empresas

cada vez mais apostam na aquisi¢cao de sistemas de CRM ou de Customer Relationship
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Management para facilitar na criagdo de uma base de dados para serem consultadas

antes de ocorrer o planeamento (Crivellaro, 2018).

Para Swift (2001), o objetivo do CRM é um acréscimo das oportunidades e a melhoria
do comunicagdo com o objetivo de selecionar o cliente a que se destina determinada
acgao, elaborando e aplicando acdes corretas de acordo com as suas necessidades e
0s seus gostos, assim a empresa consegue reter na base de dados informagdes
preciosas para aplicar as agdes no timing certo e pelo método mais eficaz. Através deste
sistema, a empresa consegue otimizar as medidas de prospecéo e retenc¢ao de clientes
fazendo com que a lealdade destes seja aumentada e construindo uma relagdo com
maior duragdo com o consumidor. Segundo Swift (2001), os principais beneficios que
as empresas conseguem alcangar com a utilizagao do sistema de CRM, sdo o aumento
do lucro através da capacidade de reter os clientes e os canais que geram maior retorno
e o reconhecimento do momento em que é necessario voltar a contactar o cliente para
o questionar se necessita de mais produto ou novamente do servigo. Todas estas agdes
sdo possiveis através da consulta da informacdo presente no CRM, assim o foco da
empresa deixa de ser somente no produto que vende passando a ser aplicada no cliente
tendo como objetivo alongar a sua relagdo com este e também na satisfagdo das suas

necessidades (Caitano, 2016).

Os clientes refletem para as empresas o seu maior ativo, necessitando de um bom
programa de gestdo de informagéo para que possam ter todos os dados organizados e
consigam dar resposta as suas necessidades e interagir com estes no tempo correto
através das acdes mais adequadas. De realgar que um bom estimulo das relagdes entre
empresa e cliente torna-se num método de marketing bastante eficaz e de baixo custo.
Segundo, Philip Kotler, “conquistar um novo cliente custa 5 a 7 vezes mais que manter
um atual”, esta afirmacao relata que se uma empresa se preocupar primeiramente em
reter os clientes atuais que possuiu, satisfazendo as suas necessidades e fomentando
através do marketing relacional a relagdo que os une, automaticamente ira reduzir aos
custos e o mais importante, criar uma boa reputagdo no mercado. Os clientes atuais ao
estarem satisfeitos tornam-se defensores e divulgadores da empresa, passando uma
boa imagem da empresa aos seus parceiros e fazendo com que a empresas cresga e
venha a desenvolver novas relagées com outras empresa e outros consumidores (Silva,
2016).
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3.5 Eventos e Experiéncias

A elaboracdo de eventos permite as empresas proporcionar momentos importantes e
unicos aos seus consumidores resultando num crescimento do relacionamento da
empresa com o seu publico alvo. Existe assim por parte das empresas uma série de

motivos para patrocinar ou até mesmo elaborarem um evento.

Segundo Kotler e Keller (2013), primeiramente as empresas arrecadam vantagens ao
criar uma identificagcdo com o mercado-alvo ou associagdo a um estilo de vida em
concreto, ou seja, a escolha dos participantes do evento deve corresponder a uma
segmentacgao especifica e direcionada para o acontecimento sendo que a empresa tem
que proceder a uma segmentagao que pode ser geografica, demografica, orientada por
padrbes psicoldgicos ou comportamentais, sempre direcionada as caracteristicas do
evento planeado anteriormente. A empresa também consegue através desta ferramenta
de marketing aumentar a sua visibilidade perante o mercado, pois 0 nome da marca
estara sempre associado, na mente do cliente, a experiéncia em que participou. Permite
também, ao cliente associar o nome da marca a associagbes-chave a que esta quer ser
vinculada, como é o caso do Toyota Tundra que se associou a Pesca ao patrocinar
eventos desta modalidade. Outro motivo é o fortalecimento da imagem corporativa
associada a marca, assim as empresas podem transparecer uma boa imagem para o
mercado, aumentando a sua notoriedade. A intensificagdo a sensagao durante a
experiéncia permite a marca uma associacdo direta tanto a experiéncia que
proporcionou como a panoplia de emogdes sentidas durante o acontecimento,
aumentando a ligagdo que o consumidor tem & marca. As marcas quando patrocinam
ou realizam eventos, com parceria a entidades sem fins lucrativos, alcangam perante a
comunidade uma imagem socialmente ativa sendo associados varios valores
socialmente responsaveis. Atraves da realizagdo de eventos as empresas conseguem
além de recompensar os seus clientes e aumentar a sua ligagdo, recompensar 0s
colaboradores através de um ambiente mais informal de interagdo com clientes,
podendo por exemplo proporcionar aos vendedores aumentarem a sua relagdo com os
seus principais clientes. Por ultimo, as empresas durante o evento conseguem promover
a marca através da entrega de merchandising, podendo aplicar essa forma de marketing

para difundir a marca no mercado (P. Kotler & Keller, 2013).

Kotler e Keller (2012, p.564), pretendem clarificar o conceito de vender do seguinte
modo “a ideia n&o é vender, mas demonstrar como uma marca pode enriquecer a vida
de um cliente.” Esta afirmagéo transmite a esséncia que se deve ter em conta no

planeamento do evento e a decisdo experiéncia a realizar. O cliente ao fazer parte do
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evento e usufruindo da experiéncia vai associar essas boas sensagdes a marca.
Quando a necessidade for despertada, a primeira marca que o cliente ira associar sera
a que lhe proporcionou a experiéncia, com a evolugdo do tempo o fator emotivo tem
ganho cada vez mais preponderancia junto dos consumidores, que n&o procuram soO 0
produto e as suas utilidades associadas mas as experiéncias e os valores associados

as marcas.
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CAPITULO IV — METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS
E CONTRIBUTOS PARA A ORGANIZACAO

4.1 Metodologia

A metodologia consiste a um conjunto de métodos de investigacdo que permitem ao
investigador atingir objetivos numa determinada area de estudo. A metodologia estuda
o comportamento e a realidade social com o objetivo de encontrar explicacées para os
acontecimentos em estudo, para tal intuito é utilizada a observagao e a experimentagao
(Barbosa, 2012).

Para melhor clarificagdo deste tema é necessario primeiramente distinguir método de
metodologia. Segundo Kaplan (1988), os métodos sao técnicas de teor geral que
conseguem abranger as diferentes ciéncias ou os fundamentos das mesmas. A
metodologia tem como objetivo descrever e analisar os métodos, acautelando os seus
limites e recursos, esclarecendo as suas hipéteses e consequéncias. E fundamental
proceder a identificagdo da metodologia que tem como intuito principal o entendimento
comum de diversos métodos de pesquisa capazes de serem aplicados a um problema

de investigacao.

A utilizagdo de métodos quantitativos aplica-se frequentemente a estudos descritivos,
sdo estudos que procuram descobrir e classificar a relacdo entre variaveis, por este
motivo € que os métodos quantitativos foram escolhidos para relacionar as variaveis

entre experiéncia e lealdade dos consumidores (Porto, 2019).

4.2 Analise do Questionario

Para fundamento técnico-cientifico das questbes efetuadas no questionario,
apresentado no apéndice 1, foi enviado aos clientes e potenciais clientes Porsche

resultou a seguinte tabela:

Quadro 1 - Revisao Literaria do questionario

Perguntas do Questionario Revisao Bibliografica

Informagao Basica

Género Relativamente aos dados
Faixa Etaria sociodemograficos, sao utilizados pelos

. inquiridores para a construcdo de um
Estado Civil

perfil dos inquiridos nomeadamente para
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Escolaridade

idade,
estado civil e grau de escolaridade (
Morais et. al., 2008).

conhecimento do seu género,

Utilizagdo da marca

Conhece a marca Porsche?

O conhecimento da marca deriva da
capacidade de o consumidor reconhecer
e se lembrar da mesma em varias

situacdes ( Aaker, 1996).

E cliente Porsche?

A seguinte questado visa proceder a uma
segmentacdo do questionario, para tal
efeito os inquiridos devem pertencer a um
segmento que se denomina por clientes
Porsche. Assim sendo, caso o contrario
seja respondido o questionario tera que
ser interrompido pois nao pertencem ao
publico-alvo a que este diz respeito (P.
Kotler & Keller, 2013).

Ha quanto tempo é cliente da Porsche?

Qual o motivo que o levou a adquirir o seu

automovel?

Segundo Kotler e Armstrong (2010), os
marketeers tém que conhecer muito bem
0 seu publico alvo para conseguirem
construir relacionamentos lucrativos e
conseguirem direcionar as agdes de

marketing eficazmente.

Experiéncia de Compra

Quando se dirigiu ao stand com a
intencdo de compra, como avalia o

ambiente do stand?

Como avalia a abordagem feita pelas

rececionistas do stand?

Como avalia a abordagem feita pelos

vendedores?

Como avalia a entrega do veiculo?

A experiéncia de compra tem uma grande
preponderancia na fidelizagdo de um
cliente, por este motivo uma marca que
conseguir oferecer uma experiéncia de
compra que corresponda a expectativa
dos seus consumidores conseguira mais
facilmente fideliza-los a marca (Almeida
et al., 2018).
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Como avalia o kit de brinde oferecido pela

Porsche aquando a entrega do veiculo?

Para a satisfagcdo do cliente, acha
importante a oferta do kit quando a

entregado veiculo é realizada?

Como avalia os contactos sobre

campanhas e alertas para revisao do seu

veiculo?

Para tal efeito torna-se bastante

importante para o tema em estudo saber
a avaliagdo dos clientes sobre a
experiéncia de compra do Centro Porsche

Porto.

Eventos Porsche

Ja participou em algum evento Porsche?

Se a sua resposta anterior foi sim, como

avalia o evento?

Consegue rever-se nas tematicas do

evento?

Considera o evento Ut para

esclarecimento do produto?

Como avalia a interagao entre Cliente e

colaborador durante o evento?

Considera o evento util para melhoria da

relacéo entre colaborador e cliente?

O cliente ao fazer parte do evento e
usufruindo da experiéncia vai associar
essas boas sensagdes a marca. Quando
a necessidade for despertada, a primeira
marca que o cliente ird associar sera a
que lhe proporcionou a experiéncia, com
a evolugao do tempo o fator emotivo tem
ganho cada vez mais preponderancia
junto dos consumidores, estes nao
procuram sO o produto e as suas
utiidades associadas mas também
experiéncias e valores associados as

marcas (Pine et al., 1999).

A avaliagdo dos eventos realizados pelo
Centro Porsche Porto deve ser estudada
com a finalidade de entender se esta forte
esta a utilizada

ferramenta ser

devidamente.

Experiéncia Porsche

Considera as experiéncias importantes
para fomentar a relacdo entre a Porsche

e o cliente?

Segundo Schmitt (1999), as experiéncias
estimulam de tal forma as emogdes dos
consumidores que os levam a criar um
sentimento de lealdade perante a marca
e a voltarem a comprar o produto ou
tal motivo, torna-se

servico. Por

19



Como avalia toda a experiéncia desde

que entrou no stand?

fundamental para as marcas estudarem a
satisfagdo dos clientes relativamente a
esta area que a cada dia que passa tem
sido cada vez mais determinante devido

ao aumento da concorréncia.

Lealdade a marca

Esta é a unica marca de automodveis que

conduzo?

Quando quero comprar um automovel

considero também marcas concorrentes?

Eu

automovel a comprar outra marca?

prefro ndo comprar nenhum

Voltaria sem duvida a comprar outro

automovel desta marca?

Se ouvir algo negativo sobre a marca,

questionarei a minha opinidao?

Se ouvir algo negativo sobre a marca,

defendo- a?

As questbes abordam um teste sobre a
lealdade a marca Porsche. Segundo
Aaker (1996), a lealdade consiste na
compra de um determinado bem ou
servico durante um longo periodo de
tempo. Pode-se ainda constatar que
segundo Carroll e Ahuvia (2006), quando
0s consumidores comegam a amar uma
marca, cria-se um elo emocional entre
ambos. Devido a existéncia deste fator
emocional o cliente volta sempre a
comprar a marca sem ponderar as
As

perguntas que dizem respeito a esta

marcas concorrentes. presentes
seccdo tém como objetivo medir o grau de
lealdade que cada consumidor tem a
marca derivado das experiéncias que
esta Ihes proporciona. Posteriormente é
tido em conta a piramide da lealdade
elaborada por (D.A. Aaker, 1996) (Eiriz e

Guimaraes, 2016) .

Fonte: Elaboracéo Propria
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4.3 Objetivo e Hipoteses

Anteriormente foi referido que o objetivo ao qual se destina este estudo consiste no
impacto do marketing experiencial para retengao e prospegao de clientes no Centro
Porsche Porto, entendendo quais as ferramentas utilizadas por este tipo de marketing
que tem maior poder de aumentar a lealdade foram formuladas as seguintes hipoteses

de investigacao:

H1: Existe uma relacao de influéncia entre a realizacdo de eventos e percegao

dos consumidores sobre o Centro Porsche Porto.

H2: O marketing experiencial aumenta a lealdade dos consumidores com o

Centro Porsche Porto.

4.4 Instrumento de recolha de dados

Com o objetivo de recolher dados foi utilizado um método quantitativo, nomeadamente
o inquérito por questionario. Segundo Fink e Kosecoff (1985), este método é o principal
instrumento utilizado por investigadores para levantamento de dados por amostragem
e é definido como o método para recolha de informagdes de pessoas, no ambito das
suas ideias, sentimentos, planos, crengcas e também origem social, educacional e

financeira.

A recolha das informagdes foi realizada através do e-mail, foi enviado o questionario
para uma lista de contactos de participantes em eventos da marca, disponibilizada pelo
Centro Porsche Porto, esta recolha de dados foi realizada durante o més de janeiro de
2020.

O questionario foi elaborado através da plataforma google forms, contendo tanto
questdes de cariz obrigatério como ndo obrigatério, para existéncia de uma coeréncia
acertada de informagao. Foram contabilizados 22 questionarios validos para tratamento

de informacgéo.

O questionario foi enviado através do e-mail para uma lista de contactos de clientes e

potenciais clientes que participam em eventos do Centro Porsche Porto.

Foi aplicado um pré-teste a 10 pessoas para validacdo da coeréncia do questionario e
perceber se as questdes estavam bem estruturadas e a sua facilidade de entendimento.
Através da aplicagdo do pré-teste foi entendido como tempo médio de resposta ao

questionario 3 minutos.
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Todo o questionario tem como finalidade abordar as questdes levantadas nas hipéteses,
verificando qual a sua veracidade. O questionario foi elaborado tendo por base as duas

questdes acima descritas contendo a seguinte disposicao.

Primeiramente, na seccdo numero um, os inquiridos podem ler um pequeno texto
introdutdrio do qual fazem parte informagdes importantes como uma breve explicagdo
do tema em estudo, qual o intuito do questionario, que este se destina a fins académicos

e que privilegia o anonimato e a confidencialidade de dados.
A préxima secgao é composta por questdes de caracterizagao da populagdo em estudo.

A terceira secgao € constituida por perguntas que tém como objetivo saber informagdes

sobre a utilizacdo da marca em estudo.

A quarta secg¢do é composta por questdes que abordam a experiéncia de compra desde
que o cliente entra no stand até ao momento que o veiculo é entregue. Para tal a
abordagem utilizada é a escala de Likert direcionada para a satisfagao subdividida em

5 pontos, comecando no “muito insatisfeito” até ao “muito satisfeito”.

A quinta secgéo é direcionada para os eventos fornecidos pelo Centro Porsche Porto
aos seus cliente e potenciais clientes. Esta secgdo tem como objetivo entender a
avaliagao dos eventos e de forma geral como os participantes avaliam o contributo desta
ferramenta para aumento da relagdo entre os mesmos e a marca. Nesta secgdo sao
utilizadas a escala de Likert tanto direcionada para a satisfagdo como para a utilidade.
Esta dividida igualmente em 5 pontos comecando em “nem um pouco util” até

“extremamente util”.

Na quinta secgcdo pretende-se analisar a avaliacdo da juncdo da experiéncia

questionada nas ultimas duas seccgdes através da escala de Likert de satisfagao.

Por ultimo, na sexta secgao € avaliada a lealdade a marca inspirada na tabela de
lealdade retirada de Aaker e Joachimsthaler, (2000), utilizando uma escala de Likert de

5 pontos de concordancia, comegando em “de forma alguma” até “muito”.

Para tratamento dos dados foi utilizado o sistema IBM SPSS (Statistical Package for the

Social Sciences), em que os dados foram diretamente transferidos do Google forms.

Na realizacdo da mensuragao das variaveis € indispensavel utilizar escalas apropriadas
para proceder a medicéo e registo dos dados associados a cada variavel em estudo,
sendo que foram utilizadas escalas de medigéo de qualidade e quantidade ( Morais,
2005).
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Para elaboragédo do questionario foram aplicadas questdes de cariz néo obrigatério e
obrigatorio com o objetivo de salvaguardar uma ordem légica e coerente. Em relagdo a
escala utilizada, a escolhida foi a de Likert composta por 5 pontos. Deste modo o
inquiridor consegue avaliar o grau de satisfagdo do inquirido, em que o numero 1

significa “muito insatisfeito” e o numero 5 “muito satisfeito”.

4.5 Analise descritiva dos resultados

Neste ponto serdo analisados descritivamente todos os dados recolhidos nos inquéritos
através de graficos.

4.5.1 Caracterizagao sociodemografica

Da amostra recolhida fazem parte 22 participantes, dos quais se pode verificar pelo
grafico abaixo que a maioria da populagao é do sexo masculino (81,8%)

Grafico 1- Género

Feminino

Masculino

Fonte: Elaboracéo Propria
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No que diz respeito a faixa etaria, podemos verificar no grafico abaixo que a maior
percentagem dos inquiridos esta entre os 25 e os 34 anos de idade (27,3%), logo de
seguida est&o os inquiridos entre os 35 e 0s 44 anos e os inquiridos entre os 45 e os 54
anos de idade (18,2%).

Grafico 2- Faixa etaria

+ de 65 anos

25 aos 34 anos
18 aos 24 anos o

55 aos 64 anos

35 aos 44 anos

45 aos 54 anos

Fonte: Elaboracéo Propria

Em relacdo ao estado civil da amostra em estudo, podemos verificar que a maioria da
populagao se encontra solteira (40,9%) seguindo da populagéo casada (36,4%).

Grafico 3- Estado civil

Divorciada/o
)1

Viava/o
13,6 Casadalo

Solteira/o

Fonte: Elaboracéo Prépria
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Em relagdo a escolaridade, como nos € demonstrado pelo seguinte grafico, a maior

parte dos inquiridos sao licenciados ( 36,4%), seguindo-se os inquiridos que possuem
mestrado ( 27,3%).

Grafico 4- Escolaridade

Licenciatura
@ Mestrado

@ Ensino Secundario ou
equivalente (12° ano)

Ensino Basico- 1° Ciclo (9°
2(9.1%) ano)

Ensino Basico- 1° Ciclo (6°
ano)

8 (36,4%)

Fonte: Elaboracéo Prépria

4.5.2 Conhecimento dos inquiridos face a marca em estudo

Relativamente ao conhecimento da marca em estudo, a totalidade dos inquiridos

responderam que conheciam a marca Porsche, refletindo um total de 22 respostas, ou
seja, 100%.

Grafico 5- Conhecimento da marca

Sim

Nao| O

Fonte: Elaboracéo Prépria
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Em relacdo a ser cliente da marca Porsche, a maioria dos inquiridos, nomeadamente 18
pessoas (81,8%), respondeu sim, enquanto que 4 inquiridos (18,2%) respondeu que
ndo. Este resultado de respostas negativas justifica-se por estes inquiridos serem
clientes potenciais da marca.

Grafico 6- Cliente da marca

Nao

Fonte: Elaboracéo Prépria

No que diz respeito ao tempo que os inquiridos sao clientes Porsche, verifica-se que a
maior parte sao clientes ha mais de 2 anos (38,9%) e logo de seguida sao clientes entre
1 ano e ha menos de 2 anos, totalizando 6 pessoas (33.3%).

Grafico 7- Tempo cliente da marca
@ Mais de 1 ano até 2 anos
Mais de 2 anos

Entre 6 meses a 1 ano

Menos de 6 meses

2 (11,1%)

3 (16,7%)

7 (38,9%)

Fonte: Elaboracéo Prépria
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Através do grafico presente abaixo, podemos constatar que a maior parte dos inquiridos
escolheu como motivo por ter adquirido um Porsche o facto de ser a sua marca de
elei¢cdo, contabilizando um total de 3 respostas (16,7%). Posteriormente seguem-se
respostas que abrangem a escolha de dois motivos como marca de eleicdo e a boa
relacdo entre marca e cliente ou prego/qualidade e popularidade da marca, bem como
marca de eleicdo e boa relacdo entre marca e cliente, todos estes motivos

contabilizaram um total de 2 respostas (11,1%).

Grafico 8- Razao ser cliente da marca

® Marca de eleigao, Boa relagao
entre marca e cliente

Boa relag&o entre marca e cliente,
Popularidade da marca

Boa relagao entre marca e cliente,
Recomendagao

Marca de eleicao,
Prego/Qualidade

2 (11,1%
( ) 1(5,6%) Marca de eleicao
Boa relagéo entre marca e cliente,
1(5,6%) 1(5,6%) Popularigade da marca, Rec.lsmv.,

@ Marca de eleigao, Popularidade
1(5.6%) da marca

3 (16,7%)

Popularidade da marca

Marca de eleigao, Boa relagoe...

2 (11,1%) Preco/Qualidade, Popularidade..

Boa relagd@o entre marca e clien..

Marca de eleigédo, Boa relag@o e...

Fonte: Elaboracéo Prépria

4.5.3 Opiniao dos inquiridos face a experiéncia de compra

No seguinte grafico pode-se verificar que 68,2 % dos inquiridos se demonstram muito
satisfeitos com o ambiente presente no stand do Centro Porsche Porto. Por outro lado,

31,8% dos inquiridos demonstraram-se mais ou menos satisfeitos.

Grafico 9- Avaliacdo ambiente do stand

@ Muito Satisfeito

Mais ou Menos Satisfeito

7 (31,8%)

Fonte: Elaboracéo Propria
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Relativamente ao grafico 10, podemos constatar que 59,1% dos inquiridos estado muito
satisfeitos com a abordagem realizada pelas rececionistas do stand, enquanto 40,9%
estdo mais ou menos satisfeitos.

Grafico 10- Atendimento rececionistas stand

@ Muito Satisfeito

Mais ou Menos Satisfeito

9 (40,9%)

Fonte: Elaboracéo Prépria

Relativamente a abordagem realizada pelos vendedores 59,1% dos inquiridos
demonstram que se sentem muito satisfeitos. Por outro lado 40,9%, sentem-se mais ou
menos satisfeitos.

Grafico 11- Atendimento vendedores

@ Muito Satisfeito

Mais ou Menos Satisfeito

9 (40,9%)

Fonte: Elaboracéo Propria
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Em relagéo a avaliagado da entrega dos veiculos podemos verificar pelo seguinte grafico
que 55,6% dos inquiridos se sentem muito satisfeitos, e 38,9% se sentem mais ou
menos satisfeitos. Por outro lado apenas 5,6%, nem se sentem insatisfeitos nem
satisfeitos.

Grafico 12- Avaliagédo entrega dos veiculos

@ Mais ou Menos Satisfeito
Muito Satisfeito

Nem Satisfeito, Nem Instisfeito

10 (55,6%)

Fonte: Elaboracéo Prépria

O seguinte grafico demonstra a opinido sobre o kit brinde oferecido pelo Centro Porsche
Porto aquando da entrega do veiculo. Pode ser verificado que 72,2% dos inquiridos
avaliaram como muito satisfeito, enquanto 27,8% avaliaram com mais ou menos

satisfeito.

Grafico 13- Avaliagéo kit brinde entrega veiculo

@ Mais ou Menos Satisfeito
Muito Satisfeito

13 (72,2%)

Fonte: Elaboracéo Prépria
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De acordo com o seguinte grafico, 95,5% dos inquiridos sdao da opinido que o kit
entregue pelo Centro Porsche Porto aquando a realizagdo da entrega do veiculo
aumenta a satisfacdo do cliente, por outro lado 4,5% dos inquiridos tem uma opinido
oposta.

Grafico 14- Importancia kit brinde para satisfagao

Nao

Fonte: Elaboracéo Prépria

O seguinte grafico reflete a opinido sobre os contactos realizados pelo Centro Porsche
Porto com o objetivo de relembrar campanhas e revisdes a realizar nos veiculos. Pode-
se verificar que 77,8% dos inquiridos encontram-se muito satisfeitos relativamente a
esta acao. Por outro lado 11,1%, da amostra em estudo encontra-se mais ou menos

satisfeita relativamente a esta pratica.

Grafico 15- Avaliacdo contactos campanhas e revisdes

@ Mais ou Menos Satisfeito
Nem Satisfeito, Nem Instisfeito

Muito Satisfeito

2 (11,1%)

2 (11,1%)

Fonte: Elaboracéo Prépria
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4.5.4 Eventos Centro Porsche Porto

Relativamente a participacao dos inquiridos em eventos proporcionados pelo Centro

Porsche Porto, podemos verificar que 100% da amostra respondeu sim a este
parametro.

Grafico 16- Participagcao em eventos

Sim

Nao| O

Fonte: Elaboracéo Prépria

No que diz respeito a avaliagao dos eventos a maior parte dos inquiridos, ou seja 59,1%

avalia esta ferramenta como muito satisfeito, enquanto 40,9% avalia como mais ou
menos satisfeito.

Grafico 17- Avaliagao do evento

@ Muito Satisfeito

Mais ou Menos Satisfeito

9 (40,9%)

Fonte: Elaboracéo Prépria
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Analisando o seguinte grafico podemos concluir que 100% dos inquiridos reveem-se
nas tematicas escolhidas nos eventos que participaram.

Grafico 18- Enquadramento das tematicas do evento gosto dos clientes

Sim

Nao

Fonte: Elaboracéo Prépria

Relativamente a utilidade do evento para esclarecimento do produto, a maior parte dos
inquiridos, nomeadamente 63,6%, pontuou como extremamente util, enquanto 31,8%
dos inquiridos pontuaram como muito util. Por fim 4,5% caracterizou como mais ou

menos util.

Grafico 19- Utilidade dos eventos esclarecimento do produto

Mais ou Menos Util

Muito Util

Extremamente Util

Fonte: Elaboracéo Prépria
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No que diz respeito a interagéo entre colaborador e cliente durante o evento, 60% dos
inquiridos avaliaram este parametro como muito satisfatério, enquanto 40% da amostra

avaliaram como mais ou menos satisfatorio.

Grafico 20- Avaliacao interagao colaborador/cliente evento

@ Mais ou Menos Satisfeito

Muito Satisfeito

9 (60,0%)

Fonte: Elaboracéo Prépria

Baseando-se no grafico abaixo exposto, relativamente a utilidade da realizagao de
eventos para a melhoria da relagdo entre colaborador e cliente, pode-se concluir que
63,6% dos inquiridos avaliou como extremamente util, 31,8% do inquiridos avaliou como

muito util e por fim 4,5% dos inquiridos como mais ou menos Uutil.

Grafico 21- Avaliacao estimulo relagao cliente/colaborador evento

@ Muito Util
Extremamente Util

Mais ou Menos Util

14 (63,6%)

Fonte: Elaboracéo Prépria
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4.5.5 Experiéncias Centro Porsche Porto

Através do seguinte grafico verifica-se que 100% dos inquiridos acha fundamental a
realizagao de eventos para o fomento de uma boa relagao entre o Centro Porsche Porto

e o cliente.

Grafico 22-" Considera as experiéncias importantes para fomentar a relagao entre a

Porsche e o cliente?"

Sim

Nao | 0O

Fonte: Elaboracéo Prépria

Relativamente ao seguinte grafico, podemos concluir que 77,3% dos inquiridos avaliam
como muito satisfatéria toda a experiéncia desde que entraram no stand e 22,7%

avaliam como mais ou menos satisfatoria.

Grafico 23- Avaliagao experiéncia total

@ Muito Satisfeito

Mais ou Menos Satisfeito

5 (22,7%)

Fonte: Elaboracéo Prépria
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4.5.6 Lealdade a marca

Tendo em conta o grafico abaixo, com o objetivo de entender se a marca Porsche € a
unica marca de automadveis que os inquiridos conduziam, 50% da amostra respondeu
que concordava, 27,3% discorda, 18,2% concorda totalmente e por ultimo 4,5%

discorda totalmente.

Grafico 24- "Esta é a unica marca de automéveis que conduzo?"

@ Concordo
Discordo
Discordo Totalmente
Concordo Totalmente

4(18,2%)

6 (27,3%)

Fonte: Elaboracéo Prépria

Relativamente ao seguinte grafico podemos apurar a quantidade de inquiridos que
considera outras marcas no momento da compra, 40,9% dos inquiridos concorda com
essa afirmacao, 22,7% nao concorda nem discorda, 18,2% discorda, 13,6% concorda
totalmente e 4,5% discorda totalmente.

Grafico 25- "Quando quero comprar um automével considero também marcas

concorrentes?"

@ Nao Concordo Nem discordo
Concordo
Discordo
Concordo Totalmente

Discordo Totalmente

3(13,6%)

4(18,2%)

9 (40,9%)

Fonte: Elaboracéo Prépria
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Relativamente ao seguinte grafico que pretende analisar a afirmagéo “Eu prefiro nao
comprar nenhum automével a comprar outra marca?”, 40,9% dos inquiridos
concordaram com a afirmacdo, 22,7% nao concordam nem discordam,18,2%

discordam,13,6% concordam totalmente e 4,5% discordam totalmente.

Grafico 26- " Eu prefiro ndo comprar nenhum automaovel a comprar outra marca?"

@ Nao Concordo Nem discordo
Concordo
Discordo

@® Concordo Totalmente
Discordo Totalmente

4(18,2%)

9 (40,9%)

Fonte: Elaboracao Prépria

Através do seguinte estudo grafico foi estudada a seguinte afirmagao “Voltaria sem
duvida a comprar outro automével desta marca?”’, ao qual 54,5% dos inquiridos
responderam que concordavam totalmente, 27,3% que concorda, 13,6% nao concorda
nem discorda, e por fim 4,5% discorda.

Grafico 27- " Voltaria sem duvida a comprar outro automével desta marca?"

@ Concordo

Concordo Totalmente

Nao Concordo Nem discordo
@ Discordo

3(13,6%)

12 (54,5%)

Fonte: Elaboracéo Propria
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Relativamente ao estudo da afirmagdo “Se ouvir algo negativo sobre a marca,
questionarei a minha opiniao?”, 9,1% dos inquiridos responderam que concordavam
totalmente, 27,3% discordam e 45,5% discordam totalmente. Ainda 13,6% concordam

com a afirmacao e 4,5% nao discorda nem concorda.

Grafico 28- " Se ouvir algo negativo sobre a marca, questionarei a minha opiniao?”

@ Nao Concordo Nem discordo
Discordo
Discordo Totalmente

2 (9,1%) Concordo

Concordo Totalmente

3 (13,6%) e

10 (45,5%)

Fonte: Elaboracéo Prépria

O seguinte grafico retrata a resposta a afirmagéo “Se ouvir algo negativo sobre a marca,
defendo-a?”, na qual 50% dos inquiridos responderam que concordavam, 36,4%

concordam totalmente e por fim 13,6% nem concordam nem discordam.

Grafico 29-"Se ouvir algo negativo sobre a marca, defendo- a?"

@ Nao Concordo Nem discordo
Concordo

Concordo Totalmente

8 (36,4%)

11 (50,0%)

Fonte: Elaboracéo Prépria
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4.6 Analise estatistica dos resultados

A seguinte tabela, traduz quantitativamente as repostas elaboradas pelos inquiridos
relativamente a dimensao da experiéncia no Centro Porsche Porto. Segundo os dados
analisados pelo sistema SPSS podemos verificar que o fator que para os inquiridos
apresenta uma maior avaliagéo é a oferta do kit brinde aquando a entrega do veiculo
com uma média de 4,78. Podemos também verificar através da analise de dos dados
que o Centro Porsche Porto proporciona uma excelente experiéncia de compra aos seus
cliente pois esta dimensao apresenta uma média geral de 4,56 o que representa numa
experiéncia acumulada de todos os fatores, segundo a escala utilizada de Likert, de
satisfeito com tendéncia para o muito satisfeito. Relativamente a variancia podemos
verificar que se encontra tendencialmente préxima do valor zero, podendo concluir que
a variancia desta dimens&o surge como 0,311. A existéncia de omissos nas trés ultimas
questbes deve-se ao facto de os inquiridos serem potenciais clientes e ndo terem

experienciado a entrega do veiculo.

Tabela 1- Dimensé&o experiéncia de compra

Dimensao Experiéncia de Compra

N Percentis

Valido Omisso Média Erro Desvio ~ Variancia ~ Minimo Maximo 25 50 75
Quando se dirigiu ao 22 0 4,68 AT7 227 4 5 4,00 5,00 5,00
stand com a intencdo de
compra, como avalia o
ambiente do stand?
Como avalia a 22 0 459 503 253 4 5 4,00 5,00 5,00
abordagem feita pelas
recepcionistas do stand
?
Como avalia a 22 0 455 510 ,260 4 5 4,00 5,00 5,00
abordagem feita pelos
vendedores?
Como avalia a entrega do 18 4 4,50 618 ,382 3 5 4,00 5,00 5,00
veiculo?
Como avalia o kit de 18 4 478 428 183 4 5 475 5,00 5,00
brinde oferecido pela
Porsche a quando a
entrega do veiculo?
Como avalia os 18 4 4,28 752 565 3 5 4,00 4,00 5,00

contactos sobre
campanhas e alertas
para revisdo do seu
veiculo?

Fonte: Elaboracéo Propria
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Posteriormente foi analisado a dimensao relativamente aos eventos realizados pelo
Centro Porsche Porto, em que podemos verificar que as médias variam entre 4,41 e
4,59 podendo constatar que os inquiridos estao satisfeitos e acham o evento util. Pode-

se verificar que a média acumulada desta dimensao é de 4,52.

Tabela 2- Dimenséao eventos Porsche

Dimensao Eventos Porsche

N Percentis

Valido Omisso Média Erro Desvio  Variancia Minimo Maximo 25 50 75
Se a suaresposta 22 0 459 503 253 4 5 4,00 5,00 5,00
anterior foi sim, como
avalia o evento?
Considera o evento Gtil 22 0 441 666 444 3 5 4,00 4,50 5,00
para esclarecimento do
produto?
Como avalia a interac¢do 22 0 4,50 598 357 3 5 4,00 5,00 5,00
entre Cliente e
colaborador durante o
evento?
Considera o evento Gtil 22 0 459 590 348 3 5 4,00 5,00 5,00

para melhoria da relagdo
entre colahorador e
cliente ?

Fonte: Elaboracéo Propria

No que diz respeito a avaliagdo geral da experiéncia fornecida pelo Centro Porsche
Porto para os seus clientes, esta apresenta uma média de 4,77. Podemos assumir que
para os inquiridos a satisfagdo apresentada na jungdo das duas anteriores dimensdes

€ elevada, muito préxima da pontuacdo maxima de nota 5.

Tabela 3- Dimensé&o experiéncia geral

Dimensdo Experiéncia Geral

Como avalia toda experiéncia desde que entrou no stand?

N Percentis
Valido Omisso Média Erro Desvio  Variancia Minimo Maximo 25 50 75
22 0 477 429 184 4 5 475 5,00 5,00

Fonte: Elaboracéo Propria

Relativamente a lealdade demonstrada pelos inquiridos, foi aplicado um teste que se
baseia na piramide de Aaker (1996). Na seguinte tabela aumento da lealdade dos
consumidores é notdria, uma média de 4,32 voltaria a comprar um veiculo Porsche e
em que a média de pessoas que defendem a marca ao ouvir algo negativo é de 4,23
que juntamente com o parametro em que € questionado que se ouvirem algo negativo

sobre a marca questionam a sua opinido apresenta uma média de 2,14.
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Tabela 4- Dimensao lealdade a marca

Dimensdo Lealdade a Marca

N Percentis
Valido Omisso Meédia Erro Desvio  Variancia Minimo Maximo 25 50 75
Esta é aunica marca de 22 0 318 1,532 2,346 1 5 2,00 3,50 5,00
automdaveis que
conduzo?
Quando quero comprar 22 0 3,23 1,193 1,422 1 5 2,00 3,00 4,00

um automavel considero
também marcas
concorrentes?

Eu prefiro ndo comprar 22 0 M 1,098 1,206 1 5 2,75 4,00 4,00
nenhum automavel a

comprar outra marca?

Voltaria sem duvida a 22 0 4,32 ,894 799
comprar outro automavel

desta marca?

(=]
w

4,00 5,00 5,00

Se ouvir algo negativo 22 0 2,14 1,390 1,933 1 5 1,00 2,00 3,25
sohre a marca,

questionarei a minha

opinido?

Se ouvir algo negativo 22 0 423 685 470 3
sohre a marca, defendo-

a?

&
FS
o
o

-
o
o
(4]
o
o

Fonte: Elaboracéo Propria

4.7 Discussao de resultados

A realizacido deste ponto visa proceder a uma apresentagcado das conclusdes retiradas

ap6s a analise dos dados retirados das respostas apresentadas pelos inquiridos.

Este questionario foi administrado a uma amostra de individuos que séo clientes ou
potenciais clientes do Centro Porsche Porto e que ja participaram em eventos da marca.
Por este motivo 18,2% dos inquiridos respondeu que ndo eram clientes da marca. Pode
ainda ser verificado que 45% dos inquiridos sao clientes da marca ha mais de 2 anos o
que demonstra o cuidado que esta marca demonstra pelos seus clientes mais antigos.
O motivo que mais se destaca para os clientes adquirirem os seus veiculos foi o facto
de esta marca possuir uma grande notoriedade perante o mercado e também ser a sua
marca de eleigao, ainda se destaca o facto desta cultivar uma excelente relagdo com os
seus clientes, através de todo uma experiéncia que comeca desde que este entra no

stand até todo o acompanhamento demonstrado enquanto este adquire o veiculo.

Relativamente as hipdteses anteriormente estabelecidas pode-se concluir que os
eventos tém uma importancia bastante vincada na construgdo de uma relacdo de
lealdade entre cliente e marca. Este facto pode ser verificado na analise anteriormente
realizada, em que se destaca a satisfacdo dos clientes e a utilidade que os eventos
traduzem para os mesmos, podendo verificar-se que a média de respostas é de 4,52

numa escala de 1 a 5 pontos, remetendo a um fator determinante para o aumento da
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lealdade dos consumidores fazendo com que estes associem a marca a sensagdes que

foram atingidas durante o evento.

Relativamente a segunda hipéteses definida para o questionario, pode concluir-se que
toda a experiéncia disponibilizada pelo Centro Porsche Porto desde que o cliente entra
no stand e enquanto é proprietario do veiculo torna-se fundamental para que seja criada
um elo de ligagdo entre marca e consumidor, pois estes vao associar o nome da marca
a toda a experiéncia a que foi fornecida. Pode verificar-se esta associagdo na analise
dos dados contidos neste estudo estatistico em que as médias das respostas quer
experiéncia de compra quer experiéncia através do evento sao superiores a 4,5 numa
escala de 1 a 5 pontos, causando o impacto desejado junto dos consumidores

apresentando uma média satisfatéria na sua lealdade.

4.8 Atividades Realizadas

No seguinte parametro sdo abordadas as atividades realizadas durante o estagio nas
seguintes areas: Customer Relationship Management, forga de vendas, pds-venda e

organizagao de eventos.

4.8.1 Customer Relationship Management

O Customer Relationship Management (CRM), auxilia a empresa através de uma base
de dados em que constam varias informagbes sobre o cliente, como por exemplo, os
seus gostos, morada e todo o historial na marca, tanto de veiculos que ja adquiriu como
0 que podera vir a possuir. Através destas informagdes a empresa consegue contactar
o cliente com o intuito de o avisar, por exemplo, quando tem que efetuar a revisdo da
sua viatura ou até mesmo a desejar um feliz aniversario. Com estas agdes a empresa
consegue fortalecer a sua relagdo com os clientes, aumentando a sua satisfagéo pois &
valorizada toda a atencdo que a empresa demonstra. O trabalho realizado em CRM
durante o estagio consistiu no contacto a clientes com o intuito de relembrar e proceder
a realizacdo da marcacdo da revisdo. Ainda foram efetuados contactos com clientes
para prospecgao de servigos de oficina com a finalidade de entender se seguiu o padrao

desejado pela marca.

4.8.2 Forga Vendas

Como ja foi referido anteriormente as vendas sdo uma parte fundamental no sector
automovel. Este departamento que cria o primeiro contacto com o cliente, pois quando
estes se dirigem ao stand com a finalidade de adquirir um veiculo, a forga de vendas é

responsavel por abordar o cliente. Todo o trabalho desenvolvido neste departamento
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consistiu no acompanhamento do processo negocial e posteriormente a entrega do

veiculo.

O Centro Porsche Porto é portador de iniumeros equipamentos para melhorar toda a
experiéncia de compra. Posteriormente ao cliente demonstrar interesse no modelo que
quer adquirir sao levados para a sala de personalizagao, onde o vendedor comeca por
questionar o cliente qual a cor do veiculo que pretende, cor do interior e materiais e
extras que desejam. Nesta sala existem varios exemplos de extras que os clientes
podem optar, desde tecidos e cores. Posto isto, os dados seréo inseridos no simulador
3D para que a proposta possa ser elaborada, dando uma ideia ao cliente de como sera
0 seu veiculo ideal. Posteriormente a aprovacio do carro elaborado no simulador, o

prototipo segue para a fabrica para ser pedida a ordem de produgéo.

Apo6s a chegada do veiculo, este € verificado, preparado tanto a nivel eletronico como
de lavagem. Posteriormente sera entregue ao cliente. Por parte do Centro Porsche Porto
& oferecido um kit que contem os documentos, a segunda chave e uma garrafa de

champanhe para melhorar toda a experiéncia de compra.

Por ultimo, é entregue o veiculo juntamente com uma explicagao por parte do vendedor

de todo o equipamento e funcionalidades do veiculo.

4.8.3 Pos-venda

Em relagdo ao trabalho desenvolvido no servigo de Pés-venda consistiu no auxilio da
recegao de veiculos para a oficina e também na ajuda da realizagao das tarefas de CRM
para este departamento. As tarefas baseiam-se em contactar o cliente para o recordar
que tem que fazer a revisdo da sua viatura ou a realizagdo da inspegdo da mesma.
Existiram ainda chamadas para recordar e marcar um servigo completamente gratuito
lancado pela Porsche Ibérica. Trataram-se de campanhas langadas para modelos de
veiculos especificos, funcionando como um update. Com ajuda do CRM eram
contactados os respetivos proprietarios com o intuito de os relembrar da existéncia da

campanha e a marcagao do servico.

4.8.4 Organizacgao de Eventos

Relativamente a organizagdo de eventos destaca-se a participagdo num evento da
Bentley Braga em colaboragéo com a Cirrus AirCraft e a MasterCraft Boat Company,
importante referir que a participagao neste invento ocorreu porque a Administragao do

Centro Porsche Porto ¢ a mesma que a da Bentley Braga. O evento decorreu no
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Aerédromo Municipal da Maia e na Marina da Afurada proporcionando o ambiente ideal

para os parceiros deste acontecimento.

A Cirrus AirCraft € uma empresa que se destaca ha varios anos no setor aéreo. Esta
empresa tem como missao proporcionar uma experiéncia de aviagdo extremamente
inovadora, de qualidade e segura para os seus clientes com o intuito de liderar este
setor moldando o futuro da aviagéo e sendo reconhecida como uma referéncia por todo
o mercado. O core business desta empresa baseia-se no aluguer de horas dos seus
avides privados, atuando no mercado de luxo sendo possivel moldar o seu servigo

consoante o pedido do cliente.

A Mastercraft Boat Company é uma empresa presente no setor nautico com uma
enorme notoriedade pela construgdo e tecnologia presente nos seus barcos. Esta
empresa dedica-se a construcdo de barcos para que os seus clientes possam usufruir
de todas as comodidades em alto-mar ou no rio e melhorando a sua experiéncia nautica.
Tem como objetivo tornar-se o lider mundial de barcos para desportos aquaticos,

sempre com a sua elevada qualidade e tecnologia alocada aos seus barcos.

Assim sendo, posteriormente a apresentagao dos parceiros para a realizagdo deste
evento, sera descrito todo o ambiente a este envolvido e a explicacdo das atividades

realizadas.

O evento teve inicio na Marina da Afurada em Gaia onde os clientes tinham a sua espera
a possibilidade de experimentar um barco cedido pela Mastercraft Boat Company, num
belissimo passeio pelo rio Douro juntamente com uma explicagdo das fungdes e
comodidades que o barco tem associadas. Posteriormente ao passeio os clientes
poderiam usufruir de um lanche cedido pelas empresas participantes no evento
enquanto se fomentava um ambiente informal com a finalidade de aumentar a relagéo
entre os vendedores e os clientes. Posteriormente os clientes eram encaminhados para
o Aerédromo Municipal da Maia que com a ajuda de um skipper usufruiam da viagem a
bordo de um Bentley a sua escolha, nomeadamente o Bentayga ou o GT Continental,
desfrutando de trajetos retilineos e trajetos de curvas para uma experiéncia de condugao

inesquecivel.

Quando chegavam ao Aerédromo Municipal da Maia os clientes eram recebidos pelo
Staff e encaminhados para a sala que dava acesso a pista de descolagem onde estavam
expostos um barco da Mastercraft Boat Company, um Bentley Bentayga e dois jatos
privados da Cirrus AirCraft. Posteriormente, os clientes preencheram um questionario

onde colocavam os seus dados com o intuito de enriquecer o CRM das empresas. No
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final os convidados tiveram a oportunidade de realizar um voo num dos jatos privados
cedidos pela Cirrus AirCraft juntamente de uma apresentagao dos servigos que esta

realiza.

Por ultimo, os clientes voltaram de Bentley para a Marinha da Afurada para voltarem ao

ponto de partida.

Inicialmente foi realizada a montagem de todos os elementos associados ao espago
fisico do evento e organizagao de toda a staff, para que nada falhasse. No dia do evento,
tive a oportunidade de interagir com os participantes e também de acompanhar todo o

evento ao mais infimo detalhe.

4.9 Contributos para a Organizagao

Relativamente as oportunidades de melhoria que podem ser implementadas no Centro
Porsche Porto pode-se destacar através do estudo realizado através do questionario
que os consumidores esperam cada vez mais por parte das empresas experiéncias que
estimulem sensagbes. Desta forma, o Centro Porsche Porto devera apostar na
realizacao de eventos e em momentos que fagam aumentar a relagao entre colaborador
e cliente através de experiéncias diversificadas com o objetivo de abranger diferentes
segmentos. Como exemplo através do sistema de CRM pode ser elaborada uma
segmentagdo em que se pode verificar quais sao os nichos de mercado que mais podem

ser trabalhados pela area de marketing da Porsche.

O Centro Porsche Porto poderia promover eventos para atingir um segmento de clientes
empresariais através de eventos que promovam a experimentacao dos seus veiculos e
conjuntamente promovessem a parte empresarial. Para tal efeito, a criagdo de eventos
com uma vertente empresarial também pode estimular a troca de pontos de vistas entre

clientes e ao mesmo tempo ter acesso a uma experiéncia inesquecivel.

Ainda pode ser sugerido como oportunidade de melhoria a entrega de convites
personalizados para os eventos, como por exemplo em formato de carro, através de
uma impressao 3D, para que o convite possa ser guardado pelos participantes como

um objeto de colecgéo.
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CAPITULO V - REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO

A realizagao do estagio, sem duvida que foi uma mais valia em varios aspetos. Pode-se
destacar um acentuado crescimento tanto em hardskills, em conceito e técnicas de
marketing, como em softskills aprendidas através de varias problematicas que surgiram
no ambiente empresarial. Ainda é importante mencionar que a oportunidade de realizar
tarefas num ambiente profissional torna-se fundamental para uma aprendizagem que

devera ser muito util aquando ingressar no mercado de trabalho.

Este estagio foi realizado no departamento de marketing do Centro Porsche Porto onde
juntamente com a equipa foi-me possivel adquirir conhecimentos mais profundos sobre
esta area. Através desta oportunidade consegui estar em contacto com varios
instrumentos de marketing e verificar com mais clareza toda a experiéncia que esta
empresa proporciona aos clientes com o objetivo de realizar a sua prospegao e também

a sua retengéo.

Sendo o Centro Porsche Porto, uma empresa que promove e fornece tanto aos seus
clientes como a potenciais clientes a oportunidade de participarem em eventos, foi-me
dada a oportunidade de ajudar no planeamento e de estar presente como staff. A
aquisicdo de conhecimentos sobre esta tematica foi uma mais valia potenciada da

interacdo direta com os intervenientes.

Através da pesquisa elaborada para a empresa concluiu-se que todos os fornecimentos
de experiéncias aos clientes promovem um aumento da lealdade para com a marca e
destacam-se como uma importante forma para que estes voltem a comprar o produto e

que o recomendem.

Por ultimo, gostaria de referir que todos os estudantes devem aproveitar da melhor
forma a oportunidade que as empresas lhes fornecem através de estagios para
adquirirem o maximo de conhecimento possivel e também para que possam fornecer

conhecimento a organizagéo.
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CAPITULO VI - CONCLUSAO

Por fim, com o término do estagio, € possivel referir que os objetivos propostos

inicialmente foram concluidos com sucesso.

Através do dia-a-dia vivido no Centro Porsche Porto foi possivel entender que a criagédo
de uma marca forte depende de varios fatores que tém que ser rigorosamente aplicados
diariamente para que o sucesso seja contruido gradualmente e também para a criacéo
de uma boa imagem perante o consumidor. Todas as experiéncias fornecidas pela
marca ativando os sentidos do cliente tém um forte contributo para que este se envolva

com a marca.

Todo o estudo realizado através dos métodos quantitativos fez com que fosse entendido
com maior clareza a importancia da oferta de uma agradavel experiéncia ndo s6 de
compra, mas também ao longo do tempo durante a vida util do veiculo. Este fator tédo
relevante permite as marcas para o aumento dos seus indices de lealdade com os

clientes.

Através das respostas ao questionario aplicado a intervenientes nos eventos pode-se
concluir que o estimulo de emocgdes e sensacdes através de eventos realizados pela
marca constituem um fator fundamental para que a ligagéo entre esta e os clientes seja
maximizada contribuindo para um aumento da lealdade entre ambos. Podemos verificar
tal facto através do questionario aplicado em que na secgado de eventos os inquiridos

cotaram com uma média de 4,52 esta técnica de marketing experiencial.

Ainda é necessario referir que a realizacdo de eventos ndo é suficiente para criar o
estimulos nos clientes, para tal efeito a marca tem que proceder a um planeamento
minucioso de varias experiéncias a proporcionar desde o espacgo fisico como no

processo de compra e também na pds-venda.

Assim sendo, pode concluir-se que é fulcral para as empresas apostarem
continuamente em se destacarem da concorréncia através do fornecimento de
experiéncias diferenciadas aos seus clientes pois a cada dia que passa estes procuram
toda uma envolvente de sensagdes e nido s6 o produto. Também é necessario ter em
conta o target do Centro Porsche Porto que o questionario demonstra ser pessoas que
valorizam todas as experiéncia fornecidas desde que entram no stand até ao servigo de

pos-venda.
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Apéndice 1 - Inquérito por questionario

Sec;Eo 1de7

Questionario sobre o Marketing X
Experiencial no Centro Porsche Porto.

Este questionario enquadra-se numa investigag2o no ambito da disciplina de Estagio Curricular no Centro
Porsche Porto, sob orientag2o do Professor Doutor José Carlos Oliveira, do Mestrado de Direcgéo Comercizl e
Marketing, realizado no ISAG.

Este pretende avaliar @ Importancia do marketing experiencial parz aumento dz lealdade dos consumidores &
apurar quais as ferramentas eleitas pelos mesmos.

0s resultados obtidos serdo utilizados apenas parz fins académicos, sendo importante frisar que as respostas
dos inquiridos representam apenas & sua opinido individual.

0 inquérito € andnimo e confidencial, ndo devendo por isso colocar a sua identificagZo em nenhuma das folhas
nem assinar 0 questionario.

N2o existem respostas certas ou erradas. Por isso Ihe solicitamos que responda de forma espontinez e sincera
atodas 3as questdes. Na maioria das questdes terd apenas de assinalar com uma cruz @ sua opgao de resposta.
Obrigado pela sua colaboragdo.

Segéo2de7

Informacao Basica X i

Descrigdo (opcional)

Genero *
Masculino

Feminino

Faixa Etaria *
18 =205 24 anos
25 aos 34 anos
35 zo0s 44 anos
45 205 54 anos
55 205 64 anos

+de 63 anos
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Segéo3de7

Utilizacao da Marca

Descrigao (opcional)

Conhece a marca Porsche? *

Sim

E cliente Porsche? *

Sim

Ha quanto tempo € cliente da Porsche?

Menos de 6 meses
Entre 6§ mesesz 2 1 ano
Mais de 1 ano até 2 anos

Mais de 2 anos

Qual 0 motivo gue o levou a adquirir o seu automovel?
Marca de eleigdo
Boa relagdo entre marca e clients
Prego/Quzlidade
Popularidade da marca
Recomendacio

Opcdo 6

.ﬂa

><

o

¢NSTRAGRO = GESTAD.
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Experiéncia de Compra

><

Descrigdo (opcional)

Quando se dirigiu a0 stand com a intengio de compra, como avalia 0 ambiente do stand? *

Muito insatisfeito -/ - - / —/ Muito satisfeito

Como avalia a abordagem feita pelas recepcicnistas dostand 7 *

Muito insatisfeito —/ — \/ —/ —/ Muito satisfeito

Como avalia a abordagem feita pelos vendedores? *

Muito insatisfeito -/ - - / —/ Muito satisfeito
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Como avalia a entrega do veiculo?

Muito insatisfeito :_-Z :~_~: —/ :»_-: :_; Muito satisfeito
Como avalia o kit de brinde oferecido pela Porsche a quando a entrega do veiculo?

Muito insatisfeito :_: :_; -/ :_: :_:: Muito satisfeito

Para a satisfagao do cliente, acha importante a oferta do kit quando a entregado veiculo € realizada?

Sim

Como avalia os contactos sobre campanhas e alertas para revisdo do seu veiculo?

Muito insatisfeito / —/ / / —/ Muito satisfeito
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SecgoS5de7

Eventos Porsche A
Descrigdo (opcional)
Ja participou em algum evento Porsche? *
Sim
NZo
Se a sua resposta anterior foi sim, como avalia o evento? *
1 2 3 4 S
Muito insatisfeito @, @ @, @, @ Muito satisfeito
Consegue rever-se nas tematicas do evento? *
Sim
NZo
Considera o evento util para esclarecimento do produto? *
1 2 3 4 S
Nem um pouco dtil @, @, @ @ @, Extremamente Gtil
Como avalia a interacgao entre Cliente e colaborador durante o evento? *
1 2 3 4 5
Muito insatisfeito @) @ @ \ @ Muito satisfeito
Considera o evento util para melhoria da relagao entre colaborador e cliente ? *
1 2 3 4 S
Nem um pouco util O O @), @), o Extremamente util
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Secao 6de 7

Experiéncia Porsche

><

Descrigdo (opcional)

Considera as experiéncias importantes para fomentar a relagao entre Porsche € o cliente? *

Sim

Como avalia toda experiéncia desde que entrou no stand? *

Muito insatisfeito o o \ o o Muito satisfeito

Secéo7de7

Lealdade a marca

Nz presente seccio deve-se ter em conta as secgdes anteriores relativamente & experiéncia de comprz € aos
eventos.

Estaé aunica marca de automoveis que conduzo? *

1 2 3 4 S
De forma zlguma @, @ @, @ @, Muito
Quando quero comprar um automovel considero tambem marcas concorrentes? *
1 2 3 4 S
De forma alguma O @) O \ O Muito
Eu prefiro ndo comprar nenhum automovel a comprar outra marca? *
1 2 3 4 S
() ( - ) |:>_",| ':.:.:' [:‘] Muito

De forma alguma —/ — -
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Voltaria sem duvida a comprar outro automovel desta marca? *

De forma alguma @ @ - @

Se ouvir algo negativo sobre a marca, questionarei a minha opinido? *

De forma alguma -/ ‘---‘ -/ -/

Se ouvir algo negativo sobre a marca, defendo- 3?7 *

De forma alguma O O —/ @

_ |
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5

o Muito
5

"»--:' Muito
5

o Muito
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