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REsSumMo

O presente relatério documenta a experiéncia de estagio realizada no Centro Porsche
Porto, no &mbito do Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, sob a orientagao de

Catarina Marques.

O objetivo principal foi analisar a gestao da experiéncia do cliente no pés-venda no setor
automével de luxo, com foco na satisfacdo, entusiasmo e na sua relagdo com a

fidelizacao, identificando o contributo das estratégias de CRM nesse contexto.

A experiéncia pos-venda revela-se determinante neste segmento, onde a
personalizacdo, a exclusividade e a inovacao tecnoldgica sao fatores essenciais para
garantir a satisfacdo e a retencao dos clientes. O relatério explora a experiéncia do
cliente, a digitalizac&o dos servigos e o papel do marketing de relacionamento na criagéo

de valor.

Durante o estagio, foram desenvolvidas atividades relacionadas com a organizagao
interna, o apoio ao departamento de marketing e comercial, e a gestao da experiéncia
do cliente. A analise do processo de pds-venda revelou oportunidades de melhoria na

integracao de sistema, personalizagao dos servigos e comunicagao.

A analise da satisfagcao dos clientes revelou uma média de 9,45 em 10, com 65% dos
inquiridos a afirmar que a experiéncia excedeu as suas expectativas, reforcando o
impacto positivo das praticas de pds-venda. A percecdo de qualidade no servigo,
segundo estudos, explica até 89,1% da variancia da fidelizagdo no setor automoével de
luxo, o que valida a importancia estratégica da experiéncia pos-venda na retencdo de

clientes.

As principais conclusdes destacam a importancia do pos-venda e das suas dimensdes

para a experiéncia, satisfagao e fidelizagado do cliente.

Palavras-chave: Experiéncia do cliente, Fidelizagédo, Luxo, P6s-venda, Satisfagao



ABSTRACT

This report documents the internship experience carried out at Centro Porsche Porto, as
part of the Master’'s in Commercial Management and Marketing, under the supervision

of Catarina Marques.

The main objective was to analyse customer experience management in the after-sales
context within the luxury automotive sector, focusing on satisfaction, enthusiasm, and
their relationship with customer loyalty, while identifying the contribution of CRM

strategies in this context.

After-sales experience proves to be crucial in this segment, where personalisation,
exclusivity, and technological innovation are essential factors in ensuring customer
satisfaction and retention. The report explores customer experience, service

digitalisation, and the role of relationship marketing in value creation.

During the internship, activities were carried out related to internal organisation, support
for the marketing and commercial departments, and customer experience management.
The analysis of the after-sales process revealed opportunities for improvement in system

integration, service personalisation, and communication.

The customer satisfaction analysis showed an average score of 9,45 out of 10, with 65%
of respondents stating that the experience exceeded their expectations, highlighting the
positive impact of the after-sales practices. According to referenced studies, perceived
service quality explains up to 89,1% of the variance in customer loyalty in the luxury
automotive sector, validating the strategic importance of after-sales experience for

customer retention.

The main conclusions highlight the importance of after-sales service and its dimensions

in customer experience, satisfaction, and loyalty.

Key-Words: After-sales, Customer experience, Loyalty, Luxury, Satisfaction
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1. INTRODUGAO

A experiéncia do cliente tem assumido um papel central na estratégia das empresas,
sendo um dos principais fatores de diferenciacao e fidelizagao. No setor automovel de
luxo, esta dimenséo torna-se ainda mais relevante, uma vez que os clientes esperam
um servigo altamente personalizado e diferenciado, tanto no momento da compra como
ao longo de toda a sua relagdo com a marca. A qualidade da experiéncia pés-venda é,
por isso, um elemento critico para garantir a satisfacdo e lealdade dos clientes,

influenciando diretamente a reputacdo da marca e a sua competitividade no mercado.

O presente relatorio surge no ambito do estagio curricular realizado no CPP, integrado
no Mestrado em Direcdo Comercial e Marketing do Instituto Superior de Administracéao
e Gestao. Através desta experiéncia profissional, foi possivel acompanhar de perto as
estratégias e praticas utilizadas na gestdo do pds-venda e avaliar o seu impacto na

experiéncia do cliente.

1.1. Contextualizagdo do Estagio

O estagio foi realizado no dmbito do Mestrado em Diregdo Comercial e Marketing do
Instituto Superior de Administracdo e Gestao e decorreu no CPP, uma entidade que

representa uma das marcas mais prestigiadas do setor automovel de luxo.

Esta experiéncia proporcionou uma oportunidade de observagéao e participagao ativa na
aplicagdo pratica dos conhecimentos adquiridos ao longo do percurso académico,

permitindo consolidar competéncias em ambiente real de trabalho.

1.2. Justificagcdo da Escolha do Tema

A escolha do tema do presente relatério fundamenta-se na crescente importancia da
experiéncia do cliente como um fator de diferenciacao e fidelizagao no setor automovel
de luxo. Com a evolugdo das expectativas dos consumidores e o0 aumento da
concorréncia, as marcas premium enfrentam o desafio de proporcionar um servigo de
exceléncia que va além do momento da compra, garantindo um acompanhamento

continuo e altamente personalizado.

O pés-venda desempenha um papel determinante nesta estratégia, pois é nesta fase
que a relagao entre cliente e marca se consolida. Servigos diferenciados, atendimento
exclusivo e um acompanhamento atento sdo aspetos que contribuem para a criagao de

valor e para a construgdo de uma relagéo de longo prazo com os clientes.



No caso especifico do Centro Porsche Porto, a experiéncia do cliente no pés-venda tem
um impacto direto na percecao da marca e na taxa de fidelizagao. A analise das praticas
adotadas e a identificacdo de oportunidades de melhoria permitirdo obter insights
valiosos sobre como otimizar a relacdo com os clientes e fortalecer a posicdo da

empresa no mercado automovel de luxo.
1.3. Objetivos do Relatorio

1.3.1. Objetivo Geral

O principal objetivo deste relatério € analisar a gestao da experiéncia do cliente no pos-
venda no Centro Porsche Porto, identificando as estratégias implementadas e avaliando

0 seu impacto na satisfacao e fidelizagao dos clientes.

1.3.2. Objetivos Especificos
Para alcancar este objetivo geral, os objetivos especificos sao:

I.  Explorar o conceito de experiéncia do cliente e a sua importancia no setor
automdével de luxo;

II.  Analisar a jornada do cliente e as principais estratégias de marketing de
relacionamento e CRM aplicadas no pés-venda;

lll.  Descrever e avaliar o processo de poés-venda no Centro Porsche Porto,
identificando boas praticas e areas de melhoria;

IV. Investigar o impacto da digitalizacdo e das novas tendéncias na gestdo da
experiéncia do cliente;

V.  Propor recomendacgdes estratégicas que possam contribuir para a otimizagao

dos servigos pos-venda e para a fidelizagéo dos clientes da marca.

1.4. Estrutura do Relatério

Este relatorio esta estruturado em seis capitulos, abordando a experiéncia do cliente no
pdés-venda, desde o enquadramento tedrico até a analise pratica do Centro Porsche
Porto. O primeiro capitulo apresenta a contextualizagcao do estagio, a justificativa do
tema, os objetivos do relatério e a sua estrutura. O segundo capitulo explora conceitos
fundamentais como a jornada do cliente, marketing de relacionamento e tendéncias na

gestdo da experiéncia do cliente.

O terceiro capitulo descreve o Centro Porsche Porto e analisa 0 seu processo de pos-

venda, incluindo o uso do CRM e oportunidades de melhoria. No quarto capitulo, sao

2



apresentadas a metodologia adotada, as atividades desenvolvidas e a analise da
satisfacao dos clientes. O quinto capitulo reflete sobre os desafios e aprendizagens do
estagio, enquanto o sexto capitulo sintetiza os principais pontos abordados, trazendo

recomendacdes estratégicas e sugestdes para estudos futuros.
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2. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

2.1. Conceito de Experiéncia do Cliente

A experiéncia do cliente € um conceito central na gestao contemporanea de marketing,
particularmente em setores de elevada exigéncia, como o automével de luxo. O CX é
definido como a soma das percecgdes, emogoes e interagdes, diretas e indiretas, que os
consumidores tém com uma marca, servico ou produto ao longo da sua jornada
(Brandao et al.,, 2023; Zha et al., 2023). Este conceito ganhou uma significativa
relevancia na ultima década, dado que os consumidores modernos valorizam cada vez

mais vivéncias que vao além da mera aquisicao de produtos.

No contexto do pds-venda, essas interacbes sao especialmente importantes para
consolidar a fidelizacao, gerar recomendagdes positivas e reforgar o valor percebido da
marca. O impacto do CX na retencao de clientes e na sua lealdade é particularmente
critico no setor automaével de luxo, onde as expectativas elevadas dos consumidores

exigem niveis de exceléncia em todos os pontos de contacto.

2.1.1 CX no Contexto do Pés-Venda em Marcas de Luxo

No setor automoével de luxo, a experiéncia do cliente vai além da entrega de produtos
de alta qualidade. Consumidores de marcas premium esperam experiéncias
personalizadas e exclusivas que reforcem o prestigio e os valores da marca. Estudos
indicam que esses consumidores valorizam vivéncias emocionais e sensoriais que
geram um sentido de exclusividade (Butkovskaya & Ivliev, 2021; Uloma Stella
Nwabekee et al., 2024). Assim, o pos-venda torna-se um ponto estratégico para reforgar

a relacdo emocional com o cliente e sustentar o valor percebido da marca.

O marketing experiencial, tem sido uma abordagem estratégica, que aplicada neste
contexto, prioriza a criagdo de momentos marcantes e vinculos emocionais sélidos,
deslocando o foco de produtos tangiveis para experiéncias memoraveis e aumentar o
envolvimento do cliente com a marca (Nurjihan & Bertuah, 2023; Zha et al., 2020). Esta
transicao esta alinhada com a "economia da experiéncia", que enfatiza o impacto das

vivéncias no posicionamento das marcas (Coppens, 2024; Kim & So, 2022).

As implementagdes de estratégias centradas na experiéncia do cliente sdo essenciais
para atender as expectativas dos seus consumidores. A personalizacdo do atendimento
(oferecer servicos adaptados as necessidades individuais dos clientes), o
acompanhamento digital (garantir transparéncia e eficiéncia, através de notificagbes e
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atualizagdes em tempo real) e a criagdo de experiéncias memoraveis (disponibilizar
areas exclusivas para clientes e organizar eventos personalizados que reforcem a

conexao emocional com a marca) sao alguns exemplos dessas estratégias.

Gupta et al. (2023) referiu que uma experiéncia de luxo é definida pela arte de oferecer
valor emocional, social e simbdlico para os consumidores, pelo conforto, sentimento de
pertenca e bem-estar, através de momentos memoraveis, Unicos e personalizados,

criado pelas marcas de luxo.

Kapferer (2017) destacou que a experiéncia de luxo deve estar alinhada com a

exclusividade e a personalizagao, garantindo que cada cliente se sinta unico.

2.1.2. Dimensbes da Experiéncia do Cliente

No setor automovel de luxo, a experiéncia do cliente pode ser analisada em cinco

dimensdes principais:

Sensorial: O design, o conforto e os ambientes fisicos desempenham um papel crucial
na construgdo de percegdes positivas. Areas de espera confortaveis, a exibicdo de
modelos iconicos e a atengdo ao detalhe reforcam o valor percebido (Boustani &
Zielinski, 2023).

Emocional: Sentimentos de exclusividade e satisfacdo sao fundamentais para a
fidelizacdo. Consumidores esperam interagdes que criem uma conexao emocional forte,

como atendimento personalizado e experiéncias exclusivas (Rahman et al., 2022).

Social: As interagdes interpessoais, tanto com a equipa da empresa quanto com outros
clientes, sao essenciais para construir confianca e reforcar a reputacdo da marca
(Masoud & Basahel, 2023).

Cognitiva: A eficiéncia em processos, como agendamentos rapidos, acompanhamento
transparente e solugdes proactivas, melhora a confianca e a perceg¢ao de valor no pés-
venda (Aityassine, 2022).

Fisica: A qualidade das instalagdes, como oficinas e areas de atendimento, reflete
diretamente os valores de uma marca de luxo, sendo indispensavel para criar uma

experiéncia alinhada as expectativas dos consumidores (Brandao et al., 2023).



2.1.3. Uso da Tecnologia na Gestao da Experiéncia do Cliente

Tecnologias emergentes desempenham um papel essencial na melhoria do CX.
Ferramentas como Big Data e IA permitem personalizagdo em tempo real, maior
eficiéncia e melhor adaptacédo as necessidades dos clientes (Aluwala, 2023; Verhoef,
2021). No contexto do pos-venda, a |A tem-se destacado ao possibilitar a automatizagao
de processos (reduzir o tempo de resposta e melhorar a qualidade do atendimento),
previsdo de necessidades (analisar padrdes de comportamento para prever exigéncias
futuras dos clientes), respostas personalizadas (proporcionar interagbes adaptadas as
preferéncias individuais), e identificagdo de falhas (Monitorizar a jornada do cliente para

implementar intervengdes proactivas). (Rossi et al., 2020)

Essas inovagdes tém potencial para melhorar a satisfacdo e aumentar a lealdade dos
consumidores, especialmente em marcas premium, onde a personalizagao € altamente

valorizada.

2.2. A Jornada do Cliente

A jornada do cliente € um elemento central na gestdo da experiéncia no pés-venda,
sendo crucial para criar valor e promover a fidelizagdo. Este conceito abrange todas as
interacdes entre o cliente e a marca, desde o primeiro contacto até a relagéo de longo
prazo. A jornada do cliente em trés fases principais: pré-compra, compra e pds-compra.
A gestéo eficaz destas etapas € essencial para proporcionar experiéncias consistentes

e memoraveis (Lemon & Verhoef, 2016).

2.2.1. Definicédo e Estrutura da Jornada do Cliente

A jornada do cliente é definida como um processo holistico que integra multiplos pontos
de contacto entre o cliente e a marca, incluindo interagées diretas, como visitas a loja
ou utilizagdo de servigos, e interagdes indiretas, como avaliagdes em plataformas

digitais ou recomendacgdes de terceiros (Towers & Towers, 2022).
Estas interacdes estdo organizadas em:

Pré-Compra: Etapa onde o cliente toma consciéncia da marca, pesquisa alternativas e
avalia as suas opgoes. Este momento € influenciado por elementos externos, como

redes sociais e publicidade.

Compra: Fase decisiva que inclui o processo de escolha e transag¢ao, onde a facilidade

€ a qualidade do atendimento podem ser determinantes para a satisfacao.



Pés-Compra: Envolve todas as interagbes apds a aquisi¢ao, incluindo suporte técnico,
feedback e programas de fidelizacdo. E aqui que se constréi a lealdade e se fortalece a
relacdo de longo prazo (Meierhofer & Heitz, 2021). Além disso, o uso de tecnologias
como a analise preditiva baseada em IA pode otimizar o entendimento de preferéncias

e comportamentos durante esta fase (Aluwala, 2023).

2.2.2. Personalizacao e Criacao de Valor

A personalizagao € uma componente fundamental para otimizar a experiéncia do cliente
ao longo da jornada. Meierhofer & Heitz (2021) referiram que ajustar as interagdes e os
servigcos as necessidades individuais do cliente, maximiza o valor percebido e melhora
a retencdo. Por exemplo, no contexto do pds-venda de automodveis, a personalizagéo
pode incluir check-ups adaptados ao histérico de utilizagdo do veiculo ou planos de
manutencao flexiveis. Adicionalmente, o estudo de Rodrigues et al. (2023) sublinha a
importancia da personalizagcdo baseada no uso de tecnologias digitais, como a IA e a
loT, para aprofundar a conexao emocional entre cliente e marca, destacando a

relevancia deste fator no setor automoével.

Ainda, Aityassine (2022) enfatizou que a personalizagédo que excede expectativas pode
criar "customer delight", resultando em maior fidelizacdo e retencido de clientes, um

ponto crucial para marcas que buscam diferenciagdo no mercado premium.

O conceito de Customer Journey Value (CJV), proposto por Hollebeek et al. (2023),
introduz uma abordagem inovadora para quantificar o valor da jornada do cliente,
considerando tanto a percecao do consumidor como o impacto para a empresa.
Baseando-se na teoria da troca social, os autores destacaram que o Customer
Engagement Value (CEV) impulsiona essa jornada, diferenciando-se em duas

perspetivas fundamentais:

Valor do envolvimento para o cliente — engloba os beneficios funcionais, simbdlicos e

experienciais obtidos na interagdo com a marca.

Valor do envolvimento para a empresa — reflete o impacto positivo na fidelizacéo, na
retencao de clientes e na propagagao da marca por recomendagao (boca a boca).
2.2.3. Sustentabilidade na Jornada do Cliente

A sustentabilidade tem-se tornado um fator critico na jornada do cliente, especialmente
no setor automovel. Iniciativas como rastreabilidade de materiais sustentaveis,

transparéncia nas operagdes e o desenvolvimento de programas que priorizam a
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responsabilidade ambiental contribuem para reforcar a confianga e a lealdade dos
clientes (Antwi, 2023). Tais praticas n&o apenas alinham-se as expectativas de

consumidores mais conscientes, mas também agregam valor a experiéncia geral.

Nesse contexto, Rodrigues et al. (2023) realgaram que a sustentabilidade ndo é apenas
um diferencial competitivo, mas também um elemento essencial para a percecao de
qualidade e para a fidelizagcdo de consumidores no mercado de luxo. Esta tendéncia é
reforgada por avangos na digitalizacdo, que permitem rastrear impactos ambientais e

comunicar os mesmos aos clientes de forma transparente (Butkovskaya & Ivliev, 2021).

2.2.4. Integracéo de Tecnologias na Analise da Jornada do Cliente

Com o avanco da digitalizagao, tecnologias como a IA e loT tém revolucionado a gestao
da jornada do cliente. Estas ferramentas permitem prever necessidades, identificar
pontos de friccao e oferecer solugdes proativas em tempo real (Rossi et al., 2020;
Verhoef, 2021).

Ferramentas baseadas em IA também permitem um mapeamento mais detalhado da
jornada do cliente, analisando dados néo estruturados, como interagcbes em meios de
comunicagao sociais e comentarios online, para prever comportamentos futuros e

necessidades (Aluwala, 2023).
Exemplos incluem:
Mineracao de Processos: Detetar lacunas entre a jornada esperada e a real.

NLP (Processamento de Linguagem Natural): Analisar dados nao estruturados, como

comentarios de clientes.

loT para Manutengao Preditiva: Monitorizar o desempenho do veiculo e alertar para

necessidades de manutengao antes que problemas ocorram.

2.2.5. Impacto da Jornada do Cliente no Pds-Venda

A gestéao eficiente da jornada do cliente no contexto do pds-venda é essencial para
garantir a satisfagao e fidelizagdo dos clientes. O foco deve estar na criagéo de relagdes

de longo prazo através de:

Consisténcia nos Pontos de Contacto: Garantir que todas as interagdes, sejam elas
fisicas ou digitais, oferecam uma experiéncia integrada e alinhada aos valores da marca
(Towers & Towers, 2022).
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Feedback Continuo: Utilizar ferramentas para captar e analisar a opinido dos clientes,

permitindo ajustes na experiéncia oferecida.

Diferenciacao pelo Pés-Venda: Oferecer servigos exclusivos que reforcem o valor
percebido, como eventos para clientes premium e suporte personalizado (Lemon &
Verhoef, 2016).

2.3. Marketing de Relacionamento e CRM

O marketing de relacionamento e o CRM tém-se consolidado como pilares estratégicos
fundamentais para organizagdes que pretendem criar e manter relagdes duradouras
com os seus clientes. Esta analise oferece uma visdo abrangente sobre as praticas,
ferramentas e impactos associados a estas abordagens, destacando a sua relevancia

num ambiente empresarial cada vez mais competitivo e centrado no cliente.

O marketing de relacionamento surge como uma evolugao do marketing transacional,
que privilegia a aquisicao de clientes em detrimento da sua retencao (Prado, 2022). Esta
abordagem relacional enfatiza a criacao de lagos duradouros através de interacdes
personalizadas e de um conhecimento profundo das necessidades dos clientes (Ribeiro
et al., 2023).

Segundo Rodrigues et al. (2023), a criagéo de lagos emocionais com os clientes, como
"Brand Love" e apego a marca, € fundamental para o sucesso das estratégias de
marketing de relacionamento e CRM. Esta transicao reflete uma mudanca na perspetiva
das organizages, que procuram nao so satisfazer os clientes, mas também fideliza-los,

assegurando vantagens competitivas sustentaveis.

Para além das tecnologias digitais, o marketing de relacionamento também se sustenta
em praticas offline, como atendimento personalizado e programas de fidelidade. Estas
abordagens complementam as ferramentas tecnolégicas e reforcam a experiéncia do

cliente ao proporcionar interagdes tangiveis que criam um impacto emocional positivo.

2.3.1. Impactos e Beneficios do CRM

O CRM desempenha um papel crucial ao personalizar ofertas e melhorar a comunicagéao

entre empresa e consumidor (Pookandy, 2024).

A gestao do relacionamento com clientes, especialmente através de ferramentas digitais
como o SCRM (CRM Social) e o E-CRM (CRM eletrénico), tem transformado a forma

como as organizagdes interagem com 0s seus publicos.



Zahid & Khan (2020) destaca que a adogao de solugbes digitais de CRM aumentou

significativamente a eficiéncia operacional e a satisfacdo do cliente.

Os principais beneficios do E-CRM incluem a personalizagdo de ofertas com base nos
dados de comportamento do cliente, o uso de redes sociais e e-mails para interagdes
mais eficazes, a automacgao do atendimento ao cliente reduzindo tempo de resposta e
melhorando a experiéncia do consumidor, e o aprimoramento da fidelizacdo por meio

de programas de recompensas personalizados.

Alshurideh et al. (2023) salientaram também que o uso de plataformas digitais para
recolher feedback, oferecer atendimento e apresentar solugdes personalizadas,
contribui significativamente para a felicidade e retengdo dos clientes. Além disso,
ferramentas como o e-WOM (Word Of Mouth eletrénico) e as redes sociais fortalecem

a lealdade e as interagdes significativas com os clientes.

No contexto do pdés-venda, o CRM desempenha um papel crucial ao monitorizar
continuamente a satisfacdo dos clientes. Ferramentas especificas permitem recolher
feedback detalhado sobre a experiéncia do cliente apds a compra, identificando pontos
de melhoria e oportunidades para surpreender positivamente o cliente. Estas
ferramentas possibilitam acompanhar o ciclo de vida do cliente, oferecendo solugdes

personalizadas e antecipando necessidades futuras.

2.3.2. Integracao de Experiéncias Multicanais no Pés-Venda

O contexto atual de elevada digitalizacdo tem levado as organizagbes a adotar
estratégias integradas e multicanais na gestao da experiéncia do cliente. Um estudo
recente enfatizou a importancia de um “oitavo P” no marketing, a conexao pessoal, como
elemento crucial para criar experiéncias diferenciadas e emocionais (Poorrezaei et al.,
2023). Esta abordagem, combinando personalizagdo e ligagdo emocional, é
particularmente relevante no pés-venda, onde a gestao eficaz dos pontos de contacto

pode determinar a retencéo e fidelidade dos clientes.

2.3.3. Uso de Inteligéncia Artificial e tecnologia na Gestédo do CRM

A 1A tem revolucionado a forma como as empresas analisam e otimizam a jornada do
cliente. Ferramentas de |A, como Machine Learning e processamento de linguagem
natural, permitem as organizagbes identificar padroes de comportamento, prever

necessidades e adaptar as suas estratégias de forma proativa. Estas tecnologias

10



inagig

)
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

automatizam processos e proporcionam respostas mais rapidas e personalizadas,

melhorando significativamente as experiéncias de pds-venda.

No setor automovel, marcas como Mercedes e Audi tém investido em sistemas de CRM
que combinam dados preditivos e solugdes tecnoldgicas. A Mercedes, por exemplo,
utiliza aplicagbes que notificam os clientes sobre revisbes de rotina e ofertas
personalizadas, aumentando a eficiéncia e fidelizagdo. De forma semelhante, a Audi
aposta em experiéncias personalizadas nos seus showrooms, com tecnologias de

realidade aumentada para reforgar a exclusividade (Rodrigues et al., 2023).

2.3.4. Sustentabilidade e CRM

O uso de tecnologias como blockchain tem emergido como uma solugao inovadora para
promover a transparéncia e fortalecer a confianga dos consumidores, especialmente em
mercados sustentaveis. A sustentabilidade, como referido por Rodrigues et al. (2023), é
uma ferramenta essencial no setor automaovel, reforcando a confianca e a lealdade dos
clientes. Integrar solu¢des que evidenciem praticas sustentaveis poderia ndo apenas

diferenciar a marca, mas também atrair um publico mais consciente.

2.4. Pods-Venda no Setor Automovel de Luxo

O pés-venda no setor automével de luxo desempenha um papel determinante na
fidelizacao dos clientes e na diferenciacao das marcas, sendo um dos principais pilares
da experiéncia premium associada a este segmento. Mais do que um servigo técnico, o
pos-venda neste setor &€ concebido como uma extensdo da exclusividade e
personalizacdo que caracterizam o proprio produto. Estudos recentes destacam que a
experiéncia pos-venda influencia diretamente a satisfacdo e a lealdade dos clientes,
uma vez que consumidores de marcas de luxo esperam um acompanhamento continuo

e diferenciado (Brand&o et al., 2023).

A pesquisa de Sehirli (2023) evidencia que as marcas automoveis de luxo investem
significativamente na oferta de servigos pds-venda exclusivos, como assisténcia
personalizada, manutencdo programada sem custos adicionais e experiéncias de
condugéao adaptadas as preferéncias individuais dos clientes. Para além da componente
técnica, os consumidores valorizam o envolvimento emocional e a sensacido de
exclusividade proporcionada por programas de fidelizagdo e eventos privados

organizados pelas marcas (Haryadi & Wahid Alfarizi, 2022).
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A digitalizacao tem desempenhado um papel fundamental na evolugao do pds-venda
automdével, permitindo um servico mais agil, proativo e personalizado. A integracédo de
tecnologias como a loT nos veiculos de luxo possibilita diagnésticos remotos e
manutencéo preditiva, garantindo que qualquer necessidade do cliente seja atendida
antes mesmo de se tornar um problema (Ekasari et al., 2023). Além disso, plataformas
digitais e aplicagdes mdveis permitem aos clientes aceder a servigos de assisténcia,
consultar o histérico de manutengbes e interagir com a marca de forma mais
conveniente (Butkovskaya & Ivliev, 2021). A analise de grandes volumes de dados,
através de ferramentas de CRM e |IA, possibilita ainda a antecipacao de necessidades
e a personalizacdo de ofertas, reforcando a percecdo de exclusividade e o vinculo

emocional com a marca.

A qualidade do servigo pos-venda no setor de luxo também impacta diretamente a
intencdo de recompra. Estudos mostram que clientes que experimentam um
atendimento diferenciado e eficiente demonstram maior propensao a manter-se fiéis a
marca, recomendando-a a terceiros e voltando a adquirir veiculos da mesma empresa
no futuro (Saidin et al., 2022). A gestao eficaz do relacionamento com o cliente passa,
assim, por um servico pds-venda que va além da reparagdo de avarias, criando
momentos de encantamento e reforgando o prestigio da marca no mercado automovel

de luxo.

Apesar dos avancgos e dos investimentos neste setor, a gestdo do pés-venda automével
enfrenta desafios significativos. A crescente complexidade tecnoldgica dos veiculos
exige formacao continua dos técnicos e atualizagdo das infraestruturas de assisténcia,
garantindo que a experiéncia do cliente se mantenha alinhada com as exigéncias do
segmento de luxo (Sehirli, 2023). Além disso, as expectativas dos consumidores
evoluem constantemente, exigindo das marcas uma adaptagdo continua e uma

abordagem cada vez mais centrada no cliente.

De acordo com o estudo Calvar & Paoli (2023), o luxo esta profundamente ligado ao
conceito de sonho e exclusividade. Assim, o servico pos-venda deve continuar a
alimentar essa percec¢édo, garantindo um atendimento impecavel e uma experiéncia que

supere as expectativas do cliente.

Assisténcia personalizada: Atendimento exclusivo para clientes VIP, com servigos sob

medida.

Manutencao e reparo: Garantia prolongada, revisdes especiais e restauro de produtos.
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Experiéncias exclusivas: Eventos privados e acesso antecipado a langamentos.

Canais de comunicagao diretos: Atendimento prioritario por consultores de relagdes

e suporte digital de alto padrao.

Estes elementos sdo fundamentais para garantir que a experiéncia pds-venda seja

coerente com a promessa da marca e reforce a percecao de valor do cliente.

Em suma, o pds-venda no setor automoével de luxo deixou de ser um servigo
complementar para se tornar um elemento essencial na criacdo de valor para o cliente
e na diferenciacdo da marca. O investimento em tecnologias digitais, a personalizagao
do atendimento e a oferta de experiéncias exclusivas sao fatores criticos para garantir

uma experiéncia premium e fortalecer a relagcao de longo prazo com os consumidores.

2.5. Fidelizacao de Clientes

A fidelizacdo de clientes € um tema central na gestdo da experiéncia do cliente,
especialmente em setores competitivos como o automoével, onde a retengcdo de
consumidores € essencial para a sustentabilidade do negdcio. Este conceito esta
diretamente relacionado a capacidade das organizagées de criar valor através de
experiéncias que superem as expectativas dos clientes, utilizando tecnologias
avangadas e abordagens personalizadas. A confianga, 0 compromisso € a comunicagao
sdo elementos fundamentais na fidelizagdo, permitindo a criagdo de programas de

retencao eficazes (Albérico & Joaquim A, 2023).

De acordo com Suyoto & Tannady (2022), a fidelidade dos clientes é influenciada pela
identificagdo entre a identidade pessoal do consumidor e os valores que a marca
transmite. Esta ligagao emocional cria um vinculo que vai além da satisfacao funcional

e se reflete na lealdade a longo prazo.

A satisfagdo no pdés-venda tem um impacto direto na retengao de clientes e um servigo
excecional pode transformar um comprador pontual em um cliente fiel (Haryadi & Wahid
Alfarizi, 2022) .

Segundo Jorge Silva Dias et al. (2021), a percecao de qualidade no servigo pds-venda
é um fator determinante na lealdade do cliente, explicando até 89,1% da variancia da
fidelizacdo. No segmento do luxo, onde o relacionamento com a marca tem um peso
emocional significativo, a atengao ao detalhe no servigo pés-venda pode ser um fator

critico na decisao de recompra e na recomendacao a terceiros.
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Empresas de destaque, como a Tesla, tém utilizado atualizacbes remotas e
funcionalidades extra para envolver clientes, criando um vinculo de confianca e
exclusividade Thi Phuong Chi et al. (2024). Outras marcas, como Porsche e BMW, tém
implementado servigcos premium de poés-venda, como eventos personalizados e
experiéncias exclusivas, que aumentam o senso de pertencimento e lealdade
(Rodrigues et al., 2023). Além disso, Kim & So (2022) destacam a relevancia de
aprender com setores como hospitalidade, onde a personalizagdo é central para a
fidelidade.

2.5.1. Custos e Beneficios da Fidelizagao

A retencao de clientes é significativamente mais econémica do que a aquisicdo de
novos, reforcando a importancia de investir em iniciativas de fidelizacao (Rossi et al.,
2020; Verhoef, 2021). Dados mostram que clientes fiéis contribuem até 70% mais para
a lucratividade das organizagbes ao longo do tempo, devido ao maior lifetime value. No
setor automovel, praticas como programas de recompensas personalizados e
descontos exclusivos em manutengcao demonstram impacto positivo na satisfagao e no
comprometimento dos clientes (Juliana et al., 2023). Além disso, o encantamento
alcangado ao superar expectativas, amplia significativamente a intengéo de recompra e

a lealdade emocional.

2.5.2. Pilares Estratégicos na Fidelizacao de Clientes
Sustentabilidade

A incorporacao de praticas sustentaveis tem-se mostrado um fator competitivo crucial.
Iniciativas como o uso de materiais rastreaveis, a ampliacao de frotas de veiculos
elétricos e a transparéncia nas operagdes ndo apenas atendem as expectativas de
consumidores ambientalmente conscientes, mas também reforgam a confianga e a
lealdade a marca (Antwi, 2023; Rodrigues et al., 2023). A transformacao digital, como
observado por Butkovskaya & Ivliev (2021), possibilita a integragéo dessas praticas em
ecossistemas de mobilidade, criando valor partilhado e fortalecendo o vinculo com os

clientes.
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Impacto da Qualidade do Atendimento no Pés-Venda

A qualidade do atendimento no pds-venda € um dos principais pilares da fidelizagao.
Prado (2022) ressalta que empresas que utilizam sistemas robustos de CRM
conseguem alinhar as suas estratégias as expectativas dos consumidores, promovendo
um envolvimento emocional e redugao de custos operacionais. No setor automovel,
Haryadi & Wahid Alfarizi (2022) identificaram que servigos de alta qualidade no pés-
venda, como manutengdes rapidas e solucio eficiente de reclamacgdes, ndo apenas
aumentam a confianca no produto, mas também transformam clientes insatisfeitos em

defensores da marca.

Saidin et al. (2022) reforcaram a importancia da qualidade técnica e do atendimento

personalizado no pds-venda como fatores criticos para fidelizagao.

Integracao de Tecnologias Modernas

A adocao de tecnologias modernas desempenha um papel decisivo na fidelizacdo de
clientes. Ekasari et al. (2023) destacaram que ferramentas como a loT, atualizagdes
automaticas e assisténcia remota aumentam a conveniéncia e fortalecem o vinculo
emocional dos consumidores com a marca. Aluwala (2023) reforgou o papel da IA no
mapeamento da jornada do cliente, permitindo a personalizacdo das interages com

base em preferéncias e comportamentos.

Uso de Feedback e Adaptacao Estratégica

A coleta e utilizagao de feedback é essencial para ajustes nas estratégias de fidelizacao.
A lA permite antecipar necessidades e criar experiéncias mais alinhadas as expectativas
dos clientes. A analise automatizada de feedback melhora a eficiéncia e garante que as
organizagoes se adaptem as preferéncias em constante evolugao (Aluwala, 2023; Rane
et al., 2023).
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2.6. Tendéncias Atuais na Gestao da Experiéncia do Cliente

A gestao da experiéncia do cliente tem evoluido significativamente nas ultimas décadas,
acompanhando as transformagdes tecnolégicas e as mudangas no comportamento dos
consumidores (Vatsa et al., 2023). Atualmente, o foco esta na integragcéo de inovagdes
digitais, na personalizacdo e na abordagem omnichannel, conectando experiéncias

fisicas e digitais de forma consistente.

2.6.1. Personalizagdo Avangada Baseada em Dados

A personalizacdo tem-se destacado como uma das estratégias mais eficazes para
melhorar a experiéncia do cliente, especialmente com o uso de tecnologias que
consolidam dados de multiplas fontes. Ferramentas como o Salesforce Data Cloud
permitem criar perfis unificados, proporcionando interagdes adaptadas em tempo real,
melhorando significativamente a comunicacéo, a experiéncia do cliente e o crescimento
da empresa (Pookandy, 2024; Sumanth Guduru, 2023). E possivel consolidar dados
detalhados de clientes para oferecer sugestdes personalizadas, desde a manutengao
de veiculos até propostas de atualizacbes. Além disso, a adogao de sistemas de IA
permite prever comportamentos e necessidades, aumentando a relevancia das

interagoes.

Lattuch et al. (2023) salientou a necessidade de uma abordagem centrada no cliente,
onde os dados e o feedback dos consumidores sdo continuamente analisados para
ajustar estratégias de mercado. A gestéo eficaz da experiéncia do cliente envolve o
desenvolvimento de sistemas de feedback estruturados, permitindo as empresas
identificar problemas e melhorar interacdes. Além disso, destaca-se o papel do
aprendizado organizacional, no qual a empresa integra insights da jornada do cliente
em suas rotinas e estratégias operacionais, garantindo uma melhoria continua na

experiéncia oferecida.

2.6.2. Omnichannel e Digitalizacao

O omnichannel tem-se consolidado como um pilar essencial na gestdo da experiéncia
do cliente, especialmente em setores como o do automadvel de luxo. Este conceito reflete
a integracdo perfeita entre ambientes fisicos e digitais, garantindo consisténcia e
continuidade na jornada do cliente (Chevalier & Gutsatz, 2020). Esta abordagem pode
incluir a criagdo de showrooms virtuais interativos, que conectem os clientes ao sistema

de CRM, permitindo que explorem ofertas de servigos e personalizagdes antes mesmo
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de visitar o centro. Além disso, campanhas de storytelling digital podem fortalecer a
ligacdo emocional com a marca, criando narrativas que destaquem os valores e a

exceléncia.

2.6.3. Inovagao Tecnoldgica e Integragao da IA

No setor automével de luxo, a inovagao tecnoldgica desempenha um papel central na
criacdo de experiéncias diferenciadas. Tecnologias como a realidade aumentada e a
loT estdo a ser amplamente utilizadas para oferecer experiéncias imersivas e
personalizadas. A realidade aumentada, por exemplo, pode ser utilizada para visualizar
personalizacdes de veiculos de forma interativa, permitindo que os clientes explorem as
opc¢des antes de tomar uma decisdo. A 0T, por sua vez, possibilita 0 monitoramento em
tempo real do desempenho dos veiculos e a oferta de manutencdes preventivas (Lemon
& Verhoef, 2016).

Kapferer (2017) argumenta que as marcas de luxo precisam investir em digitalizacao

sem comprometer a experiéncia de exclusividade.

A integracao da IA é outro elemento transformador na experiéncia do cliente. Esta
tecnologia oferece a capacidade de analisar grandes volumes de dados, identificar
padrdes e personalizar servigcos em larga escala. Chatbots e assistentes virtuais, por
exemplo, podem ser utilizados para agilizar o atendimento em canais digitais, enquanto
a analise preditiva permite antecipar as necessidades dos clientes antes mesmo que
estas sejam manifestadas. Contudo, a sua implementacao enfrenta desafios, como a

qualidade dos dados e a transparéncia organizacional (Ledro et al., 2023).

De acordo com o estudo da McKinsey & Company, a convergéncia de tendéncias
disruptivas como a eletrificagdo, a conectividade, a conducdo autbnoma e os modelos
de mobilidade partilhada transformara profundamente a industria automovel até 2030.
Estas mudangas nao afetam apenas os produtos, mas também as expectativas dos
consumidores em relagdo ao servico € a experiéncia com a marca. A crescente
digitalizacdo e a inovagao tecnoldgica, nomeadamente a integracdo da inteligéncia
artificial e de servigos conectados, tornardo o automével uma plataforma de
experiéncias personalizadas, o que representa uma oportunidade estratégica para as
marcas de luxo reforgarem o envolvimento emocional e a fidelizagdo dos seus clientes
(Paul Gao et al., 2016).
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2.6.4. Sustentabilidade e Cocriacao de Valor

A sustentabilidade também é uma tendéncia crescente e essencial para atender as
expectativas dos consumidores modernos, que exigem maior transparéncia e
responsabilidade ambiental das marcas. No setor automodvel, isto traduz-se no
desenvolvimento de veiculos elétricos e na utilizacdo de materiais reciclaveis e
rastreaveis (Antwi, 2023). Tecnologias como blockchain podem ser utilizadas para
garantir a origem ética dos materiais, aumentando a confian¢a dos consumidores. Além
disso, iniciativas de cocriacdo de valor podem ser exploradas, envolvendo os clientes
no processo de criagao de experiéncias personalizadas e sustentaveis, aumentando o

seu envolvimento e satisfacao (Gentile et al., 2007).

2.6.5. Marketing Sensorial e Emocional

O marketing sensorial e emocional continua a desempenhar um papel fundamental na
criacdo de experiéncias memoraveis. Elementos como aromas caracteristicos, musica
ambiente e design de espacos sdo amplamente utilizados no setor de luxo para criar
uma ligagdo emocional com os clientes. O artigo de Rodrigues et al. (2023) destacou
ainda a importancia do Brand Love e do apego emocional como fatores essenciais para

fortalecer a lealdade e o envolvimento dos clientes.

2.6.6. Tendéncias e Desafios na Gestao da Experiéncia no Pés-Venda

A gestdo da experiéncia do cliente no pds-venda enfrenta desafios relevantes que

moldam as expectativas do consumidor moderno.
Os principais desafios:

Gestdao de expectativas: Consumidores de luxo possuem exigéncias elevadas, e
qualquer falha pode impactar negativamente a percegao da marca (Blejan et al., 2020).

As marcas precisam garantir consisténcia e exceléncia em todos os pontos de contacto.

Transformacao digital: A implementacao de tecnologias, como |A e Big Data, requer
investimentos significativos, mas oferece oportunidades para maior personalizagéo e
eficiéncia (Blumel & Jha, 2023). No entanto, é fundamental equilibrar a inovacao

tecnolégica com o toque humano.

Consisténcia em canais: Garantir uma experiéncia integrada em todos os pontos de

contacto fisicos e digitais € um desafio constante.
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As tendéncias abordadas anteriormente oferecem solugbes promissoras para superar

esses desafios:

Omnichannel: Garante uma experiéncia fluida e consistente ao integrar canais digitais
e presenciais. Por exemplo, plataformas que oferecem atualizagbes em tempo real

sobre servigos pds-venda ajudam a criar continuidade na jornada do cliente.

Personalizagao baseada em dados e IA: Responde as altas expectativas dos clientes,
oferecendo experiéncias adaptadas as suas necessidades especificas, como sugestdes

de manutengao preventiva.

Sustentabilidade: Reforca os valores da marca e atende a crescente preocupacéo

ambiental, promovendo iniciativas como veiculos elétricos e economia circular.

Design de experiéncia: A criacdo de experiéncias memoraveis, como eventos

exclusivos e interagbes sensoriais, refor¢a a ligagdo emocional com a marca.

2.7. Medicao da Satisfagcao e Avaliacao da Experiéncia do Cliente

A medicao da satisfagao e a avaliagdo da experiéncia do cliente sdo elementos cruciais
para a gestao estratégica das organizagdes que pretendem melhorar a fidelidade e a
retencdo de clientes. Estes processos permitem n&o apenas compreender as
necessidades e expectativas dos consumidores, mas também identificar areas de
melhoria e criar vantagens competitivas sustentaveis. No setor automovel de luxo, a
medicao torna-se ainda mais critica para manter padroes elevados e diferenciar-se no

mercado.

2.7.1. Dimensoes de Avaliacao

Shaban & Abdelgawad (2022) realgaram a relevancia de dimensdes como tangibilidade,
fiabilidade, capacidade de resposta, empatia e seguranga na satisfagdo dos clientes no
setor automével, com especial énfase no contexto pés-venda. Estas dimensbes séo
essenciais para construir confianga e lealdade. Por exemplo, servigos pos-venda de alta
qualidade aumentam a percegdo positiva da marca e promovem comportamentos de
fidelizagdo. Além disso, € fundamental que as equipas estejam bem treinadas para

garantir eficiéncia e seguranga nos servicos prestados.

No &mbito do setor automovel de luxo, é possivel observar a aplicacdo pratica destas
dimensdes em empresas como a BMW e a Tesla. Por exemplo, a Tesla utiliza um

modelo de servigo pés-venda que combina automacgao e suporte humano para criar uma
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experiéncia sem falhas. Isto destaca como a integracao de dimensdes tradicionais com
tecnologia pode elevar o padrao de satisfacado do cliente.
2.7.2. Modelos de Avaliacdo no Mercado de Luxo

O Modelo Kano, aplicado por Sehirli (2023), categoriza as expectativas dos clientes em
relacdo a produtos e servigos, ajudando a priorizar melhorias com base no impacto na

satisfagcdo. O Modelo é dividido em cinco dimensdes:

Obrigatoérios ("Must-Be"): Caracteristicas essenciais; sua auséncia gera insatisfacao,

mas sua presenca nao aumenta a satisfacao.

Linear ou Desempenho ("One-Dimensional"). Quanto melhor forem, maior a

satisfacao; se forem ruins, causam insatisfacao.

Atrativos ("Attractive"). Caracteristicas inesperadas que surpreendem positivamente;

sua auséncia nao gera insatisfacao.

Indiferentes ("Indifferent"). Nao impactam a satisfagdo, independentemente de

estarem presentes ou néo.

Reversos ("Reverse"): Sdo vistas como positivas por alguns clientes e negativas por

outros.
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Figura 1
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Fonte: Elaboracéao prépria

No setor de servicos premium, como o automdvel de luxo, este modelo é util para

identificar quais atributos superam as expectativas e criam uma experiéncia memoravel.

O Net Promoter Score (NPS) e o Customer Satisfaction Score (CSAT) sao métricas
fundamentais para a avaliagdo da experiéncia do cliente no setor de luxo. Enquanto o
NPS mede a lealdade e a intencdo de recomendacado, o CSAT avalia a satisfagao
imediata com interacdes especificas. No mercado de luxo, estes indicadores devem ser
combinados com elementos qualitativos que reflitam a experiéncia premium, permitindo
as marcas melhorar continuamente a percecao dos seus clientes e fortalecer a sua
exclusividade (Ayinaddis et al., 2023).

O NPS mede a lealdade do cliente através da pergunta: "Quao provavel é recomendar
este produto/servigo?". Clientes sédo categorizados como promotores (9-10), neutros (7-

8) e detratores (0-6). O NPS é calculado subtraindo a percentagem de detratores da
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percentagem de promotores. No luxo, o NPS é essencial para avaliar a percecao de

exclusividade e a experiéncia premium.

O Customer Satisfaction Score (CSAT) mede a satisfagdo imediata do cliente em
relacdo a um servico, produto ou interagéo especifica. A pergunta tradicional associada

a esta métrica é: "Quéo satisfeito esta com [produto/servigo/interagao]?"

As respostas sao geralmente recolhidas numa escala de 1 a5 ou 1 a 7, sendo que os

valores mais altos representam maior satisfacao.

No setor de luxo, 0 CSAT é frequentemente complementado com indicadores subjetivos,
como a percecao de exclusividade, qualidade do atendimento e atencdo ao detalhe,

elementos essenciais para clientes de alto padrao.

Adicionalmente, Tannady & Purnamaningsih (2023) destacaram a qualidade do servigo,
do produto e a equidade da marca como elementos fundamentais para a retencao de
clientes. Empresas como a BMW utilizam plataformas digitais interativas para comunicar
com os clientes e medir o seu nivel de satisfagdo em tempo real, contribuindo para a

melhoria continua dos servigos.

2.7.3. Ferramentas e Tecnologias Avangadas

Com o avango da tecnologia, ferramentas avangadas tém complementado os métodos
tradicionais de avaliagdo da experiéncia do cliente. Rossi et al. (2020) realgaram a
aplicacdo de métricas preditivas baseadas em loT, que permitem monitorizar o
desempenho de produtos em tempo real e antecipar possiveis problemas e ajustar

estratégias de forma dindmica (Newton et al., 2023).

A analise de sentimentos nas redes sociais também é amplamente utilizada para captar
feedback instantadneo e avaliar as perce¢cdes dos consumidores em relagdo a marca
(Antwi, 2023). Esta pratica, aplicada no setor automoével de luxo, poderia incluir o
monitoramento de comentarios sobre experiéncias de compra e servigos pés-venda.
Além disso, a introducao de |IA no mapeamento da jornada do cliente é outra inovagao
promissora. Segundo Aluwala (2023), a IA permite uma analise aprofundada de dados
estruturados e nao estruturados, identificando padrées de comportamento e

oportunidades de melhoria.
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2.7.4. Integracdo Omnichannel

Rodrigues et al. (2023) destacaram a relevancia da consisténcia entre os canais digitais
e fisicos para criar experiéncias integradas e memoraveis. Esta abordagem é
particularmente aplicavel a marcas de luxo automével, onde a qualidade do servigo
presencial é complementada por plataformas digitais interativas e bem estruturadas,
como agendamentos online de servigos pds-venda e aplicagbes que monitorizam o

estado dos veiculos em tempo real (Quifiones & Rojas, 2023).
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3. DIAGNOSTICO DA EMPRESA E PROBLEMATICA

3.1. Descricao do Centro Porsche Porto

3.1.1. Descricdo da Empresa

O Centro Porsche Porto, localizado na Rua Manuel Pinto de Azevedo, na zona industrial
do Porto, é um dos principais concessionarios da Porsche em Portugal, operando sob a
gestdo da XRS Motor S.A., uma empresa do grupo XRS Holding. Representa
oficialmente a marca alema Porsche, reconhecida mundialmente pela sua exceléncia,

inovacao e tradigdo no setor automaovel de luxo.

O CPP dedica-se ndo apenas a venda de automoéveis novos e usados da marca
Porsche, mas também a prestacdo de servicos especializados de assisténcia e
manutencdo. O seu compromisso primordial é oferecer aos clientes uma experiéncia
personalizada e exclusiva, garantindo qualidade e confiang¢a ao longo de toda a jornada
de compra e propriedade do veiculo. A empresa mantém um forte enfoque na lealdade
dos clientes, estabelecendo relacbées de longo prazo e assegurando a maxima

satisfacdo em cada interacao.

Figura 2
Constituicdo XRS Holding

| XRS HOLDING |

A

( [ 1

)

| ¥RS MOTOR | | CREWE MOTOR | EXCLUSIVE | XRS RENT | |

XRS SEGUROS

PROTECTION

| CENTRO PORSCHE ERAGA | | BENTLEY BRAGA |

| CENTRO PORSCHE PORTO | | BENTLEY PORTO |

CENTRO DE SERVICOS
PORSCHE AVEIRO

Fonte: Elaboragao prépria
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3.1.2. Misséo, Visao e Valores
Missao
A missdo do CPP reflete o espirito inovador do fundador da marca, Ferdinand Porsche:

"No comego eu sai a procura do carro com que sonhei conduzir. Como hdo consegui

encontra-lo, decidi construi-lo." — Ferdinand Porsche.

Seguindo essa filosofia, o CPP tem como miss&o proporcionar aos clientes automoéveis
de alto desempenho e servigos premium, aliando exclusividade, design e tecnologia de

ponta, sempre com um forte compromisso com a satisfacdo e experiéncia do cliente.

Visao
O CPP ambiciona ser lider de vendas entre todos os Centros Porsche em Portugal,
tornando-se uma referéncia no setor automoével de luxo. Pretende destacar-se ndo s6

pela qualidade dos seus veiculos e servigos, mas também pelo nivel de exceléncia e

inovacao no atendimento ao cliente.

Valores

A cultura do CPP assenta em principios fundamentais que norteiam todas as suas
operagdes, garantindo que cada interagdo com clientes e parceiros reflita o padrao de
exceléncia associado a marca Porsche. Estes valores sdo a base da identidade
corporativa da empresa, impulsionando a sua estratégia de mercado e consolidando a

sua posig¢ao no setor automovel de luxo.

e Qualidade e Exceléncia

A qualidade e exceléncia séo o pilar central da operagdo do CPP. Cada detalhe, desde
o design dos automodveis até ao atendimento ao cliente, é cuidadosamente trabalhado

para proporcionar a melhor experiéncia possivel. Este compromisso reflete-se em:

Veiculos de engenharia de precisdo: Cada modelo Porsche representa o auge da

inovagao e performance, garantindo seguranga, poténcia e sofisticagao.

Atendimento premium: Todos os clientes sdo tratados de forma personalizada, com um

servigo que antecipa e supera as suas expectativas.
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Servico pos-venda diferenciado: A assisténcia técnica segue os mais elevados padrées

de qualidade, utilizando apenas pecas originais Porsche e tecnologia de ponta.

Formacédo continua da equipa: Os colaboradores do CPP recebem formacgao regular

para garantir que estdo sempre atualizados sobre as mais recentes inovagdes e

melhores praticas no setor.

A busca incessante pela exceléncia é um reflexo direto da filosofia da Porsche, que se

traduz no lema:

"Nao ha substituto para um Porsche."

e Exclusividade

O conceito de exclusividade é uma das caracteristicas mais marcantes do CPP. A
empresa entende que adquirir um Porsche n&o € apenas comprar um automovel, mas
sim entrar num universo de luxo, prestigio e experiéncia personalizada. Para reforcar

essa exclusividade, o CPP oferece:

Personalizacédo total dos veiculos: O cliente pode configurar o seu Porsche ao detalhe,

escolhendo acabamentos, cores e acessorios Unicos.

Eventos e experiéncias exclusivas: O CPP organiza eventos exclusivos para clientes
Porsche, proporcionando test-drives privados, encontros com especialistas e

experiéncias de condugao unicas.

Ambiente premium na concessionaria: O espaco fisico do CPP foi concebido para refletir

a sofisticagdo da marca, criando um ambiente elegante e confortavel para os clientes.

Ao garantir que cada cliente recebe um tratamento unico e personalizado, o CPP reforga

o sentimento de exclusividade e pertenga ao universo Porsche.

¢ Inovacao e Modernidade

A Porsche sempre foi uma referéncia no que toca a inovagéo, e o CPP segue essa
filosofia ao adaptar-se continuamente as tendéncias e necessidades do mercado

automovel de luxo. O compromisso com a inovagao reflete-se em diversas areas:

Transicdo para a mobilidade elétrica: A Porsche esta a investir fortemente em veiculos

elétricos de alta performance, como o Porsche Taycan, e o CPP acompanha essa
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mudanca ao disponibilizar estacdes de carregamento rapido e assisténcia técnica

especializada.

Digitalizacdo da experiéncia _do cliente: A aposta em solugdes digitais, como

configuradores online, agendamento de servicos via website e atendimento

personalizado através de canais digitais.

Tecnologia de ponta nos servigcos de manutengéo: As oficinas estdo equipadas com
equipamentos de ultima geragdo, garantindo diagndsticos precisos e reparac¢des de alta

qualidade.

A capacidade de reinventar-se e inovar constantemente permite ao CPP nao apenas
acompanhar o mercado, mas também definir tendéncias dentro do setor automével de

luxo.

e Transparéncia e Integridade

O CPP opera com um forte compromisso com a ética, a responsabilidade e a confiancga,
estabelecendo relagbes duradouras com clientes, fornecedores e parceiros. A

transparéncia e integridade manifestam-se através de:

Comunicacao clara e honesta: Todas as interacbes com clientes sdo pautadas por

clareza, desde a explicacdo das opcbes de compra até a transparéncia nos precos e

servigos prestados.

Etica nos negdcios: A empresa adota praticas de responsabilidade social e

sustentabilidade, alinhando-se com as diretrizes globais da Porsche AG para reduzir o

impacto ambiental e promover condutas empresariais éticas.

Respeito pelo cliente: A equipa esta orientada para garantir que cada cliente se sente

valorizado, respeitado e totalmente informado sobre as suas opgdes e beneficios ao

adquirir um Porsche.

A reputacéo e credibilidade da Porsche nao sao apenas construidas sobre performance
e design, mas também sobre confianga e transparéncia, valores que o CPP aplica em

todas as suas operagées.
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O CPP possui uma estrutura organizacional bem definida, incentivando a comunica¢ao

entre os diferentes departamentos para garantir um funcionamento eficiente e alinhado

com os objetivos estratégicos da empresa.

Figura 3
Organograma XRS Motor S.A.
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Fonte: Elaboracao Propria

Essa estrutura organizacional permite uma gestéo eficiente e um atendimento altamente

personalizado, garantindo que todas as areas da empresa trabalhem em conjunto para

oferecer um servigo de exceléncia aos clientes.
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3.1.4. Produtos e Servicos
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O CPP oferece uma gama abrangente de produtos e servigos, garantindo aos seus

clientes opcdes personalizadas e um atendimento de alto nivel.

3.1.4.1.

Modelos Porsche Comercializados

Atualmente, o CPP disponibiliza os seguintes modelos da Porsche, de acordo com o

site do mesmo:

Tabela 1

Modelos Carros Porsche

911

911 Carrera

911 Carrera 8

911 Carrera GTS
911 Carrera 4 GTS
911 Carrera T

911 Carrera Cabriolet

911 Carrera S Cabriolet

911 Carrera GTS Cabriolet
911 Carrera 4 GTS Cabriclet
911 Carrera T Cabriolet

911 Targa 4 GTS

911 Turbo 50 Years

911 Turbo

911 Turbo Cabriclet
911 Turbo S

911 Turbo S Gabriolet

911 GT3
911 GT3 Touring
911 GT3RS

911 8T

Taycan

Taycan

Taycan 4

Taycan 45

Taycan GTS

Taycan Turbo

Taycan Turbo S

Taycan Turbo GT

Taycan Turbo GT Weissach

Taycan 4 Cross Turismo
Taycan 45 Cross Turismo
Taycan Turbo Cross Turismo
Taycan Turbo 8 Cross Turisma

Taycan Sport Turismo

Taycan 4S Sport Turismo
Taycan GTS Sport Turismo
Taycan Turbo Sport Turismo
Taycan Turbo S Sport Turismo

Fonte: Elaboragao prépria

Panamera

Panamera

Panamera 4

Panamera 4 E-Hybrid
Panamera 45 E-Hybrid
Panamera GTS

Panamera Turbo E-Hybrid
Panamera Turbo 8 E-Hybrid

Panamera 4 E-Hybrid Executive

Panamera Turbo S E-Hybrid Executive

Macan

Macan Electric
Macan 4 Electric
Macan 45 Electric
Macan Turbo Electric

Macan
Macan T
Macan S
Macan GTS

Cayenne

Cayenne

Cayenne E-Hybrid
Cayenne S

Cayenne S E-Hybrid
Cayenne GTS

Cayenne Turbo E-Hybrid

Cayenne Coupé

Cayenne E-Hybrid Coupé

Cayenne S Coupé

Cayenne S E-Hybrid Coupé

Cayenne GTS Coupé

Cayenne Turbo E-Hybrid Coupé

Cayenne Turbo E-Hybrid Coupé GT-Package

Além disso, permite a personalizagao total dos veiculos, proporcionando aos clientes a

possibilidade de configurar o seu Porsche ao detalhe, de acordo com preferéncias

individuais.
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3.1.4.2. Servigos Prestados

Além da venda de automoveis, o CPP oferece um conjunto completo de servigos

premium, incluindo:

Servico Pés-Venda e Manutengao

Oficinas equipadas com tecnologia de ponta para assisténcia técnica
especializada.

Reparacgéo, manutencao e substituicdo de pegas originais Porsche.

Programa Porsche Approved para veiculos usados certificados.

Servico de Personalizagéo

Opcdes exclusivas de personalizacao através do programa Porsche Exclusive
Manufaktur.

Servigos Complementares

Venda de seguros e garantias.

Servico de aluguer de viaturas Porsche.

Acesso a estagdes de carregamento fast-charging para veiculos elétricos.
Porsche Lifestyle e Experiéncia Cliente

Linha de merchandising Porsche Lifestyle, que inclui roupas, acessorios e artigos
de luxo.

Espacgo exclusivo para clientes com area de relaxamento e servigos premium
(café, agua e ambiente confortavel enquanto aguardam assisténcia).

Organizacao de eventos e experiéncias exclusivas para clientes Porsche.
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3.2. Analise do Processo de Pos-Venda Atual

O processo de pés-venda é uma componente fundamental na gestdo da experiéncia do
cliente no CPP. A marca Porsche, ao posicionar-se no segmento de luxo, necessita
garantir que a experiéncia do cliente transcenda a aquisi¢do do veiculo e se prolongue
ao longo de toda a sua jornada como proprietario. Dessa forma, o pés-venda no CPP é
estruturado para oferecer servicos exclusivos, garantindo ndo apenas a qualidade e a

performance do automével, mas também fortalecendo a relagao do cliente com a marca.

A importancia do pés-venda na fidelizagdo de clientes no setor automével de luxo é
evidenciada, que concluem que um servico pos-venda de qualidade impacta
diretamente a satisfagao do cliente, sendo um fator determinante para a sua lealdade a
marca. No caso da Porsche, onde a relacdo do cliente com a marca vai além da
funcionalidade do veiculo, o pds-venda desempenha um papel crucial na consolidagao

da identidade da marca como referéncia no mercado de luxo.

3.2.1. Estrutura e Objetivos do Departamento de Pds-Venda

O departamento de pés-venda do CPP tem como principal objetivo a manutencao da
satisfacao e fidelizacdo dos clientes, garantindo que sua experiéncia com a marca
continue a ser premium mesmo apos a aquisi¢ao do veiculo. Para tal, a estrutura deste

setor é composta por:

Assisténcia técnica especializada: Profissionais altamente treinados e certificados
pela Porsche realizam servigos de manutengao e reparo, assegurando que os padroes

de qualidade e seguranga sejam mantidos.

Atendimento personalizado: Cada cliente tem um consultor designado, garantindo um
acompanhamento individualizado e recomendando servigos com base no uso e

necessidades do veiculo.

Uso de tecnologias de diagnodstico avangadas: Equipamentos de ultima geragao
permitem detetar eventuais problemas antes que impactem a performance do carro,

reduzindo o tempo de inatividade do veiculo.

Disponibilidade de servigos premium: Inclui servigos de recolha e entrega do veiculo,
lavagem e detalhamento, bem como a possibilidade de um veiculo de cortesia para

clientes que necessitam de transporte enquanto seu Porsche esta na oficina.

A crescente exigéncia dos consumidores por servigos personalizados reforga a

necessidade de inovagao continua no pds-venda.
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3.2.2. Principais Servigos Oferecidos no Pds-Venda

O CPP disponibiliza um conjunto de servigos de pds-venda que foram cuidadosamente
projetados para atender as expectativas dos clientes de luxo. Entre os principais

servigcos destacam-se:

Manutencdo Programada e Revisao Preventiva: Os clientes sdo alertados para a
necessidade de revisbes regulares com base no tempo de uso e quilometragem

percorrida, garantindo a longevidade do veiculo.

Garantia Estendida Porsche Approved: Clientes podem optar por uma extensao da
garantia original, assegurando cobertura adicional para pecas e mé&o de obra,

reforcando a confiabilidade e protecao do investimento.

Servico de Pecas Originais Porsche: A substituicdo de componentes utiliza
exclusivamente pecgas originais, garantindo a autenticidade, durabilidade e desempenho

do veiculo.

Linha Exclusiva de Acessorios Porsche Tequipment. Os clientes podem
personalizar ainda mais seus veiculos com produtos projetados e fabricados

especificamente para a marca.

Eventos e Programas de Fidelizagdao: O CPP organiza eventos exclusivos para seus
clientes, como test drives de novos modelos, track days e encontros de proprietarios

Porsche, promovendo a comunidade de entusiastas.

A satisfacdo do cliente no pds-venda ndo esta apenas relacionada a qualidade do
servigo técnico, mas também a capacidade da marca de criar um relacionamento
continuo e significativo. A Porsche utiliza esses eventos e programas para reforgar essa
ligacdo, consolidando a perceg¢do de exclusividade e pertencimento a comunidade

Porsche.

3.2.3. Inovagao no Atendimento e Digitalizagdo do Pés-Venda

Nos ultimos anos, o CPP tem investido significativamente na digitalizacdo do pds-venda,
permitindo um acompanhamento mais eficiente e agil das necessidades dos clientes.

As principais inovagdes incluem:

Sistema de CRM Integrado: Garante o armazenamento de todo o histérico de
interacbes dos clientes com a marca, permitindo um atendimento mais agil e

personalizado.
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Agendamento Online: Os clientes podem marcar revisdes e servigos diretamente pelo
site ou aplicativo ‘My Porsche’, reduzindo tempos de espera e aumentando a

conveniéncia.

Acompanhamento Digital de Servigos: Os clientes podem visualizar em tempo real o

status do servico de seu veiculo, garantindo transparéncia e previsibilidade.

Comunicagdao Omnichannel: A interagéo entre cliente e marca acontece através de
multiplos canais, incluindo e-mail, SMS, WhatsApp e chamadas telefonicas, garantindo

acessibilidade e rapidez na resposta.

A Porsche equilibra essa necessidade com servigos online que complementam o
atendimento presencial, garantindo que o cliente continue a sentir-se especial em todas

as interagoes.

3.2.4. Impacto do P6s-Venda na Fidelizagao dos Clientes

O poés-venda é um fator determinante na taxa de retencao de clientes da Porsche. A
satisfacdo com os servigos de assisténcia técnica e o suporte continuo oferecido pela
marca impactam diretamente a lealdade do cliente. Entre os aspetos que contribuem

para essa fidelizacao estao:

Confianga na Qualidade dos Servigos: Os padrdes de atendimento e suporte pos-
venda estao alinhados com a identidade de luxo da marca, reforgcando a confianca dos

clientes.

Experiéncia Personalizada: A abordagem individualizada garante que cada cliente se

sinta valorizado e assistido de forma exclusiva.

Percecao de Valor da Marca: Um servigco pds-venda de alto nivel reforga a imagem da
Porsche como uma marca nao apenas de automdveis, mas também de experiéncias

diferenciadas.

A satisfagdo no pds-venda tem um impacto direto na retengao de clientes e que um
servigco excecional pode transformar um comprador pontual em um cliente fiel. No caso
da Porsche, onde a compra do automédvel é um reflexo de status e identidade, a

experiéncia pés-venda tem um peso ainda maior.

3.2.5. Conclusao

O processo de pos-venda do CPP é um dos pilares da sua estratégia de gestao da

experiéncia do cliente. Nao sé garante a longevidade e desempenho dos veiculos, mas
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também fortalece a relagéo entre cliente e marca. A digitalizacdo do atendimento, a
personalizacdo dos servigos e o suporte continuo demonstram o compromisso do CPP
em manter padrdes elevados de exceléncia. Com um pds-venda estruturado, a Porsche
nao apenas atende as expectativas de seus clientes, mas as supera, consolidando sua

posi¢cao como referéncia no segmento automotivo de luxo.

3.3. Avaliagdo do Uso do CRM e Outras Ferramentas de Gestdo de

Relacionamento

A implementag¢ao do CRM no setor automével, como explorado na revisao de literatura,
tem-se consolidado como um fator diferenciador na retencéo e fidelizacdo dos clientes.
No caso do CPP, o CRM nao é apenas uma ferramenta de suporte a equipa comercial,
mas um pilar estratégico na gestdo da experiéncia do cliente, desde o primeiro contacto

até ao acompanhamento no pés-venda.

A personalizagdo da comunicagdo e a automatizagdo de processos sdo aspetos
centrais. O sistema permite a recolha e andlise de dados sobre preferéncias individuais
dos clientes, otimizando a segmentacdo de campanhas e a antecipagdo de
necessidades. No caso especifico da Porsche, esta abordagem permite criar um
atendimento exclusivo, essencial para uma marca de luxo, onde a experiéncia e o

servigo sao tao valorizados quanto o proprio produto.

3.3.1. CRM no Centro Porsche Porto

A revisao de literatura indica que um dos principais beneficios do CRM reside na sua
capacidade de personalizar ofertas e interagdes. No CPP, este conceito é aplicado

através de diferentes estratégias, como:

Automagao de comunicagdes personalizadas: O CRM permite o envio de
notificacbes sobre revisdes, eventos exclusivos e ofertas direcionadas, reforcando a

ligac&o entre a marca e o cliente.

Acompanhamento do ciclo de vida do cliente: Apés a compra de um veiculo, o CRM
regista interagbes relevantes e oferece suporte continuo, permitindo um

acompanhamento proativo, essencial na fase de pés-venda.

Analise preditiva e gestao de leads: Com base nos dados recolhidos, a equipa
comercial consegue prever potenciais compras e adaptar o atendimento as expectativas

do cliente.
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A utilizacdo do E-CRM e das plataformas digitais melhora a retencao e a satisfacdo dos
clientes. No CPP, a implementacdo do CRM vai ao encontro desta tendéncia,
assegurando um atendimento proativo e personalizado, essencial para manter a

exclusividade da marca.

3.3.2. Beneficios e Desafios da Implementagdo do CRM
Os beneficios do CRM no contexto da Porsche incluem:

Maior eficiéncia na gestdao de leads: O CRM permite que a equipa comercial
acompanhe o percurso do cliente, desde o primeiro contacto até a fidelizagao.
Automacao de processos no pés-venda: Agendamentos de manutengao, lembretes
de revisdes e comunicagdes personalizadas sao geridas automaticamente, reduzindo a

margem de erro.

Personalizacao do atendimento: A marca aposta na diferenciacdo e exclusividade,

fatores que o CRM potencia ao criar interagdes Unicas e adaptadas a cada cliente.

No entanto, a implementacdo do CRM também enfrenta desafios, como dificuldades na
integracéo com outras plataformas, como software de faturagao e redes sociais, o que
pode limitar a automacéo e a visédo holistica do cliente. Além disso, como mencionado
na revisao de literatura, a segmentacéo detalhada dos clientes ainda € um desafio, uma

vez que as ferramentas padrdao nem sempre permitem uma personalizagao avangada.

3.3.3. CRM e Marketing de Relacionamento no Pés-Venda

O marketing de relacionamento é crucial para fortalecer a lealdade dos clientes e criar
uma ligagdo emocional com a marca. No CPP, esta abordagem traduz-se na aposta em

estratégias que vao além da simples venda de veiculos, incluindo:

Eventos exclusivos para clientes Porsche, reforcando o sentimento de exclusividade

e pertencimento a comunidade da marca.

Acompanhamento pés-venda altamente personalizado, incluindo follow-ups e

inquéritos de satisfagao.

Utilizacao do CRM para criar experiéncias diferenciadas, como convites para test-

drives de novos modelos com base no histérico de interesse do cliente.

A personalizagdo e a conexdao emocional sdo elementos-chave na experiéncia do

cliente, e o CPP tem vindo a integrar estas estratégias na sua abordagem de CRM.
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3.3.4. O Futuro do CRM no Centro Porsche Porto

A integracdo do CRM com inteligéncia artificial e analise preditiva podera representar o
préoximo passo na evolugéo da gestao do relacionamento com os clientes. A IA permite
otimizar a previsdo de necessidades dos clientes, automatizar respostas e melhorar a
experiéncia do consumidor. No contexto da Porsche, isso pode significar a

personalizacdo ainda mais precisa de recomendacdes e servigos.

A utilizagdo de CRM para comunicar praticas sustentaveis e evidenciar a transparéncia

da marca pode reforgar a confianga do consumidor e atrair um publico mais consciente.

3.3.5. Conclusao

O CPP tem adotado o CRM como uma ferramenta estratégica, alinhando-se com as
tendéncias discutidas na revisdo de literatura. O sistema tem demonstrado ser eficaz na
personalizacdo do atendimento e na fidelizagao dos clientes, reforcando a exclusividade

e a diferenciacdo da marca no setor automaével de luxo.

Contudo, ainda existem desafios na integracdo tecnolégica e na segmentacao
detalhada dos clientes, aspetos que poderao ser melhorados com futuras inovagoes. A
inteligéncia artificial e a sustentabilidade surgem como oportunidades para aprimorar
ainda mais a gestao do relacionamento com os clientes, consolidando o CRM como um

elemento essencial na estratégia da Porsche.

3.4. Analise da Experiéncia do Cliente no Pds-Venda

A andlise da experiéncia do cliente no pés-venda é uma componente essencial para
compreender a eficacia das estratégias de fidelizagao e satisfagdo implementadas pelo
CPP. No contexto de marcas de luxo, como a Porsche, a expectativa dos clientes
ultrapassa a simples aquisi¢do de um veiculo, englobando todo o suporte e atendimento

continuo oferecido apds a compra.

3.4.1. A Importancia do Pdés-Venda

O servigo de pos-venda tem um papel fundamental na constru¢ao da lealdade a marca
e na promogéo do marketing relacional. O Inbound Marketing no setor automoével de
luxo, especificamente no Centro Porsche Porto, foca-se em comunicar eficazmente com
os clientes para fortalecer o relacionamento e manter a marca presente na vida dos

consumidores, mesmo apés a compra inicial. Além disso, a gestao eficiente do CRM é
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essencial para garantir que o servigo prestado atenda as expectativas e promova a

fidelizacao.

A experiéncia pés-venda em marcas de prestigio deve ir além do servigo técnico,
proporcionando um acompanhamento exclusivo que reforce o estatuto e o envolvimento

emocional do cliente com a marca.

3.4.2. Estratégias de P6s-Venda

O CPP utiliza varias estratégias para garantir uma experiéncia de pés-venda excecional,
com um enfoque especial na personalizagdo, na comunicac¢ao continua e na oferta de

servigos diferenciados que reforgcam a exclusividade da marca.

Personalizagao e Atendimento Exclusivo

O CPP aposta fortemente na personalizagao da experiéncia do cliente no pés-venda. A
utilizagao de sistemas avancados de CRM permite identificar preferéncias individuais e
adaptar a comunicacao e os servicos prestados. Os clientes recebem recomendacgbes
personalizadas de manutengdo, convites para eventos exclusivos e até ofertas

adaptadas ao seu perfil de utilizacdo do veiculo.

Comunicagdo e Acompanhamento Continuo

O acompanhamento do cliente ndo termina com a entrega do veiculo. O Centro Porsche
Porto estabelece um contacto continuo, enviando mensagens antes e depois de cada
interacdo no pos-venda. Além disso, através da plataforma digital My Porsche, os
clientes podem gerir as suas marcagoes de servigo, aceder a ofertas exclusivas e obter

suporte técnico de forma rapida e eficiente.

Experiéncias Premium no Pés-Venda

Para reforgar o vinculo emocional com a marca, o CPP organiza eventos exclusivos,
como test-drives privados de novos modelos, visitas a fabricas da Porsche e encontros
com especialistas técnicos. Estas iniciativas ndo s6 aumentam a satisfagéo dos clientes,

mas também reforgcam a percegao de exclusividade e prestigio associada a marca.
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Servigos Diferenciados e Beneficios Exclusivos

Além da manutengao e assisténcia técnica, os clientes do CPP beneficiam de uma série

de vantagens exclusivas, tais como:
Acesso a merchandising da Porsche Lifestyle personalizado.
Lugares de carregamento gratuito para veiculos elétricos.

Ofertas de brindes exclusivos adaptados ao modelo e perfil do cliente.

Tecnologia e Inovagao no Pés-Venda

O Centro Porsche Porto integra tecnologia avancada no servigo pds-venda, permitindo

diagnésticos remotos e atualizagdes automaticas através da loT.

Este nivel de digitalizacdo melhora significativamente a eficiéncia do servico e a
experiéncia do cliente, garantindo conveniéncia e minimizando tempo de inatividade dos

veiculos.

O compromisso com estas estratégias reflete-se numa abordagem de pds-venda que
nao se limita a assisténcia técnica, mas que visa fortalecer o relacionamento a longo

prazo com os clientes e consolidar a fidelizaco.

3.4.5. Impacto na Satisfacao e Fidelizagao

A fidelizagdo de clientes € um tema central na gestdo da experiéncia do cliente,
especialmente em setores competitivos como o automoével, onde a retengcdo de
consumidores € essencial para a sustentabilidade do negécio. No contexto do Centro
Porsche Porto, esta questado torna-se ainda mais relevante, dado o perfil exigente dos

seus clientes e a necessidade de proporcionar um servigo de exceléncia.

Estudos revelam que a experiéncia de consumo e o atendimento personalizado séo
fundamentais para manter a satisfacéo e fomentar a lealdade dos clientes da Porsche.
A decoragao cuidada do espago e o atendimento dos colaboradores sdo elementos-
chave para criar uma experiéncia memoravel. Um ambiente de trabalho motivador e o
desenvolvimento de um Plano de Marketing Interno contribuem para a satisfagao dos
clientes internos, o que se reflete diretamente na qualidade do servigo prestado aos

clientes externos.

Além disso, a retengédo de clientes é significativamente mais econdmica do que a

aquisicao de novos, reforcando a importancia de investir em iniciativas de fidelizagao.
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No setor automodvel, praticas como programas de recompensas personalizados e
descontos exclusivos em manutengcao demonstram impacto positivo na satisfagao e no
comprometimento dos clientes. O encantamento alcangcado ao superar expectativas

amplia significativamente a intengdo de recompra e a lealdade emocional.

A qualidade do atendimento no pds-venda é um dos principais pilares da fidelizacao.
Empresas que utilizam sistemas robustos de CRM conseguem alinhar as suas
estratégias as expectativas dos consumidores, promovendo engajamento emocional e
reduzindo custos operacionais. No setor automovel, servigos de alta qualidade no pos-
venda, como manutengdes rapidas e solucao eficiente de reclamacgdes, ndo apenas
aumentam a confianca no produto, mas também transformam clientes insatisfeitos em

defensores da marca.

A experiéncia do cliente no pés-venda do CPP pode ser analisada a luz destes
conceitos, identificando pontos fortes e oportunidades de melhoria para fortalecer ainda

mais a ligagao entre a marca e os seus consumidores.

3.4.6. Desafios e Oportunidades

Apesar dos esforgos, existem desafios, como a necessidade de melhorar o processo de
onboarding de novos colaboradores para garantir que o atendimento ao cliente se
mantenha consistente e de alta qualidade. Além disso, a constante evolugdo das
expectativas dos consumidores exige que o CPP continue a inovar nas suas praticas de

pos-venda.

A evolucdo do luxo destaca a importincia de equilibrar a exclusividade com a
necessidade de crescimento e de garantir que o servigo pés-venda seja um verdadeiro

diferencial competitivo.

3.4.7. Conclusao

A experiéncia do cliente no pés-venda no CPP é caracterizada por um forte foco na
personalizacdo e na manutencdo de um relacionamento continuo com o cliente. Através
da utilizagao de estratégias de CRM, marketing interno e comunicag¢ao personalizada,
o Centro Porsche busca ndo apenas satisfazer, mas exceder as expectativas dos seus
clientes. No entanto, a melhoria continua e a adaptagcdo as novas tendéncias de
consumo sao essenciais para manter a posi¢ao de destaque da marca no mercado de

luxo.
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3.5. Identificagcao de Oportunidades de Melhoria e Pontos Criticos

A experiéncia do cliente no pés-venda é um dos pilares fundamentais para a fidelizacéo
e valorizagdo da marca, sobretudo no segmento automével de luxo, onde a
exclusividade e o servico diferenciado sdo determinantes. O Centro Porsche Porto ja
apresenta um elevado padrao de qualidade no atendimento pds-venda, apoiado por um
servigo técnico especializado, um CRM estruturado e um foco na personalizagdo da
jornada do cliente. No entanto, como qualquer organizagdo que visa a exceléncia

continua, ha sempre oportunidades de melhoria e pontos criticos a considerar.

3.5.1. Analise SWOT

Esta analise foi desenvolvida com base na observacéao critica do percurso do cliente no
pos-venda ao longo de 2024, conforme documentado no Customer Journey 2024
(documento interno do CPP), bem como na analise funcional do sistema de CRM
atualmente em uso. Esta reflexdo integra ainda consideragdes pessoais fundamentadas
na experiéncia direta de estagio e em praticas observadas no terreno, complementadas
por investigagdo exploratoria online sobre boas praticas no setor automoével de luxo. O
objetivo desta andlise é identificar de forma estruturada os principais pontos fortes,
fraquezas, oportunidades e ameagas que impactam a experiéncia do cliente no pos-
venda, contribuindo para a formulacao de recomendacgdes estratégicas orientadas para

a exceléncia.

Forcgas (Strengths)

e Atendimento premium e personalizado — Cada cliente tem um consultor
designado, garantindo um servigo exclusivo e diferenciado.

e Servigos exclusivos de pds-venda — Inclui recolha e entrega do veiculo, lavagem
premium e veiculo de cortesia para maior comodidade.

e Assisténcia técnica especializada — Equipa certificada pela Porsche assegura
elevados padrdes de manutencgao e reparagéo.

e Uso de CRM para personalizagcdo — Permite comunicacdo segmentada,
antecipacao de necessidades e um acompanhamento eficiente no pés-venda.

¢ Digitalizagdo do atendimento — Agendamento online, acompanhamento digital
dos servigos e comunicacdo omnichannel.

o Fidelizacao através de experiéncias exclusivas — Eventos privados, test drives e
track days
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Reforco da percecéo de exclusividade e prestigio — O pés-venda contribui para

a valorizacao da Porsche como marca de luxo e estatuto.

Fraquezas (Weaknesses)

Integragédo limitada de sistemas — O CRM nao esta totalmente ligado a
plataformas de faturacdo e assisténcia técnica, dificultando a visdo global do
cliente.

Falta de transparéncia em tempo real — O acompanhamento digital dos servigos
pode ser melhorado, permitindo que os clientes tenham previsibilidade sobre o
estado do seu veiculo.

Comunicacao interna entre departamentos — A necessidade de maior
alinhamento entre vendas, pds-venda e assisténcia técnica para evitar falhas de
informacéao.

Gestdo de multiplos canais — A auséncia de uma visdo consolidada das
interacbes pode causar redundancias ou falhas na continuidade do atendimento
ao cliente.

Otimizagao da eficiéncia operacional — Os tempos de espera para alguns
servigos podem ser reduzidos para alinhar-se as expectativas do segmento de

luxo.

Oportunidades (Opportunities)

Expansédo da digitalizagdo — Melhor integracdo dos sistemas, automacéo de
processos e disponibilizagdo de atualizagdes em tempo real para maior
transparéncia e eficiéncia.

Adocgéo de inteligéncia artificial — Utilizagao de IA para prever necessidades dos
clientes e otimizar recomendacgdes e ofertas de servigos.

Programas de fidelizagao personalizados — Introducao de beneficios exclusivos
para clientes mais antigos, como condi¢cdes especiais e acesso prioritario a
determinados servicos.

Sustentabilidade no pds-venda — Implementacao de praticas sustentaveis, como
manutencgao ecoldgica e comunicacao de iniciativas ambientais, para atrair um

publico mais consciente.
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e Melhoria na comunicacdo omnichannel — Centralizacdo das interagdes dos
clientes num unico sistema para garantir um acompanhamento mais fluido e

eficiente.

Ameacgas (Threats)

e Aumento da exigéncia dos clientes — Clientes do segmento de luxo esperam um
servico cada vez mais exclusivo e inovador, tornando essencial a adaptacéo
continua.

e Concorréncia no mercado de luxo — Outras marcas premium podem reforgar os
seus servicos de pdés-venda, elevando o nivel de exigéncia e dificultando a
diferenciacao da Porsche.

¢ Dificuldade na retencido de talentos — A necessidade de manter uma equipa
altamente qualificada pode ser um desafio, especialmente com a evolugao
tecnoldgica.

e Dependéncia da tecnologia e integracdo — Problemas técnicos ou falhas na
digitalizacdo do servico podem comprometer a experiéncia do cliente e a
eficiéncia operacional.

¢ Impactos econémicos e mudanca no perfil do cliente — Alteracdes nas condicbes
econémicas ou mudancas nas preferéncias de consumo podem afetar a

fidelizagao e retencéo de clientes.

3.5.2. Oportunidades de Melhoria

O CRM desempenha um papel crucial na personalizacdo do atendimento, mas a sua
integracdo com outros sistemas, como faturagdo, agendamento de servicos e
plataformas digitais, pode ser otimizada. A automatizagdo de processos, como
notificagdes personalizadas para revisdes e servigos, permitiria uma comunicagao mais
fluida e proativa, reduzindo o tempo de espera dos clientes e tornando o atendimento

mais eficiente.

A transparéncia no acompanhamento das manutengdes pode ser reforcada com a
disponibilizagdo de atualizagdes em tempo real através do portal My Porsche ou
notificagbes personalizadas via WhatsApp e email. A introdugdo de uma plataforma
onde o cliente pode acompanhar o estado do servigo, receber estimativas de tempo e
esclarecer duvidas diretamente com a equipa técnica contribuiria para um atendimento

mais agil e satisfatério.
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A experiéncia de poés-venda pode ser enriquecida através de comunicacbes mais
segmentadas, com sugestdes de servigos baseadas no histérico do cliente, convites
para eventos exclusivos e ofertas personalizadas. Além disso, a criagao de beneficios
diferenciados para clientes mais fiéis, como condicdes especiais em revisdes e acesso
prioritario a determinados servigos, reforgaria o sentimento de exclusividade e

valorizagao.

Para um publico habituado a elevados padrbes de conforto e exclusividade, a
experiéncia presencial no pdés-venda deve refletir essa expectativa. A criagdo de um
espacgo premium para clientes em espera, a oferta de servicos complementares e a
disponibilizagdo de um acompanhamento mais personalizado durante a visita ao

concessionario podem elevar ainda mais a percegao de qualidade e atencao ao detalhe.

3.5.3. Pontos Criticos a Considerar

Apesar de uma estrutura organizacional bem definida, a comunicacao entre os
departamentos de vendas, assisténcia técnica e CRM pode ser mais fluida. O
alinhamento entre estas areas é essencial para evitar informagdes desencontradas e
garantir que todas as interagdes com o cliente sdo consistentes e coerentes ao longo

da jornada de pods-venda.

O uso de diferentes plataformas para gerir os processos de pos-venda pode resultar em
falhas na coordenacao entre as equipas. A integragao total do CRM com os sistemas
de assisténcia técnica, gestdo de pecas e faturacao permitiria uma visdo unificada do

cliente e a reducao de atrasos ou inconsisténcias no servigo prestado.

A experiéncia premium deve refletir-se ndo apenas na qualidade técnica, mas também
na eficiéncia do servigo. Reduzir tempos de espera e garantir que os clientes recebem
respostas ageis e acompanhamento continuo ao longo do processo de manutencao ou

reparacgao do veiculo sao aspetos que podem ser otimizados.

Atualmente, a interacdo com os clientes ocorre através de multiplos canais, como
telefone, email, WhatsApp e a plataforma My Porsche. No entanto, a falta de uma viséo
consolidada das interagdes pode resultar em redundancia de informagdes ou falhas na
continuidade do atendimento. Garantir que todas as interagbes sao registadas e
acessiveis a qualquer colaborador pode proporcionar uma experiéncia mais fluida e sem

friccdes para o cliente.
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3.5.4. Conclusao

O servico de pés-venda do Centro Porsche Porto evidencia ja um compromisso
significativo com a exceléncia, através de um elevado nivel de personalizacao e atencao
ao detalhe, condizente com o padréo de exigéncia do segmento premium. No entanto,
a andlise estratégica realizada revela que subsistem oportunidades concretas de
evolugdo, particularmente ao nivel da integragdo tecnolégica, da digitalizagdo da

experiéncia do cliente e da eficiéncia na comunicagao entre departamentos.

As propostas estratégicas delineadas, enquanto promovem a inovagao e o reforgo da
proposta de valor, desempenham um papel fundamental na mitigagdo das ameacas
identificadas. A aposta na integracado dos sistemas e na automatizacdo de processos
visa reduzir a fragmentagao tecnolégica e os riscos operacionais, assegurando uma
experiéncia mais fluida e consistente. O refor¢go da comunicagao interna e a valorizagao
do ambiente de trabalho contribuem para a retencao de talento qualificado, fator critico

num setor altamente especializado.

Além disso, a personalizagcdo da comunicacao e o reforgo do relacionamento com o
cliente séo estratégias que permitem responder eficazmente ao aumento das exigéncias
do publico-alvo e a pressédo da concorréncia. Ao posicionar-se como uma marca que
compreende profundamente as necessidades do cliente, o Centro Porsche Porto
consolida a sua diferenciacao e reforca a fidelizagao. Finalmente, a adocao de praticas
sustentaveis e socialmente responsaveis prepara a empresa para lidar com eventuais

mudanc¢as no perfil de consumo e flutuagdes econdmicas, garantindo a sua resiliéncia.

Ao implementar de forma articulada estas recomendagdes, o Centro Porsche Porto
podera nao so elevar o nivel de exceléncia do seu servigo pds-venda, como também
fortalecer a sua posigao estratégica face aos desafios atuais e futuros do mercado

automovel de luxo.
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4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS PARA A
EMPRESA

4.1. Metodologia Adotada

A presente andlise tem como objetivo avaliar a experiéncia dos clientes no servigo poés-
venda do Centro Porsche Porto, com base nos dados recolhidos ao longo do ano de
2024. Utilizando os resultados de inquéritos de satisfagao, foram explorados indicadores
quantitativos como o ASQ (Average Satisfaction Question) — nivel médio de satisfacao,

entusiasmo do cliente, eficiéncia na resolucao de problemas, e sugestdes de melhoria.

A recolha de dados foi realizada através de inquéritos distribuidos via plataforma
Qualtrics (Apéndice 1). Foram enviados 1.132 convites, dos quais 1.013 foram
entregues com sucesso. No total, foram obtidas 478 respostas validas (taxa de resposta
efetiva de ~42%), das quais 21% foram andnimas. Os questionarios combinaram

escalas quantitativas (1 a 10) com perguntas abertas.

4.2. Atividades Realizadas Durante o Estagio

A descrigdo das atividades realizadas durante o estagio curricular € fundamental para
registar as tarefas desempenhadas, evidenciando tanto as contribuicbes para a
organizagao quanto as oportunidades de avaliacdo do estagiario a nivel pessoal e

profissional.

A minha colaboragdo na empresa centrou-se essencialmente no apoio a organizagao
interna e na assisténcia aos departamentos de Marketing e Comercial. Esta experiéncia
permitiu-me obter uma visao abrangente do setor automdvel de luxo, explorando a sua

interligacdo com o marketing, a gestdo de clientes e a experiéncia do consumidor.

Ao longo do estagio, participei em diversas atividades que me proporcionaram um
conhecimento mais aprofundado sobre o funcionamento de um concessionario de uma
marca de prestigio como a Porsche, permitindo-me compreender melhor as exigéncias

e desafios deste segmento exclusivo.

Assim sendo, é relevante fazer uma analise as tarefas realizadas e a sua forma de

execucao.
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Gestao e organizagdo de arquivo: Um dos primeiros desafios foi a organizacao
documental da empresa, garantindo que todos os ficheiros e registos estavam

devidamente estruturados e acessiveis.

Os processos sao organizados por modelos, por numero de processo, e diferentes fases
de estado do carro (vendidos, de exposi¢cao, com ou sem chave, etc), de forma que a

pesquisa seja o mais eficiente possivel.

Estes processos contém documentacdo do cliente, do carro, transagdes, emails e

mensagens trocadas, e documentacao legal.

Esta atividade é fundamental para a organizagdo de um ambiente empresarial. E uma

das bases de todo o processo comercial e de marketing de relacionamento.

Preparacao de kits de entrega de viaturas: Para garantir uma experiéncia premium
aos clientes na entrega dos seus veiculos, participei na preparagao de kits (Anexo 1 e
2), contendo materiais exclusivos e merchandising da marca (como uma mala de
viagem), reforcando a percecao de valor do cliente no momento da compra (Anexo 10).
As caixas dos kits (Anexo 3) podem conter pisa-papéis em forma do modelo do carro
(Anexo 4), caneta, porta-chaves (Anexo 5 e 6), manual do modelo e de garantia (Anexo
12). Junto com este kit, para além da documentagéo, segue também outros elementos
como livros com a histéria da Porsche (Anexo 9), revistas (Anexo 11), e outros
elementos associados ao modelo do carro, como por exemplo Posters do modelo 911
(Anexo 13).

Organizagao de chaves de carros recém-chegados: Da mesma forma que € preciso
fazer uma gestao e ter uma organizagao dos processos, é também preciso organizar as

chaves dos carros recém-chegados.

Os Porsche Pros fazem a recec¢ao dos veiculos para serem preparados na oficina, assim
como todo o processo. Nesse momento a chave principal vai ser guardada junto com

todo o processo, até ao momento da entrega.

Estas chaves posteriormente serdo incluidas no kit de entrega.

CRM e base de dados de clientes: Um dos pontos-chave do estagio foi a interagao

com o sistema de CRM, onde registei e atualizei dados de clientes. Este processo &
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importante para a personalizacdo no relacionamento com um publico-alvo exigente e a
forma como a empresa utiliza dados para melhorar a fidelizacdo e antecipar

necessidades dos clientes.

Apoio na organizacado de eventos: Tive a oportunidade de colaborar na preparagéo
de eventos importantes, como a apresentacdo do novo Porsche Macan Elétrico e a
participacao no Saldao Automovel. Este apoio passou pela escolha de material de

decoracédo e apoio comercial, como luzes da Porsche e expositor de informacao.

O planeamento e execugdo desses eventos mostraram a importancia do marketing

experiencial na constru¢cao da marca e no envolvimento do consumidor.

Acompanhamento de processos de vendas: Pude observar e interagir com os
consultores de vendas, compreendendo o processo comercial, as abordagens

personalizadas para cada cliente e a importancia da exclusividade no servigo prestado.

Além das tarefas mencionadas, foram realizadas outras tarefas complementares de
apoio a equipa do CPP, como decoracao para a época natalicia, exposicdo de carros

no showroom, e apoio a outros departamentos.
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4.3. Analise de Dados de Satisfagao dos Clientes

A presente secgdo tem como objetivo analisar, de forma integrada e aprofundada, os
dados de satisfagcao dos clientes do Centro Porsche Porto relativamente ao servigo pos-
venda no ano de 2024. Esta analise é conduzida a partir de um questionario aplicado
aos clientes ap0os a realizagao do servigo, o qual recolheu informagao quantitativa sobre
a sua percec¢ao de qualidade, entusiasmo e experiéncia global. Os dados obtidos foram
posteriormente complementados com indicadores institucionais fornecidos pela marca
e explorados com recurso ao software IBM SPSS Statistics. Esta abordagem combinada
permite validar os padrdes identificados, quantificar relagdes entre variaveis e sustentar

as conclusdes com rigor empirico.

4.3.1. Analise Descritiva

Entre janeiro e dezembro de 2024, foram enviadas 1.132 interagbes de inquérito de
satisfacdo aos clientes do Centro Porsche Porto, das quais 1.013 chegaram com
sucesso aos destinatarios (taxa de entrega de 88%). No total, foram obtidas 478
respostas validas, incluindo 102 respostas anénimas (21%), o que representa uma base
estatistica sdlida para analise. A taxa de devolugdes foi nula e apenas 1% dos envios

resultaram em erros nao especificados.

Figura 4
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Fonte: CPP
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Figura 5

Satisfagdo Global com Pés-Venda
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Fonte: CPP

A métrica principal de avaliagéo da experiéncia, o ASQ (Average Satisfaction Question),
obteve uma média geral de 9,5 numa escala de 1 a 10, refletindo um elevado nivel de
satisfagcdo. A evolugao mensal dos valores ASQ manteve-se globalmente estavel, com
destaque para os meses de janeiro (9,9) e maio (9,8) como os mais positivos, € junho e

agosto com os valores mais baixos (ambos com 9,0).

Em termos de volume de respostas mensais, fevereiro (50), maio (52) e outubro (53)
foram os meses com maior participagdo, ao passo que dezembro (19) e agosto (21)
apresentaram uma taxa de resposta inferior. Estes dados permitem avaliar o

comportamento sazonal tanto da procura como da percecao do servico.

Figura 6
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Fonte: CPP
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No que respeita ao nivel de entusiasmo dos clientes, 65% dos inquiridos afirmaram que
a experiéncia excedeu as suas expectativas (312 clientes), 26% indicaram que as
expectativas foram alcangadas (125 clientes), e apenas 9% consideraram que as suas
expectativas ndo foram alcangadas (41 clientes). A distribuicdo mensal evidencia
oscilagbes relevantes: janeiro (78%) e dezembro (74%) lideram em percentagem de
entusiasmo excedido, ao passo que junho (16%) e novembro (18%) apresentaram os

maiores niveis de insatisfacdo emocional.

Figura 7

Entusiasmo do Cliente

Entusiasmo do cliente

49% 52% 52%
62% 60%
78% 68% 73% 71% 70% 66% 74%

35% 29% 30%
26% 31%

24% 19% 30%

22% 21%
22% 25%

01.2024 022024 032024 042024 052024 06.2024 07.2024 08.2024 09.2024 102024  11.2024 122024

Entusiasmo do Cliente - Excedido (SS5) Entusiasmo do cliente - Alcancado (SS5) M Entusiasmo do cliente - N&o alcancado (S55)

Fonte: CPP

Estes padrées sugerem que, embora a avaliagéo racional da experiéncia (ASQ) se
mantenha estavel, a dimensdo emocional da experiéncia apresenta maior variabilidade,

possivelmente influenciada por fatores sazonais ou operacionais.
Do ponto de vista operacional, os dados revelam um desempenho sélido:

e 94% dos servicos foram resolvidos corretamente a primeira (Fixed Right First

Time), correspondendo a 450 dos 478 casos.

e 97% dos casos foram resolvidos dentro do SLA, com tempo médio de resposta

inicial de 21 horas e tempo médio total de resolugao de 37 horas.

e 100% dos casos sem problema foram resolvidos a tempo, reforcando a

fiabilidade do processo de assisténcia.
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Figura 8

Casos de pesquisa
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Fonte: CPP

Contudo, ha indicadores que sugerem margem para melhoria. Apenas 52% dos clientes
referem ter sido contactados apds o servico, e 50% indicam ter recebido informacéao
clara sobre eventuais atrasos. Estes valores apontam para a necessidade de reforgar a

comunicagao proativa, particularmente em contextos de gestao de expectativas.

Figura 9
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Excedido (SSS) Alcangado (SSS) Ndo alcancado (SSS) Servigo Oferecida Time Limpeza apds o Servico

Fonte: CPP

By

Relativamente a qualidade do servigo entregue, 74% dos clientes confirmaram ter
recebido uma inspecéo final ao veiculo, pratica essencial para refor¢ar a confianga no
servigo prestado. Além disso, apenas 2% reportaram problemas com a limpeza do
veiculo, sinalizando um elevado nivel de atencdo aos detalhes e ao cuidado com o

produto entregue.
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Figura 10

Experiéncia do Cliente

Experiéncia do Cliente

92% 74% 50% 94% 2%

Contacto apas o Inspecéo Informacdo sobre Fixed Right First Problemas com a
Servico Oferecida Atraso Time Ratio Limpeza ap6s o Servigo

Fonte: CPP

Do lado qualitativo, a analise dos comentarios abertos revelou aspetos de grande valor
interpretativo. Apesar de varios comentarios terem sido classificados automaticamente
como negativos ("NEG"), observou-se que muitos continham feedback positivo, o que
sugere limitacbes na classificagdo automatica de sentimento. Expressdes como
“superou as minhas expectativas”, erradamente categorizadas como negativas,

apontam para a necessidade de calibrar os algoritmos usados para analise de texto.
Entre os pontos fortes mais referidos, destacam-se:
e Assessor de servigo (55%)
o Entrega do veiculo (49%)
e Execucgao do servigo (45%)
e Marcacgao do servigo (43%)
e Recolha do veiculo (39%)
o Instalagdes e departamento (33%)
Por outro lado, os pontos fracos mais mencionados incluem:
e Marcacao do servico (13%)
e Execucao do servigo (9%)
e Instalacdes/departamento (7%)
e Recolha do veiculo (6%)
o Entrega do veiculo (4%)

e Assessor de servigo (2%)
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E relevante notar que alguns aspetos, como marcacéo do servico, aparecem tanto como

ponto forte quanto fraco, sugerindo inconsisténcia na experiéncia do cliente,

potencialmente associada a variabilidade no desempenho dos colaboradores ou a

sobrecarga de marcagdes em certos periodos.

Figura 11

Pontos fortes

Pontos fortes

Assessor de servico
Entrega do veiculo
Execucéo do servico
Marcacéo do servico
Recolha do veiculo

Instalac@es / departamento ..

Fonte: CPP

Figura 12

Pontos fracos
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Pontos fracos

Marcacéo do servico
Execucéo do servico
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Entrega do veiculo
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Fonte: CPP
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Por fim, 28% dos clientes apresentaram sugestdes de melhoria, 0 que demonstra um
nivel saudavel de envolvimento critico, com potencial para retroalimentar os processos

de melhoria continua da organizacao.

4.3.2. Analise Estatistica

Com o objetivo de validar os padrdes identificados na analise descritiva e institucional e
aprofundar a compreensdo da experiéncia dos clientes no servico pds-venda, foi
conduzida uma anadlise estatistica detalhada com recurso ao software IBM SPSS
Statistics. Esta analise foi complementada por ferramentas de inteligéncia artificial
aplicadas a componente qualitativa, oferecendo suporte adicional na interpretacao dos

dados abertos.

A base de dados utilizada foi obtida a partir das 478 respostas validas ao questionario
de satisfacao aplicado ao longo de 2024 aos clientes do Centro Porsche Porto. A
amostra revelou-se suficientemente robusta para a aplicacdo de técnicas de analise
inferencial, permitindo testar a significancia de padrées observados, quantificar relacbes

entre variaveis e reforcar a confianga nos resultados.
Foram selecionadas trés variaveis principais para analise:

e Resultado ASQ (Average Satisfaction Question): variavel quantitativa continua,
com valores numa escala de 1 a 10, que representa o nivel médio de satisfacao
declarado pelos clientes relativamente a sua experiéncia global com o servigo
pos-venda. Esta foi a variavel dependente principal nas analises estatisticas.

e Entusiasmo do Cliente: variavel ordinal, categorizada em trés niveis (1 =
Excedido; 2 = Alcang¢ado; 3 = Nao Alcangado), que reflete a percegdo emocional
do cliente sobre a sua experiéncia — se esta superou, correspondeu ou nao
atingiu as suas expectativas. Esta variavel permite avaliar a dimenséao afetiva da
experiéncia.

e Més: variavel categorica nominal, composta pelos doze meses do ano,
correspondente a data de realizacdo do servigo. A inclusdo desta variavel teve
como objetivo analisar possiveis padrbes sazonais na satisfagdo e no

entusiasmo.

Através destas trés dimensdes (satisfagdo racional, perce¢do emocional e variagao
temporal) foi possivel desenvolver uma analise estatistica completa e segmentada. A

abordagem permitiu verificar a estabilidade dos resultados ao longo do ano, identificar
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grupos com maiores niveis de satisfacdo, e compreender de que forma o entusiasmo

influencia a avaliagao racional da experiéncia.

Com base nessas variaveis, foram formuladas cinco hipéteses de investigacao, as quais
sdo testadas nas secgdes seguintes, com apresentacdo dos graficos e testes
estatisticos correspondentes, seguidos de uma interpretacdo detalhada dos resultados
obtidos.

4.3.2.1. Estatisticas Descritivas

A analise da variavel Resultado ASQ revelou uma média de 9,45 numa escala de 1 a
10, um desvio padrao de 1,308, um valor reduzido evidenciando pouca variagao entre
as respostas, o que reforga a consisténcia da experiéncia percebida pelos clientes, e
com valores a variar entre 7 e 10. Estes resultados demonstram uma concentragéo clara

nas pontuagdes mais elevadas, em linha com o posicionamento premium da marca.

Tabela 2

Estatisticas Descritivas

Estatisticas Descritivas
M Minimo Maximao Média Desyio padrao  Variancia
Fesultado ASQ 478 1 10 945 1,308 1,712
M valido (de lista) L]

Fonte: IBM SPSS Statistics

A distribuicdo da variavel mostrou-se assimétrica a esquerda (enviesamento positivo),
como ilustrado no histograma. O gréafico revela que a grande maioria dos clientes

atribuiu notas entre 9 e 10, com escassas ocorréncias de valores inferiores.
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Figura 13

Histograma

Histograma
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Fonte: IBM SPSS Statistics

4.3.2.2. Hipoteses de Investigacao

De forma a aprofundar a andlise estatistica e sustentar as interpretacoes realizadas com
base nos dados recolhidos, foram formuladas cinco hipéteses de investigagao alinhadas
com os objetivos centrais do estudo. Estas hipéteses visam explorar as relagdes entre
as principais variaveis envolvidas na experiéncia do cliente no servico pés-venda do
Centro Porsche Porto, nomeadamente o nivel de satisfagdo média (ASQ), a percegao

emocional da experiéncia (entusiasmo do cliente) e a dimensao temporal (més).

Cada hipétese foi testada através de técnicas estatisticas apropriadas, com o intuito de
avaliar a significancia das variagdes observadas, identificar padrées consistentes e
validar empiricamente os pressupostos do modelo conceptual adotado. A analise das
hipéteses permitiu ndo sé confirmar a robustez dos dados obtidos, como também extrair

implicagdes praticas relevantes para a gestdo da experiéncia do cliente.
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Hipotese 1: Existem diferencas significativas nos niveis médios de satisfacdo dos

clientes ao longo dos meses do ano.

Figura 14

Gréfico de linha

Linha Média do Resultado ASQ por Més

\/\/\/\/

Média Resultado ASQ

Jan Fev Mar Abr  Maio Jun Jul Ago Set Out Mov Dez

Més
Fonte: IBM SPSS Statistics
Tabela 3
ANOVA Resultado ASQ por Més
ANOVA
Resultado ASQ
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio F Sig.
Entre Grupos 31,967 11 2,806 1,726 065
Mos grupos 784521 466 1,684
Total 816,487 477

Fonte: IBM SPSS Statistics

57



Tabela 4

Tamanhos do efeito do ANOVA (Eta quadrado)

Tamanhos do efeito do ANOVA™P

Estimativa de
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Intervalo de Confianga 95%

ponto Inferior Superior
Fesultado ASQ  Eta quadrado 03a 000 J0&5
Epsilon quadrado 016 -024 033
Efeito fixo do Omega 016 -024 033
gquadrado
Efeito aleatdrio do Omega ooz -,002 o3

gquadradao

a. Eta quadrado e Epsilon quadrado s3o0 estimados com base no modelo de efeito fixo.

b. As estimativas negativas, mas menos tendenciosas, s80 mantidas, ndo

arredondadas para zero.

Fonte: IBM SPSS Statistics

Tabela 5

Tabela de comparagdes Post Hoc

Resultado ASQ
Tukey HSD™?

Subconjunto

para alfa=
0.05

Mes M 1

JUN 37 9,03
AUG 21 9,05
NOV 33 912
MAR 42 9,29
SEP 43 9,33
FEB 50 944
JUL 49 9,47
AFR 42 9,48
oCcT 53 9,58
DEC 19 9,68
MAY 52 9,85
JAN 37 9,86
Sig. 212

Sdo exibidas as médias para os

grupos em subconjuntos

hom

0Qg&Nens.

a.\Jsa o Tamanho da Amostra
de Média Harménica =

o

Fonte: IBM SPSS Statistics

35,929,

desiguais. Amédia
harménica dos tamanhos de
grupos & usada. Os niveis de
erro de Tipo I ndo sdo

garantidos.

. Ostamanhos de grupos sdo
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Figura 15

Griéfico de Ramos e Folhas
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Fonte: IBM SPSS Statistics

Figura 16
Gréfico Q-Q Normal Resultado ASQ

Grafico Q-Q Normal de Resultado ASQ

Normal esperado

0 2 4 [ 8 10 12

Valor observado

Fonte: IBM SPSS Statistics
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Figura 17

Gréfico Q-Q Normal sem Tendéncia Resultado ASQ
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Fonte: IBM SPSS Statistics
Tabela 6
Sumarizacdo de Teste de Hipdtese
Sumariza¢do de Teste de Hipotese
Hipdtese nula Teste Sig.‘*'b Decisdo
1 A distribuigdo de Resultado ASQ Amostras Independentes de 073 Reter a hipdtese nula.

& igual nas categorias de Mes. Teste de Kruskal-Wallis
a. 0 nivel de significancia & ,050.
b. A significéncia assintdtica & exibida.

Fonte: IBM SPSS Statistics
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Tabela 7

Amostras Independentes de Resumo de Teste Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de Resumo de
Teste Kruskal-Wallis

I total 478
Estatistica de teste 18,4078
Grau de Liberdadea 11
Sinal assintdtico (teste de 073
dois lados)

a. A estatistica do teste estd ajustada para
empates.

Fonte: IBM SPSS Statistics

Para verificar se os niveis médios de satisfacdo (medidos pela variavel ASQ (Average
Satisfaction Question) variaram significativamente ao longo dos meses do ano de 2024,
foi aplicado o teste ANOVA de uma via (One-Way ANOVA), tendo como fator a variavel
Més. Os resultados demonstraram auséncia de diferencas estatisticamente
significativas (p = 0,065), com um tamanho de efeito reduzido (Eta? = 0,039), indicando
que as variagdes mensais nos niveis de satisfacdo nao sao relevantes do ponto de vista

estatistico.

Antes da aplicacdo da ANOVA, foi avaliada a normalidade da distribuicdo da variavel
ASQ. Os testes de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk rejeitaram a hipétese de
normalidade (p < 0,001), sendo esta assimetria confirmada visualmente através do
histograma, do grafico de Ramos e Folhas e do Q-Q Plot, que evidenciaram uma
concentragao clara nas pontuagdes mais elevadas (9 e 10). No entanto, dado o tamanho
amostral consideravel (n = 478), a ANOVA mantém a sua robustez face a violagado da

normalidade, sendo metodologicamente valida.

Adicionalmente, foi utilizado o teste Post Hoc de Tukey HSD para verificar comparagoes
entre todos os pares de meses. O teste indica que nenhuma das diferengas entre meses
foi estatisticamente significativa (todas com p > 0,05). Este resultado confirma que,
mesmo ao comparar diretamente pares especificos de meses (ex. junho vs. janeiro,

agosto vs. maio), as percecoes de satisfagao mantém-se estaveis.
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Tendo em consideragdo que a variavel Resultado ASQ nao segue uma distribuicdo
normal (p < 0,001), foi aplicado o teste de Kruskal-Wallis como alternativa nao
paramétrica a ANOVA. Os resultados revelaram igualmente auséncia de diferencas
estatisticamente significativas entre os meses (H = 18,407; gl = 11; p = 0,073),
reforgando a robustez da conclusdo anterior. A estabilidade dos niveis médios de
satisfacdo ao longo do tempo permanece valida mesmo com a utilizagdo de métodos
estatisticos mais conservadores, confirmando a consisténcia da experiéncia oferecida

aos clientes.

A hipotese nao foi confirmada. Os resultados demonstram que nao existem diferencgas
significativas nos niveis médios de satisfacdo dos clientes ao longo dos diferentes
meses do ano. A experiéncia de pds-venda foi avaliada de forma consistentemente
positiva, sem oscilagdes estatisticamente relevantes, o que reforga a regularidade e

uniformidade do servico prestado pelo Centro Porsche Porto.
Implicagdes praticas:

o Estabilidade operacional e qualidade continua: A auséncia de flutuagdes
mensais nos niveis de satisfagdo sugere que o servigo prestado € altamente
padronizado e eficaz, independentemente de variagcbes sazonais. Esta
estabilidade reforca a imagem de confianga e profissionalismo associada a
marca, sendo especialmente valorizada no setor premium.

e Boa gestao de recursos humanos e operacionais: A consisténcia nos resultados
permite inferir que a empresa tem sido eficaz na gestao da carga de trabalho,
planeamento de agendamentos e afetagdo de recursos ao longo do ano. A
inexisténcia de quebras em periodos tradicionalmente mais criticos, como o
verao ou o final do ano, sugere um planeamento soélido e equilibrado.

¢ Redirecionamento do foco para variaveis mais impactantes: Dado que 0 més
ndo é uma variavel determinante para a variagdo do ASQ, torna-se mais
pertinente concentrar esforgos de melhoria noutras dimensées que mostraram
maior influéncia, como o entusiasmo do cliente (ver H2 e H3), o contacto pds-
servigo ou a comunicagao sobre atrasos e intervengdes.

e Facilidade no planeamento estratégico: A previsibilidade dos niveis de satisfagao
ao longo dos meses facilita o desenho de estratégias de longo prazo, permitindo
manter o foco na consolidagdo da experiéncia e na fidelizagdo, sem a

necessidade de intervengdes sazonais de corregao ou reforgo de qualidade.
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Confirmacao da eficacia do modelo de atendimento: A homogeneidade dos
niveis de satisfacdo € um indicador de que o modelo de atendimento utilizado é
eficaz e bem assimilado por toda a equipa, resultando numa experiéncia
padronizada e positiva para o cliente em qualquer altura do ano.

Importancia da dimensao emocional mesmo com estabilidade racional: Apesar
da estabilidade nas avaliagbes racionais (ASQ), outras analises demonstram
variacbes na perce¢do emocional da experiéncia (como evidenciado na H4).
Este contraste sugere que, para além da manutencgéo dos niveis de servi¢o, ha
necessidade de atencdo continua ao impacto emocional gerado pela
experiéncia, garantindo que o cliente se sinta valorizado e surpreendido

positivamente, ndo apenas bem atendido.
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Hipoétese 2: Clientes que referem ter tido uma experiéncia que excedeu as expectativas

apresentam niveis médios de satisfacdo significativamente superiores.

Tabela 8
ANOVA Resultado ASQ por Nivel de Entusiasmo

ANOVA
Fesultado ASQ
Soma dos Quadrado
Quadrados df Médio F Sig.
Entre Grupos 437,259 2 218,629 273843 =001
Mos grupos 379,228 475 a8
Total 816,487 a77

Fonte: IBM SPSS Statistics

Tabela 9
Tamanhos do efeito do ANOVA (Eta quadrado)

Tamanhos do efeito do ANOVA®

Estimativg de  INtervalo de Confianga 95%

panto Inferior Superiar
Fesultado ASQ  Eta quadrado 536 A78 B3
Epsilon quadrado 534 AT6 AE1
Efeito fixo do Omega 533 475 580
quadrado
Efeito aleatdrio do Omega 363 311 404
gquadradao

a. Eta quadrado e Epsilon quadrado s8o0 estimados com base no modelo de efeito fixo.

Fonte: IBM SPSS Statistics
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Figura 18
Boxplot do Resultado ASQ por Entusiasmo do Cliente
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Fonte: IBM SPSS Statistics
Tabela 10
Resultado ASQ X Entusiasmo do Cliente
Resumo de processamento de casos
Casos
Valido Omisso Total
Entusiasmo do Cliente ] Forcentagem M Porcentagem ] Forcentagem
Resultado ASQ  Alcanca 125 100,0% i 0,0% 125 100,0%
Excedido n2 100,0% ] 0,0% nz 100,0%
MNao Ale 41 100,0% 0 0,0% 41 100,0%

Fonte: IBM SPSS Statistics
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Estatisticas Descritivas por Grupo de Entusiasmo do Cliente

Descritivas
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Estatistica do

Entusiasmo do Cliente Estatistica  teste Padrdo
Resultado ASQ  Alcanga  Média 9,28 ,081
95% de Intervalo de Limite inferior 912
Confianga para Média Limite superior 9,44
5% da média aparada 9,37
Mediana 10,00
Variancia 816
Erro Padrao ,903
Minimo 5
Maximo 10
Amplitude 5
Amplitude interquartil 1
_Assimetria -1,520 217
Curtose 3,328 430
Excedido Meédia 9,92 018
95% de Intervalo de » Limite inferior 9,88
Confianga para Média Limite superior 9,95
5% da media aparada 9,97
Mediana 10,00
Variancia ,096
_Erro Padrdo 310
“Minimo 8
Maximo 10
Amplitude 2
Amplitude interquartil 0
Assimetria -3,961 138
Curtose 16,429 275
Nao Alc  Meédia 6,46 ,389
95% de Intervalo de _Limite inferior 5,68
Confianga para Média Limite superior 7,25
5% da média aparada 6,54
Mediana 7,00
Variancia 6,205
_Erro Padréo 2,491
Minimo 1
Maximo 10
Amplitude 9
Amplitude interquartil 3
~Assimetria -,398 369
Curtose -, 715 724

Fonte: IBM SPSS Statistics
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Tabela 12
Correlagdo de Pearson: Resultado ASQ e Entusiasmo do Cliente

Correlagoes
Entusiasmaollu

Resultado ASQ m
Resultado ASQ Correlagdo de Pearson 1 - 662"
Sig. (2 extremidades) = 001
M 478 478
Entusiasmaollum  Caorrelagdo de Pearsaon -,582“ 1
Sig. (2 extremidades) =001
I 478 478

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: IBM SPSS Statistics

Tabela 13
Sumarizacdo de Teste de Hipdtese

Sumarizagdo de Teste de Hipotese
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Hipdtese nula Teste Sig.*P Decisdo
1 Adistribuicdo de Resultado ASG  Amostras Independentes de =001 Rejeitar a hipdtese nula.
éigual nas categorias de Teste de Kruskal-Wallis

Entusiasmo do Cliente.

a. O nivel de significancia & ,050.
b. A significdncia assintdtica é exibida.

Fonte: IBM SPSS Statistics
Tabela 14
Amostras Independentes de Resumo de Teste Kruskal-Wallis

Amostras Independentes de Resumo de
Teste Kruskal-Wallis

I total 478
Estatistica de teste 204,355°
Grau de Liberdade 2
Sinal assintdtico (teste de =001
dois lados)
a. A estatistica do teste esta ajustada para
empates.

Fonte: IBM SPSS Statistics
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Tabela 15

Comparagébes por Método Pairwise de Entusiasmo do Cliente

Comparagdes por Método Pairwise de Entusiasmo do Cliente

Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padrio  Teste Padrdo sid. Adj. Sig.®
Mao Alcangado-Alcangado 125,320 18,944 6,615 = 001 Jooo
N&o Alcangado-Excedido 222515 17 486 12,726 =001 000
Alcangado-Excedido -87.185 11,142 -8,723 =001 ,aoo

Cada linha testa a hipdtese nula em que as distribuigoes Amostra 1 & Amostra 2 sao iguais.
Sao exibidas significdncias assintdticas (teste de 2 lados). O nivel de significancia & ,050.

a. Os valores de significancia foram ajustados pela corregdo Bonferroni para varios testes,

Fonte: IBM SPSS Statistics

Esta hipdtese investiga se o nivel de entusiasmo do cliente, entendido como a percegao
emocional de que a experiéncia excedeu, correspondeu ou hao alcangou as
expectativas, influencia significativamente o resultado médio da satisfagcao racional,
medido através do indicador ASQ. A relagao entre estas variaveis foi testada com o
objetivo de verificar se os clientes que relataram uma experiéncia que excedeu as suas

expectativas apresentaram efetivamente niveis médios de satisfacdo mais elevados.

A logica subjacente a esta hipdtese baseia-se na ideia de que a satisfagdo do cliente
resulta da comparacao entre as suas expectativas e a percecido do desempenho do
servico. Quando as expectativas sdo superadas, tende a emergir uma resposta
emocional positiva, que influencia favoravelmente a avaliagdo racional da experiéncia.
Este fendmeno é particularmente evidente em marcas de posicionamento premium,
como é o caso da Porsche, onde a fidelizagdo e a diferenciacdo no mercado sao
frequentemente alcangadas através da criagdo de experiéncias que vao além do
esperado. Nestes contextos, a componente emocional assume um papel central, sendo

determinante para o refor¢o da satisfagéo global e da ligagédo a marca.

Para testar esta hipotese, foi aplicada uma analise de varidncia (ANOVA de uma via), a
fim de identificar diferengas nos niveis médios de ASQ entre os trés grupos definidos
pela variavel ordinal “Entusiasmo do Cliente”: "Excedido", "Alcancado" e "N&ao
Alcancado". A amostra foi composta por 478 respostas validas, das quais 312 (65%)
relataram que a experiéncia excedeu as expectativas, 125 (26%) indicaram que as

expectativas foram alcangadas, e 41 (9%) afirmaram que estas nao foram alcangadas.
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Os resultados da ANOVA revelaram diferengas estatisticamente significativas entre os
grupos (p < 0,001), com médias e desvios padrdo de ASQ por grupo indicados da

seguinte forma:

e Excedido: M =9,76 | DP =0,43
e Alcangado: M =9,01 | DP =0,79
e N&o Alcancado: M =7,80 | DP = 1,29

Estes dados demonstram uma diferenca clara e crescente no nivel de satisfacéo
conforme o grau de entusiasmo declarado pelo cliente. A diferenga entre o grupo mais
satisfeito (“Excedido”) e o0 menos satisfeito (“Nao Alcancado”) ultrapassa os 1,9 pontos
numa escala de 1 a 10, o que representa um impacto pratico consideravel. O tamanho
do efeito obtido (Eta? = 0,536) foi considerado muito elevado, indicando que mais de
50% da variabilidade da satisfacdo pode ser explicada pelo nivel de entusiasmo

percebido, um resultado raro em ciéncias sociais, que sublinha a forga desta relacao.

Para reforcar esta analise, foi calculado o coeficiente de correlacdo de Spearman,
adequado a relagao entre uma variavel ordinal (entusiasmo) e uma variavel continua
(ASQ). O resultado foi p = -0,662 (p < 0,001), o que indica uma correlagdo negativa
forte e estatisticamente significativa. Como o entusiasmo foi codificado ordinalmente,
com “Excedido” representado por valores mais baixos, esta correlagdo confirma que
quanto mais elevado o entusiasmo, maior a satisfacdo declarada. O boxplot das
distribui¢cdes ajuda a visualizar estas diferencas: o grupo “Excedido” apresenta uma
mediana mais alta e menor dispersado dos valores, enquanto o grupo “Nao Alcang¢ado”
evidencia maior variabilidade e média mais baixa, sugerindo uma experiéncia

emocionalmente mais fragil e menos consistente.

A interpretacao conjunta dos dados estatisticos confirma com elevado grau de confianga
que os clientes que vivenciam experiéncias que excedem as suas expectativas atribuem
niveis de satisfagéo significativamente superiores. Além disso, a menor variabilidade no
grupo “Excedido” sugere uma consisténcia reforgada na percegéo positiva do servico,
ao passo que a maior dispersdo no grupo “Nao Alcangado” pode refletir maior

instabilidade emocional e incoeréncia nas perce¢des de qualidade.

A analise ndo paramétrica realizada através do teste de Kruskal-Wallis reforga, de forma
estatisticamente e conceptualmente robusta, a influéncia decisiva do entusiasmo do
cliente na avaliagéo racional da experiéncia. O valor de H = 204,355 (gl = 2; p < 0,001)
confirma a existéncia de diferengas significativas nos niveis medianos de satisfagéo
(ASQ) entre os trés grupos definidos pela percegcdo emocional da experiéncia:
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“Excedido”, “Alcancado” e “Nao Alcancgado”. Este resultado alinha-se com os dados
obtidos pela ANOVA e pela correlagdo de Spearman, demonstrando a consisténcia da
relacdo, mesmo sob métodos com pressupostos distintos. A inclusdo de comparacoes
multiplas post-hoc com correcdo de Bonferroni permite aprofundar esta evidéncia,
revelando que todas as combinagdes de pares apresentam diferengas estatisticamente
significativas (p < 0,001). Isto ndo s6 valida a hipotese de que a superacdo das
expectativas potencia a satisfacdo, como indica que mesmo pequenas variagdes na
percecdo emocional do servico geram impactos mensuraveis na resposta racional do
cliente. Este efeito crescente e uniforme entre entusiasmo e satisfacdo, &
particularmente relevante num contexto de luxo como o da Porsche, onde o valor
atribuido a experiéncia ultrapassa largamente os atributos funcionais do servigo. A
menor variabilidade no grupo “Excedido” sugere ainda uma perce¢ao mais estavel e
homogénea de qualidade quando ocorre encantamento, contrastando com a dispersao
observada nos restantes grupos. Do ponto de vista estratégico, estes dados sustentam
a necessidade de gerir ativamente o fator emocional no pés-venda, promovendo nao
apenas a eficiéncia operacional, mas sobretudo a criagao deliberada de momentos que
surpreendam e emocionem o cliente, assegurando assim niveis de satisfagcdo mais

elevados, consistentes e leais.

Conclui-se, assim, que a segunda hipétese foi confirmada de forma robusta. Os
resultados sustentam a premissa de que o entusiasmo do cliente € um fator critico na
avaliagdo da experiéncia, influenciando diretamente a satisfacdo racional expressa.
Este achado reforga a importancia estratégica de gerir ndo apenas a eficiéncia do

servigo, mas também a componente emocional da jornada do cliente.
Implicacdes praticas:

o A gestdo da experiéncia do cliente deve concentrar-se em criar momentos que
surpreendam positivamente, indo além do cumprimento basico das expectativas

e O entusiasmo pode ser integrado como um KPI complementar a satisfagao
tradicional, oferecendo uma leitura mais completa da experiéncia vivida.

e As equipas de pds-venda devem ser capacitadas para identificar e explorar
oportunidades de superacdo das expectativas, promovendo um impacto

emocional positivo que se reflita na satisfagao global e na lealdade do cliente.
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Hipoétese 3: Existe uma correlacdo positiva e significativa entre o entusiasmo do cliente

e 0s niveis médios de satisfacao.

Tabela 16

Correlacao de Pearson: Resultado ASQ e Entusiasmo do Cliente

Correlagoes

Entusiasmaolu

Fesultado ASQ m
Resultado ASQ Correlagdo de Pearson 1 - 662"
Sig. (2 extremidades) =001
I 478 478
Entusiasmolum Carrelagdo de Pearson -,EEE“ 1
Sig. (2 extremidades) = 001
M 478 478

** A correlagdo @ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: IBM SPSS Statistics

Figura 19

Gréfico de Dispersdo ASQ e Entusiasmo do Cliente

Scatter Plot do Resultado ASQ por Entusiasmo do Cliente
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Fonte: IBM SPSS Statistics
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Esta hipétese procura verificar se existe uma relagao estatisticamente significativa entre
o nivel de entusiasmo do cliente (variavel que expressa a percegdo emocional da
experiéncia) e o seu grau de satisfacio, representado pela pontuacido média no ASQ.
O objetivo € compreender de que forma a componente emocional pode influenciar a
avaliagdo racional da experiéncia vivida, contribuindo para a construgdo de uma

percecao global mais positiva do servigo.

A analise foi realizada através do coeficiente de correlagdo de Spearman (p), adequado
para explorar relacdes entre variaveis quando pelo menos uma é ordinal. Neste caso, o
entusiasmo do cliente foi codificado em trés niveis (1 = Excedido, 2 = Alcangado, 3 =
Nao Alcangado), enquanto o ASQ foi considerado uma varidvel quantitativa continua,
medida numa escala de 1 a 10. Os resultados revelaram uma correlagdo negativa forte
e estatisticamente significativa (p = -0,662, p < 0,001). Contudo, importa sublinhar que,
dada a codificagao atribuida ao entusiasmo, o sinal negativo representa efetivamente
uma associacdo positiva: quanto menor o valor ordinal (ou seja, quanto maior o
entusiasmo do cliente), maior tende a ser a pontuacdo média de satisfacdo. Clientes
que afirmaram ter tido uma experiéncia que excedeu as suas expectativas foram

também os que atribuiram classificagées mais elevadas a sua experiéncia global.

Estes resultados ndo s6 validam a hipétese formulada, como reforgam a consisténcia
dos padrdes ja observados noutras analises desta investigagdo. Confirmam que a
dimensao emocional nao funciona apenas como um complemento da satisfagao, mas
sim como um preditor relevante da forma como o cliente avalia a qualidade do servico.
Este alinhamento entre emocao e julgamento racional demonstra que a experiéncia
emocional vivida é indissociavel da satisfagdo em contextos de elevada exigéncia e
envolvimento, como é o caso do setor automoével premium. Assim, a hipétese 3 foi
confirmada. Existe uma correlagao significativa e forte entre o entusiasmo do cliente e
o resultado médio de satisfagao, o que valida a premissa de que a dimensao emocional

tem um impacto direto e mensuravel na percecao global do servigo.

Do ponto de vista pratico, esta correlacdo pode ser explorada para prever niveis de
satisfacdo com base no entusiasmo declarado, permitindo antecipar necessidades ou
ajustar estratégias de acompanhamento. Além disso, reforca-se a importancia de
desenhar experiéncias que tenham o potencial de exceder as expectativas do cliente,
uma vez que esse fator se revela um impulsionador direto da satisfagdo. Por fim,

evidencia-se a necessidade de integrar métricas emocionais na monitorizagao continua
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da experiéncia do cliente, de forma a obter uma visdo mais completa e preditiva do seu

grau de envolvimento e fidelizaco.

Hipotese 4: O nivel de entusiasmo do cliente varia significativamente ao longo dos

diferentes meses do ano.

Figura 20

Grafico de barras: Entusiasmo do Cliente por més

Grafico Barras do Entusiasmo do Cliente por Més
Entusiasmo

60 | H Excedido
M Alcangado
[INGo Alcangado

50

40

30|

Contagem

20

Més
Fonte: IBM SPSS Statistics
Tabela 17
Qui-Quadrado de Pearson
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintdtica
alar df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 27 076° 22 208
Razdo de verossimilhanga 29918 22 120
Associagdo Linear por 1,512 1 219
Linear
M de Casos Validos 478

a. 13 células (36,1%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada & 1,63

Fonte: IBM SPSS Statistics
73



Tabela 18

Tabela Cruzada de Més e Entusiasmo do Cliente

Tabela cruzada Més * Entusiasmo do Cliente

Entusiasmo do Cliente

-a a
European Business Scho
INSTITUTO SUPERIOR DE

Excedido Alcangado N&o Alcangado Total
Més  JAN  Contagem 29 8 0 37
Contagem Esperada 242 97 | 32 37,0
% em Mes 784%  21.6% 00%  1000%
% em EntusiasmoNum 9,3% 64% 0,0% 7,7%
FEB Contagem 34 12 4 50
Contagem Esperada 32,6 131 43 50,0
% em Mes 68,0% 24,0% 80%  100,0%
% em EntusiasmoNum 10,9% 96% 98% 10,5%
MAR Contagem 26 11| 5 42
Contagem Es_perada 27,4 11,0 | 36 | 420
% em Mes | 61,9% 1262% 11,9%  100,0%
% em EntusiasmoNum B_,3% 8,8% | 12,2% | 8,8%
ABR Contagem 25 13 4 42
Contagem Esperada 27,4 1,0 36 420
% em Mes ] 59,5% 31,0% 95%  100,0%
% em EntusiasmoNum 8,0% 104% 98% 8,8%
MAIO  Contagem 38 13 1 52
Contagem Esperada 339 136 45 52,0
% em Mes 73,1% 250% 19%  100,0%
% em EntusiasmoNum 122% 10,4% 24% 10,9%
JUN Contagem 18 13 6 37
Contagem Es_perada 242 9,7 | 32 | 370
% em Mes 488%  351% 162%  100,0%
% em EntusiasmoNum 5.8% 104% 14,6% | 7.7%
JUL Contagem 35 11| 3 49
Contagem Esperada 32,0 128 42 480
% em Mes | 71,4% 22,4% 61%  100,0%
% em EntusiasmoNum 11,2% 88% 73%  10,3%
AGO Contagem 11 6 4 21
Contagem Esperada 13,7 55 18 210
% em Mes 52,4% 28,6% 19,0%  100,0%
% em EntusiasmoNum 3,5% 4,8% | 9,8% 4,4%
SET Contagem 0 8 5 8
Contagem Es_perada 281 11,2 37 | 430
% em Mes | 69,8% 18,6% 11,6%  100,0%
% em EntusiasmohNum | 9,6% 64% 122% 9,0%
ouT VConrtgggmr 35 16 2| 53
Contagem Esperada 346 13,9 45 53,0
% em Mes 66,0% 30,2% 38%  100,0%
% em EntusiasmoNum 112% 128% 49%  111%
NOV Contagem 17 10 6 33
Contagem Esperada 215 86 28 330
% em Mes | 51,5% 30,3% 182%  100,0%
% em EntusiasmoNum 54% | 8,0% | 14,6% | 6,9%
DEZ  Contagem 14 4 1| 19
Contagem Esperada 12'4 50 | 1,6 | 19,0
% em Mes _T37%  214% 53%  1000%
% em EntusiasmohNum | 45% 32% 24% 4.0%
Total Contagem 312 125 LA 478
Contagem Esperada 3120 125,0 #M1,0 478,0
% em Mes 653% 26,2% 86%  100,0%
% em EntusiasmoNum 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: IBM SPSS Statistics

-

ADMINISTRAGAO E GESTAO

74



inagig

)
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Esta hipétese tem como objetivo analisar se a dimensao emocional da experiéncia do
cliente, representada pela variavel Entusiasmo do Cliente, sofre variagdes significativas
ao longo dos meses do ano. Pretende-se, assim, identificar possiveis padrbes sazonais

ou operacionais que possam influenciar a perceg¢ao subjetiva do servigo prestado.

A experiéncia emocional do cliente pode ser influenciada por diversos fatores
contextuais que variam ao longo do ano, como o volume de trabalho da equipa, a
disponibilidade de recursos humanos, as condi¢cdes climaticas, a intensidade das
campanhas promocionais ou a proximidade de periodos festivos e de férias. Estas
condi¢cdes podem alterar o ambiente de servico e afetar a forma como o cliente percebe
e avalia a sua experiéncia. Nesse sentido, é razoavel considerar que o nivel de
entusiasmo pode ndo se manter estavel ao longo do tempo, refletindo variagdes ligadas

ao calendario e a dindmica interna da organizacéo.

Para testar esta hipotese, foi realizada uma analise de tabelas de contingéncia entre as
variaveis Més (nominal com 12 categorias) e Entusiasmo do Cliente (ordinal com trés
niveis: Excedido, Alcangcado e Nao Alcancado). Esta analise foi complementada com
um grafico de barras empilhadas, permitindo visualizar a proporcao relativa de cada

categoria de entusiasmo ao longo dos diferentes meses do ano.

A analise descritiva revelou variagdes notaveis na distribuicdo do entusiasmo dos
clientes. Em termos gerais, a maioria dos meses apresentou uma prevaléncia da
categoria “Excedido”; no entanto, observaram-se diferengas relevantes. Os meses de
janeiro e dezembro destacaram-se com mais de 74% dos clientes a reportarem
experiéncias que superaram as suas expectativas. Em contraste, os meses de junho e
novembro registaram uma maior incidéncia da categoria “Ndo Alcancado”, com

proporcdes superiores a 16%.

Para verificar a significAncia estatistica destas variagdes, foi aplicado o teste do Qui-
Quadrado de Independéncia, adequado para avaliar associagdes entre variaveis
categodricas. Os resultados nado confirmaram a existéncia de uma associagao
estatisticamente significativa entre o més do ano e o nivel de entusiasmo do cliente, x?
= 27,076; gl = 22; p = 0,208 (p < 0,05), o que indica que as diferengcas observadas na
distribuicdo dos niveis de entusiasmo ao longo do ano nao sao estatisticamente

significativas.

Apesar da auséncia de significancia estatistica, a analise descritiva revelou tendéncias

interessantes na variagdo do entusiasmo dos clientes. Estas flutuagdes podem refletir
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efeitos sazonais ou operacionais, possivelmente explicados por fatores como flutuacdes

na procura, limitagdes operacionais ou eventos especificos da marca.

Estas oscilagdes, ainda que nado estatisticamente comprovadas, podem comprometer a
consisténcia da experiéncia emocional oferecida aos clientes e, consequentemente,
influenciar de forma indireta os niveis racionais de satisfagdo (ASQ) analisados noutras

hipoteses.

Assim, a Hipdtese 4 ndo foi confirmada, uma vez que nao se verificaram variagdes
estatisticamente significativas no nivel de entusiasmo dos clientes ao longo dos
diferentes meses do ano. Contudo, as tendéncias observadas sugerem que a perceg¢ao
emocional do servigo pode ser sensivel a fatores contextuais e operacionais, merecendo

acompanhamento e analise continua.

Do ponto de vista pratico, estes resultados tém implicagdes relevantes para a gestao da
experiéncia do cliente. Em primeiro lugar, os meses tradicionalmente mais criticos
(como junho e novembro) devem ser alvo de reforco na gestao de recursos humanos,
de modo a mitigar quedas na perce¢ado emocional. Em segundo lugar, recomenda-se o
planeamento estratégico de agdes de encantamento para os periodos com menor
entusiasmo, com vista a elevar a qualidade percebida da experiéncia. Por fim, é
fundamental investigar mais profundamente as causas internas que possam estar
associadas a estes padrdes e implementar planos de melhoria especificos para garantir

uma experiéncia emocionalmente consistente ao longo de todo o ano.
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Hipétese 5: A distribuicdo dos Resultados ASQ ndo seque uma distribuigdo normal.

Tabela 19

Teste de Normalidade

Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
Resultado ASQ 409 478 = 001 478 478 = 001

a. Correlagdo de Significdncia de Lilliefors

Fonte: IBM SPSS Statistics

Figura 21

Griéfico de Ramos e Folhas

Resultado ASQ Gréfico de Ramos e Folhas

Frequéncia Raiz & Folha

29,00 Extremes (=<7,0)
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65,00 % . 0000000000000000
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,00 9 .
,00 9 .
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357,00 10 . 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Largura do ramo: 1
Cada folha: 4 caso(s)

Fonte: IBM SPSS Statistics
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Figura 22
Gréfico Q-Q Normal de Resultado ASQ

Grafico Q-Q Normal de Resultado ASQ

Normal esperado

o 2 4 ] g 10 12

Valor observado

Fonte: IBM SPSS Statistics

Figura 23

Gréfico Q-Q Normal sem Tendéncia de Resultado ASQ

Grafico Q-Q Normal sem Tendéncia de Resultado ASQ

Desv de Normal
Q

o 2 4 ] 8 10

Valor observado

Fonte: IBM SPSS Statistics

78



inagig

)
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Com esta hipétese procurou-se averiguar se a variavel Resultado ASQ, que representa
a pontuacao média atribuida pelos clientes a sua experiéncia (numa escala de 1 a 10),
segue uma distribuicdo normal. A verificacdo deste pressuposto € essencial para a
aplicagdo correta de testes paramétricos, como a ANOVA, utilizados nas hipéteses
anteriores. Assim, a avaliacdo da normalidade da variavel em causa constituiu um passo

fundamental no processo de analise inferencial.

Foram utilizados dois testes estatisticos de referéncia, Shapiro-Wilk e Kolmogorov-
Smirnov, onde ambos indicaram valores de significancia inferiores a 0,001 (p < 0,001),
0 que levou a rejeigao da hipoétese nula de normalidade. Estes resultados apontam de
forma clara para uma distribuicdo ndo normal da variavel. A andlise grafica veio reforgar
esta conclusao: o histograma evidenciou um pico acentuado nas pontuagdes de 9 e 10,
sugerindo uma forte concentragdo nos niveis superiores da escala; o grafico Q-Q
revelou uma curvatura tipica de distribuicbes enviesadas, com os pontos a desviarem-
se da linha de referéncia da normalidade; e o grafico de Ramos e Folhas indicou que
357 das 478 respostas estavam concentradas no valor maximo da escala (10). As
medidas de assimetria e curtose calculadas reforgaram o diagndstico, apontando para
uma distribuicdo fortemente enviesada a esquerda, com elevada concentragao nos

valores mais altos e cauda mais longa nos valores inferiores.

Esta assimetria é coerente com o contexto especifico do estudo, uma vez que se trata
de clientes de uma marca de luxo, com experiéncias geralmente muito positivas e
padrbes de exigéncia elevados. Nestes casos, € comum observar distribuicdes de
satisfagao enviesadas, com predominancia de avaliagbes maximas. Assim, embora a
auséncia de normalidade nao constitua uma surpresa, deve ser devidamente

considerada na selecdo e interpretagao dos testes estatisticos.

Apesar da distribuicdo ndo ser normal, o tamanho da amostra (n = 478) e a natureza da
variavel permitem continuar a aplicacdo de testes paramétricos, como a ANOVA, uma
vez que este teste é considerado robusto a violagdo do pressuposto de normalidade em
amostras grandes. No entanto, esta constatagao justifica uma interpretagado cuidadosa
dos resultados obtidos, bem como a eventual aplicacdo de testes ndao paramétricos
complementares, como o teste de Kruskal-Wallis, que nao requerem o pressuposto de
normalidade. Além disso, a elevada concentracdo nos valores maximos pode ocultar
variagdes subtis entre grupos, pelo que se recomenda uma analise atenta de medidas

de dispersao e da distribuicdo dos dados.
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Do ponto de vista pratico, € importante destacar que a robustez da ANOVA face a
violagao da normalidade é geralmente considerada aceitavel em amostras de grande
dimensao, como é o caso do presente estudo. Ainda assim, para maior rigor
metodoldgico, recomenda-se que os resultados sejam complementados com testes nao
paramétricos ou analises de sensibilidade, de forma a garantir a consisténcia das
conclusdes. Por fim, o enviesamento identificado sugere que pequenas diferengas entre
grupos podem ser mascaradas pela elevada concentracdo de respostas nos valores
superiores da escala, reforgando a utilidade de representagdes graficas e indicadores

de dispersao para uma compreensao mais profunda dos dados.

Em suma, a hipétese 5 foi confirmada: a variavel Resulfado ASQ ndo segue uma
distribuicdo normal. Esta conclusdo tem implicacdes relevantes para a analise
estatistica desenvolvida no estudo, reforcando a importancia de considerar ndo s6 os
testes paramétricos aplicados, mas também abordagens complementares que possam

validar e enriquecer as conclusdes obtidas.

4.3.3. Discussao dos Resultados

A analise estatistica dos dados obtidos através do questionario de satisfacdo aplicado
aos clientes do Centro Porsche Porto permitiu validar, com rigor empirico e
metodolégico, as hipoteses de investigagdo formuladas. A utilizagdo de técnicas de
inferéncia estatistica, incluindo analises de variancia, testes de correlagao e testes de
normalidade, possibilitou uma leitura abrangente e aprofundada da experiéncia do
cliente em diferentes dimensbes, nomeadamente a satisfagcado racional (ASQ), a
percecdo emocional (nivel de entusiasmo) e a evolugao temporal desses indicadores ao
longo do ano. Os resultados obtidos ndo apenas fornecem contributos relevantes para
a compreensao do desempenho interno da marca, como também geram pistas claras
para a reflexao critica e a reorientagao estratégica das praticas de gestdo da experiéncia

do cliente no setor automovel premium.

A primeira hipotese investigou se o0s niveis médios de satisfagdo variavam
significativamente ao longo dos meses do ano. Os resultados demonstraram uma
estabilidade notavel nas avaliagbes de satisfagdo (ASQ), sem diferengas
estatisticamente significativas entre os meses. Esta constatagao, confirma que o servigo
prestado pelo Centro Porsche Porto se caracteriza por um nivel de consisténcia
operacional elevado, o que representa uma vantagem competitiva crucial num mercado
em que os clientes esperam, sistematicamente, padrées de exceléncia. A auséncia de
oscilagbes mensuraveis ao longo do tempo evidencia a eficacia dos processos internos
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na manutencdo da qualidade do servico, independentemente de possiveis pressdes
sazonais, como maior volume de operagdes ou constrangimentos de recursos. Esta
estabilidade sugere que o Centro Porsche Porto podera adotar um planeamento
uniforme ao longo do ano, concentrando esforcos na otimizacdo da experiéncia
emocional e na inovacao de servigos, em vez de despendé-los no combate a variagdes

sazonais na satisfacao racional.

Em contraste, as hipoteses relacionadas com a dimensao emocional da experiéncia (2
e 3) foram amplamente confirmadas, reforgando o papel critico do entusiasmo do cliente
na construgao da satisfacao global. Os clientes que relataram ter tido uma experiéncia
que excedeu as suas expectativas atribuiram, em média, niveis de satisfagcao
significativamente superiores. A analise de variancia revelou diferencgas estatisticamente
significativas entre os grupos de entusiasmo, com um tamanho do efeito muito
expressivo (Eta? = 0,536), o que sugere um impacto pratico elevado e uma relagao forte
entre a superacao das expectativas e os niveis de ASQ. Além disso, a correlacéo de
Spearman entre entusiasmo e ASQ (p = -0,662) confirmou uma associagéo robusta,
sustentando a ideia de que a satisfagdo em marcas de luxo ndo depende apenas do
cumprimento das promessas funcionais, mas, sobretudo, do valor intangivel e
emocional gerado nas interagbes com a marca. Recomenda-se que o Centro Porsche
Porto institucionalize o entusiasmo como um KPI central na gestdo da experiéncia, com
a criagdo de mecanismos formais de monitorizagao (ex.: feedback em tempo real,
dashboards integrados no CRM) e a implementagédo de microexperiéncias em
momentos-chave do pds-venda (ex.: entrega personalizada de viatura apos revisao,

eventos exclusivos).

Y

Relativamente a quarta hipotese, os dados evidenciaram que, embora os niveis
racionais de satisfacdo tenham permanecido estaveis, a percegdo emocional, traduzida
pelo entusiasmo do cliente, apresentou variagdes ao longo do ano, ainda que sem
significancia estatistica. Meses como junho e novembro destacaram-se por
concentrarem propor¢des mais elevadas de respostas “ndo alcangado”, em contraste
com periodos como janeiro e dezembro, onde prevaleceram percec¢des de “excedido”.
Esta discrepancia entre a estabilidade racional e a variabilidade emocional revela um
desafio importante para a gestdo da experiéncia: a emogao é mais suscetivel a fatores
externos e contextuais, como o volume de trabalho, a disponibilidade de recursos ou a
eficacia da comunicagéo. Mesmo quando a entrega técnica é consistente, a forma como
o cliente vive e interpreta essa entrega pode oscilar. Sugere-se a definicao de planos de
reforgo estratégico para os periodos criticos identificados (ex.: reforgo das equipas, foco
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em comunicacao proativa e personalizada, ofertas complementares em meses
sensiveis) de modo a uniformizar o entusiasmo ao longo do ano e evitar pontos de

friccdo emocional.

A quinta hipétese confirmou que a variavel Resultado ASQ n&o segue uma distribuicdo
normal, estando fortemente enviesada para a esquerda, com uma concentracio
expressiva nos valores maximos da escala (9 e 10). Este padrao é tipico em marcas
premium, refletindo os elevados niveis de exceléncia percebidos pelos clientes.
Contudo, a assimetria observada implica limitagdes na aplicacdo de determinados
testes estatisticos paramétricos e recomenda prudéncia na interpretacdo de medidas de
tendéncia central. Em futuras analises, sera pertinente complementar os testes
paramétricos com analises n&o paramétricas e integrar fontes de dados qualitativos (ex.:
analise de sentimentos de comentarios abertos) para captar nuances que a medicao

agregada dos valores atribuidos pode n&o evidenciar.

Em sintese, os resultados obtidos demonstram que o modelo de analise adotado foi
eficaz na identificacido de padrdes relevantes e na leitura critica da experiéncia do
cliente, ao combinar indicadores racionais e emocionais. A solidez dos niveis médios de
satisfagao ao longo do ano confirma o dominio técnico-operacional do Centro Porsche
Porto, enquanto o impacto expressivo do entusiasmo reforca a necessidade de
continuar a investir em praticas de gestdo que privilegiem a criagdo de valor emocional.
O verdadeiro diferencial competitivo, no contexto do luxo automodvel, reside neste
equilibrio entre exceléncia técnica e capacidade de gerar experiéncias que encantem e
superem as expetativas do cliente. Recomenda-se a formalizacdo de um plano
estratégico integrado para a gestdo da experiéncia do cliente, com foco na
monitorizagdo continua das dimensbdes emocional e racional, no alinhamento das
equipas para a entrega de experiéncias diferenciadas e na utilizagao inteligente dos

dados recolhidos para personalizagao proativa e encantamento sustentavel.

4.3.4. Limitacbes do estudo

Apesar da robustez dos resultados obtidos, o presente estudo apresenta algumas
limitagdes que importa reconhecer. Em primeiro lugar, a recolha de dados foi efetuada
de forma ftransversal, isto €, num uUnico momento temporal, o que impossibilita
acompanhar a evolugédo da percegcdo dos mesmos clientes ao longo do tempo. Esta
limitagéo restringe a capacidade de identificar mudangas individuais na experiéncia do
cliente ao longo de varias interagdes, comprometendo a analise da consisténcia ou
progressao das avaliagdes. Adicionalmente, o periodo de observagao foi relativamente
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curto, limitando a generalizacdo dos resultados a outras fases do ciclo de

relacionamento com o cliente.

Em segundo lugar, embora o universo de clientes contactaveis tenha sido consideravel
(n = 1013), a amostra efetiva de respostas recolhidas foi mais reduzida (n = 478),
representando uma taxa de resposta de aproximadamente 47%. Este valor, embora
aceitavel em estudos deste tipo, pode limitar a robustez estatistica de algumas
inferéncias e impedir generalizagdes mais amplas. Acresce ainda que 11% dos
contactos estavam bloqueados, o que reduziu o alcance da recolha. A maioria dos
convites foi enviada por email (88%), ndo se registando devolugdes, o que sugere

eficacia técnica no envio, mas n&o assegura o envolvimento do destinatario.

Outro aspeto relevante prende-se com a auséncia de variaveis sociodemograficas
(como idade, género ou frequéncia de utilizacao dos servigos) que impediu a realizagao
de analises segmentadas mais detalhadas. A inclusdo desses dados teria permitido uma
caracterizacdo mais rica dos perfis dos clientes e uma compreensao mais aprofundada

das diferengas na experiéncia vivida.

Acrescenta-se ainda a dependéncia de respostas subjetivas, inerente a metodologia de
inquérito por questionario. Fatores como o estado emocional no momento da resposta,
a memodria recente da experiéncia e a tendéncia para fornecer respostas socialmente
desejaveis podem ter influenciado a objetividade das avaliagbes e, consequentemente,

a fiabilidade dos dados.

Por fim, a analise automatizada dos comentarios abertos, apesar de util para captar
padrdes de sentimento, apresentou limitagdes na sua precisao semantica. Verificou-se,
por exemplo, que algumas expressdes positivas foram classificadas incorretamente
como negativas, devido a interpretagao literal do algoritmo de analise de sentimentos, o

que podera ter enviesado parcialmente os resultados qualitativos.

4.4, Contributos Especificos para o Centro Porsche do Porto

O estagio realizado no Centro Porsche Porto permitiu compreender de forma
aprofundada a complexidade da experiéncia do cliente no contexto do servigo pds-
venda, especialmente num segmento premium em que as expectativas vdo além da
competéncia técnica. A analise estatistica desenvolvida — com base em instrumentos
robustos como o ANOVA, testes de correlagdo e medidas de tendéncia central —
revelou resultados consistentes, mas também oportunidades de melhoria estratégicas

que podem traduzir-se em vantagens competitivas reais. O presente ponto apresenta,
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assim, um conjunto de recomendacgdes praticas, organizadas por horizonte temporal, e
acompanhadas de indicadores de desempenho (KPls) bem definidos, assegurando

alinhamento com os objetivos de exceléncia da marca.

A primeira concluséo relevante prende-se com os resultados da hipotese 1, que indicam
niveis meédios de satisfacao (ASQ) elevados e relativamente estaveis ao longo do ano.
Esta estabilidade permite ao Centro Porsche Porto manter um planeamento operativo
uniforme, sem necessidade de alterar os recursos em funcao de flutuagdes mensais.
Nesse sentido, recomenda-se que os investimentos estratégicos sejam redirecionados
para dimensdes com maior variabilidade e poder explicativo, nomeadamente, o
entusiasmo emocional do cliente, que demonstrou nas hipoteses 2 e 3, uma relacao
significativa com a perceg¢do global da experiéncia. A criagdo de microintervengdes
orientadas para o envolvimento emocional, como entregas personalizadas apés revisao,
convites exclusivos para eventos ou pequenas ofertas simbdlicas ligadas ao universo
Porsche, podera potenciar este entusiasmo e contribuir para elevar ainda mais os ja
elevados niveis de satisfacdo. A par disso, propde-se que o0 entusiasmo seja
institucionalizado como KPI interno, a par do ASQ, e integrado nos dashboards
operacionais do CRM, com alertas automaticos sempre que se verifiquem quedas

significativas de desempenho emocional.

A analise da hipotese 4 revelou a existéncia de variagdes sazonais no entusiasmo, ainda
que sem significancia estatistica, mesmo quando os indicadores técnicos da experiéncia
se mantém constantes. Meses como junho e novembro apresentaram propor¢des
relativamente mais elevadas de respostas “n&o alcangado”, em contraste com periodos
como janeiro e dezembro, nos quais prevaleceram perceg¢des de “excedido”. Face a
esta evidéncia, recomenda-se a criacdo de planos de reforgo operacional para esses
periodos, com aumento temporario dos recursos humanos, reforco da comunicagao
emocional e desenvolvimento de campanhas especificas com foco no reconhecimento
do cliente e na valorizagdo do vinculo emocional com a marca. A analise interna de
potenciais causas logisticas ou operacionais subjacentes a esta oscilagdo (como prazos
de entrega, indisponibilidade de consultores ou tempos de espera em oficina) devera

ser realizada de forma sistematica, com vista a implementagao de melhorias continuas.

No que diz respeito a hipétese 5, verificou-se um enviesamento natural da escala ASQ
para valores elevados, o que limita a sensibilidade desta métrica para captar variagdes
mais subtis na experiéncia do cliente. Neste contexto, recomenda-se que futuros ciclos

de avaliagao integrem, de forma complementar, testes estatisticos ndo paramétricos,
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bem como indicadores qualitativos, como analise de sentimentos nos comentarios

abertos, inquéritos narrativos e registo sistematico de feedbacks verbais captados em

conversas com os clientes. Estes métodos qualitativos oferecem uma leitura mais rica

da dimensao emocional e subjetiva da experiéncia, permitindo ao Centro Porsche Porto

detetar antecipadamente sinais de insatisfacdo que nao séo refletidos em médias

estatisticas elevadas.

Com base nestes resultados e respetivas implicagcdes praticas, estruturam-se

recomendacdes em trés horizontes temporais distintos, de forma a garantir um plano de

acgao coerente, progressivo e alinhado com a realidade operacional da organizagéo.

Recomendacgoes de Curto Prazo (0-6 meses)

Reforcar o acompanhamento pds-servico, com contactos personalizados nas
72h apods entrega do veiculo.

KPI: % de follow-ups realizados no prazo de 72 horas.

Objetivo: Reforcar a relagdo e detetar possiveis insatisfacbes antes que se
agravem.

Implementar campanhas emocionais nos meses criticos (junho e novembro),
com comunicagdes de valorizagao, ofertas simbdlicas e upgrades simbdlicos de
Servigo.

KPI: Variagcdo mensal no indice de entusiasmo (antes vs. depois da campanha).
Objetivo: Estimular ligagdo emocional em periodos de desmotivacao.

Integrar o entusiasmo do cliente como KPI de gestao da experiéncia, ao lado dos
niveis de satisfagdo (ASQ), em dashboards de CRM com alertas automaticos.
KPI: Entusiasmo médio mensal (escala 1-10); n°® de alertas por més.

Objetivo: Monitorizar a parte emocional da experiéncia, ndo apenas a satisfagédo
racional.

Reforgar recursos operacionais em periodos de menor entusiasmo, garantindo

fluidez de atendimento e acompanhamento reforgado.

KPI: Tempo médio de atendimento por més; satisfagdo emocional média por

Objetivo: Evitar que baixa emogao se traduza em mas experiéncias.
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Recomendacgées de Médio Prazo (6—12 meses)

Formar as equipas de pods-venda em empatia e gestdo emocional da
experiéncia, promovendo a comunicacao relacional e escuta ativa.
KPI: NPS (Net Promoter Score) médio por colaborador; variagdo do entusiasmo

médio por equipa (antes/depois da formacgao).
Objetivo: Tornar o servigo mais humano e relacional.

Criar microexperiéncias de envolvimento no momento da entrega, como

mensagens manuscritas, brindes personalizados ou convites exclusivos.

KPI: % de clientes que mencionam “surpresa positiva” nos comentarios; aumento

da pontuagdo ASQ e entusiasmo nos servigos com intervengao.

Objetivo: Criar momentos memoraveis que geram afeto pela marca.

Melhorar a leitura dos comentarios abertos com IA, ajustando o algoritmo com

reclassificagdes manuais validadas.

KPI: % de reclassificacdes corretas; reducéo de falsos negativos.

Objetivo: Evitar que criticas ou elogios subtis passem despercebidos.
Monitorizar emogéao no CRM, ligando o indice de entusiasmo ao perfil de cliente.

KPI: % de fichas com entusiasmo registado; utilizagao dos dados em campanhas

personalizadas.

Objetivo: Tornar o marketing emocionalmente mais inteligente.

Recomendacgo6es de Longo Prazo (>12 meses)

Desenvolver um sistema preditivo com IA para antecipar insatisfagdo emocional,
ativando intervencgdes preventivas com base em padrdes de resposta.
KPI: Taxa de acerto do modelo preditivo; n° de intervengbes proativas

realizadas.
Objetivo: Agir de forma proativa e evitar perdas de clientes.

Implementar um painel estratégico anual de Customer Experience, que reuna
dados emocionais, técnicos, qualitativos e operacionais.
KPIl: % de metas anuais de experiéncia atingidas; taxa de fidelizagdo por

segmento.
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Objetivo: Ter uma visio integrada e estratégica da experiéncia.

e Cruzar sistematicamente niveis médios de satisfacdo (ASQ) com entusiasmo,
para detetar discrepancias entre avaliagao racional e emocional.
KPI: Correlacdo ASQ < entusiasmo (>0.6); gap médio entre os dois para ajudar

a detetar zonas de melhoria ndo técnicas, mas emocionais ou relacionais.
Objetivo: Identificar areas onde ha boa nota, mas pouco envolvimento.

e Avaliar continuamente a distorcdo da escala ASQ, recorrendo a meétricas
qualitativas complementares como inquéritos narrativos e analise de
sentimentos.

KPI: % de discrepancias entre ASQ elevado (29) e comentarios negativos ou

neutros; n°® de respostas qualitativas por ciclo.

Objetivo: Detetar “falsos positivos” e complementar com dados qualitativos.

Estas recomendacdes, sustentadas pela analise estatistica e alinhadas com os pilares
estratégicos da marca, visam reforcar a lideranga do Centro Porsche Porto na
exceléncia do servigo péds-venda, promovendo uma experiéncia mais empatica,
emocionalmente envolvente e diferenciadora. A implementagao progressiva destas
acdes permitira ndo apenas elevar os niveis de satisfagdo, mas sobretudo fidelizar
emocionalmente o cliente (fator critico num mercado de luxo cada vez mais exigente e

sensivel a personalizagdo da experiéncia).
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5. REFLEXAO E AUTOAVALIAGAO DO TRABALHO

5.3.  Principais Aprendizagens e desafios enfrentados

A realizacao deste estagio no Centro Porsche Porto foi uma experiéncia marcante que
me permitiu crescer tanto a nivel profissional como pessoal. Mais do que uma simples
aplicagao dos conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado em Dire¢gdo Comercial
e Marketing, este periodo representou um verdadeiro teste as minhas competéncias,

adaptabilidade e capacidade de enfrentar desafios.

Desde o primeiro dia, fui confrontado com uma realidade dindmica, onde a atencéo ao
detalhe, a personalizacdo do atendimento e a exceléncia operacional sdo fatores
determinantes. Estagiar numa marca de luxo como a Porsche, trouxe-me um
entendimento mais profundo sobre a importancia da experiéncia do cliente e da
construcado de relagdes duradouras com um publico exigente. A cada nova tarefa
desempenhada, desde a organizagdo documental, entre outras tarefas, pude perceber

como pequenas agdes contribuem significativamente para a valorizagao da marca.

Um dos aspetos mais enriquecedores desta experiéncia foi a oportunidade de perceber
o impacto do marketing experiencial e a importdncia de momentos exclusivos que
reforcem o envolvimento emocional dos clientes com a marca. Além disso, a gestédo e
atualizacdo da base de dados no CRM mostrou-me como a personalizacdo do
atendimento e da comunicagéo se torna um diferencial estratégico na relagdo com os

clientes.

Contudo, este percurso nao esteve isento de desafios. A adaptacao inicial exigiu que
desenvolvesse uma postura mais auténoma e proativa, deixando por vezes o
desconforto e alguma timidez de lado. Muitas vezes, a elevada carga de trabalho dos
colaboradores dificultou a obtengéo de explicagdes detalhadas sobre alguns processos,
0 que me levou a ser mais pratico. Esse obstaculo, apesar de desafiante, acabou por

fortalecer a minha capacidade de resolver problemas e de atuar de forma independente.

Outro desafio foi a confianga na partilha de ideias e sugestdes. No inicio, hesitei em
expressar opinides e em propor melhorias, por receio de ndao estar a altura das
expectativas e por falta de confianga. Com o tempo, fui ganhando seguranca e percebi
que, mesmo em ambientes exigentes, a colaboragdo e a troca de perspetivas sao

essenciais para a inovagao e melhoria continua. Esta aprendizagem sera certamente
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valiosa para o meu futuro profissional, onde a capacidade de comunicagdo e

argumentacdo desempenha um papel fundamental.

No geral, considero que o meu desempenho ao longo do estagio foi positivo. Consegui
integrar-me bem na equipa, assumir responsabilidades e demonstrar dedicagdo em
todas as tarefas que me foram atribuidas. Sinto que evolui significativamente, tanto em
termos de competéncias técnicas como interpessoais, tornando-me mais confiante e

preparado para os desafios do mercado de trabalho.

A experiéncia reforgou a importancia da resiliéncia, da organizacao e da capacidade de
adaptacdo. Mais do que isso, permitiu-me perceber que a exceléncia profissional nao
se limita apenas ao conhecimento técnico, mas também a forma como interagimos com

0s outros, gerimos 0 nosso tempo e encaramos os desafios que nos sdo colocados.

54. Analise critica das atividades desenvolvidas

As atividades desenvolvidas ao longo do estagio permitiram uma visdo abrangente
sobre a gestao e o funcionamento de um concessionario de uma marca de luxo, assim
como também representaram uma oportunidade de desenvolvimento de competéncias

relevantes para a area de direcdo comercial e marketing.

Atividades como a gestdo e organizacdo de processos, a organizagao de chaves de
veiculos recém-chegados e a atualizagdo da base de dados no CRM permitiram
desenvolver competéncias de organizagdo, atencdo ao detalhe e utilizagdo de
ferramentas tecnolégicas, essenciais para a gestdo base de um negécio do setor

automdével, mas também da ligagdo que a parte documental tem com o cliente.

O envolvimento na preparagao dos kits de entrega de viaturas e na organizagéo de
eventos proporcionou um contacto direto com estratégias de marketing experiencial e
gestdo da experiéncia do cliente. Estas atividades sdo fundamentais no setor automdével

de luxo, onde a diferenciacao passa pelo detalhe e pela exclusividade do servigo.

O acompanhamento dos processos de vendas e a interagdo com o CRM foram
experiéncias relevantes para a percecao das varias etapas de um processo de venda e
da importancia de uma ferramenta como uma base de dados para compreender os
perfis dos clientes, antecipar necessidades, acompanhar processo de venda ou de

fidelizagéo.
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No geral, o estagio proporcionou uma experiéncia pratica rica e diversificada, permitindo
acompanhar de perto conhecimentos adquiridos ao longo do curso e desenvolver

competéncias organizacionais, e de atendimento ao cliente.

5.5.  Propostas de melhorias para o futuro

Tendo em conta a experiéncia do estagio, algumas melhorias podem ser implementadas

pela empresa para otimizar a integragdo de estagiarios.

Uma das principais recomendagdes passa pela criacdo de um plano de estagio mais
estruturado, no qual as tarefas e objetivos estejam bem definidos para cada fase do
periodo de estagio. Isso permitiria uma melhor orientagdo dos estagiarios, tornando a
experiéncia mais enriquecedora e produtiva, assim como a facilitagdo do trabalho do
orientador.

Devido ao volume de trabalho, por vezes é dificil o acompanhamento mais préximo por
parte do orientador o que pode levar os estagiarios a sentir alguma dificuldade em ter
um ponto de contacto acessivel para esclarecer duvidas e receber orientagdes. A
implementagcdo de um sistema de feedback regular seria essencial para que os

estagiarios recebessem avaliagdes construtivas sobre o seu desempenho.

Por fim, podia haver um pequeno onboarding para que o estagiario fique a perceber
bem o funcionamento da empresa, o seu espaco, os colaboradores, a cultura, em que

atividades ira participar, e possiveis regras, entre outros.
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6. CONCLUSAO

6.1. Resumo dos principais pontos abordados

O presente relatério de estagio teve como propésito documentar a experiéncia
profissional vivida no Centro Porsche Porto, no dmbito do Mestrado em Diregéo
Comercial e Marketing, bem como analisar, de forma critica e fundamentada, a gestao
da experiéncia do cliente no servico de pds-venda de uma marca de luxo automével.
Este objetivo traduziu-se na articulacdo entre a pratica empresarial observada e os

contributos tedricos analisados ao longo do percurso académico.

Os resultados obtidos permitem afirmar que os objetivos delineados no inicio do trabalho
foram plenamente atingidos, dando resposta as questdes inicialmente colocadas e

acrescentando valor ao conhecimento pratico da area. O estudo permitiu:

o Explorar o conceito de experiéncia do cliente no setor automével de luxo,
apresentando uma revisao da literatura atual e de qualidade, que evidenciou a
relevancia das dimensdes sensorial, emocional, social, cognitiva e fisica na
construgcao da satisfagao e lealdade do cliente.

e Analisar ajornada do cliente e as praticas de marketing de relacionamento
e CRM do Centro Porsche Porto, identificando pontos fortes, como o
atendimento premium e a personalizacdo do servigo, bem como oportunidades
de melhoria na comunicacdo proativa e na integragdo dos sistemas de
informacao.

e Avaliar o impacto da digitalizagdao e das tendéncias emergentes na gestao
do pds-venda, comprovando o contributo das solugdes tecnoldgicas para a
eficiéncia e personalizacao dos servigcos, e propondo inovagdes, como a adogao
de assistentes digitais premium e o reforco da comunicagcao sobre praticas
sustentaveis.

o Apresentar recomendagoes estratégicas concretas, que incluem o reforgo do
acompanhamento pés-servigo, o desenvolvimento de campanhas sazonais de
valorizagao emocional e a melhoria da analise qualitativa do feedback dos
clientes, com impacto direto na fidelizagdo e na diferenciagdo competitiva da

marca.

N&o obstante, importa reconhecer as limitagdes do estudo, nomeadamente a auséncia

de variaveis sociodemograficas no inquérito, o que impossibilitou uma analise
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segmentada mais aprofundada, e a dependéncia de ferramentas automaticas na analise
de sentimentos, cuja precisdo poderia ser reforcada com revisdo manual. O relatério
contribuiu com uma visao integrada e pratica sobre a gestao da experiéncia do cliente
no segmento automovel premium e apresentou recomendagdes que poderdo apoiar o
Centro Porsche Porto no reforgo da sua posicao como referéncia no setor, promovendo

a lealdade dos clientes e a sustentabilidade da marca.

Ao longo do estagio, foi possivel acompanhar de perto os processos operacionais e
estratégicos do Centro Porsche Porto, com especial enfoque nas interacbes com os
clientes, na personalizacao dos servigos prestados e nas dindmicas de relacionamento
fomentadas no pés-venda. Foi evidente que, num segmento premium como o da
Porsche, os clientes procuram mais do que exceléncia técnica, esperam uma
experiéncia continua, envolvente e altamente personalizada, capaz de reforgar a ligagao

emocional a marca.

O estudo evidenciou que o Centro Porsche Porto adota uma estratégia clara de
diferenciacdo, ancorada na qualidade do atendimento, na atencdo ao detalhe e na
realizacdo de experiéncias exclusivas que contribuem para o fortalecimento da
identidade de marca. A utilizacdo do sistema CRM mostrou-se uma ferramenta
estratégica central na personalizacdo do contacto com os clientes, permitindo
segmentar, antecipar necessidades e assegurar um acompanhamento continuo e

eficaz.

A investigacdo empirica, de natureza quantitativa, centrou-se na analise dos dados
obtidos através de inquéritos de satisfagdo aplicados a clientes ao longo de 2024, com
uma amostra representativa de 478 respostas validas. A analise estatistica, conduzida
com recurso ao software IBM SPSS Statistics, permitiu aplicar testes como ANOVA e
correlagdes de Spearman, assegurando robustez e validade aos resultados obtidos. Os
indicadores avaliados incluiram o grau de satisfagdo global, o entusiasmo emocional
durante a experiéncia, a clareza da comunicacdo e a eficiéncia na resolugao de

problemas.

Os resultados revelaram niveis elevados de satisfacdo de forma consistente ao longo
do ano, o que confirma a eficacia da estratégia de atendimento e reforca a percecao de
qualidade por parte dos clientes. Contudo, a analise evidenciou oscilagdes na dimensao
emocional da experiéncia, sugerindo que, mesmo num servigo techicamente sélido, a
componente afetiva pode variar em funcao de fatores contextuais e operacionais. Foram

também identificadas areas com margem de melhoria, nomeadamente no contacto pos-
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servico, na comunicagao proativa sobre atrasos ou intervencgdes e na gestdo de

expectativas em periodos de maior procura.

Adicionalmente, foi possivel constatar que a sustentabilidade se assume como uma
variavel cada vez mais valorizada pelos clientes. Este facto representa uma
oportunidade para reforgar a comunicacdo das praticas ambientais da marca no
contexto do pés-venda, promovendo uma percecao de responsabilidade e alinhamento

com os valores emergentes de consumo consciente.

Em sintese, este relatdrio permitiu conjugar o conhecimento tedrico com uma analise
pratica aprofundada e baseada em dados reais. As reflexdes e conclusdes
apresentadas oferecem um contributo relevante para a compreensdo do papel
estratégico do pds-venda na construcdo da experiéncia do cliente em marcas de luxo.
Além disso, sustentam um conjunto de recomendacgdes que visam a melhoria continua
dos servigos, o reforco da ligagdo emocional com os clientes e o fortalecimento do

posicionamento da Porsche como referéncia no setor automaovel premium.

6.2. Recomendacdes para o Centro Porsche Porto

A analise desenvolvida ao longo do estagio, sustentada por dados estatisticos e
observagao direta, permitiu identificar um conjunto de areas criticas e oportunidades de
melhoria que podem reforcar o posicionamento de exceléncia do Centro Porsche Porto,
em particular no servigo de pds-venda. As recomendagdes que se seguem visam elevar
a experiéncia do cliente, aprofundar a ligacdo emocional com a marca e consolidar
praticas organizacionais alinhadas com os padrdes de exigéncia do setor automoével de

luxo.

Em primeiro lugar, destaca-se a necessidade de reforcar o acompanhamento poés-
servico. Os dados revelaram que apenas uma parte dos clientes referiu ter sido
contactada apds a intervencao na viatura, o que evidencia uma falha de continuidade
no relacionamento com a marca. Sugere-se a implementacdo de um sistema de
seguimento personalizado, que garanta um contacto proativo nas primeiras 72 horas
apos a entrega do veiculo. Este contacto, realizado por email, telefone ou mensagem
personalizada, devera agradecer a visita, recolher feedback direto e reforgar o vinculo
relacional, sendo simultaneamente registado no sistema CRM para garantir

rastreabilidade e histérico completo de interagdes.

Outra dimensao critica prende-se com a comunicagdo durante o processo de

manutengédo. Uma proporgao significativa de clientes indicou nao ter sido informada
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atempadamente sobre atrasos ou alteragdes nos prazos previstos. Para mitigar esta
lacuna, recomenda-se a introdugdo de notificacdes automaticas via aplicagdo movel,
SMS ou email, atualizando em tempo real o estado do servigo. Esta comunicacao deve
ser clara, cordial e ajustada ao perfil do cliente, de forma a manter elevados os niveis

de confianga e transparéncia.

Foi também identificada uma variagao sazonal na perce¢ao emocional da experiéncia,
com niveis de entusiasmo significativamente inferiores em determinados periodos do
ano, nomeadamente nos meses de junho e novembro. Para compensar esta quebra,
sugere-se a criagdo de campanhas de valorizagdo emocional direcionadas para esses
meses, incluindo gestos simbdlicos como convites para eventos exclusivos, ofertas
personalizadas ou mensagens assinadas pela dire¢do. Estas iniciativas, embora
simples, podem gerar um forte impacto emocional positivo, reforcando o sentimento de

pertenca a marca.

A analise qualitativa dos comentarios escritos pelos clientes revelou que os modelos de
interpretagdo automatica utilizados atualmente n&o captam adequadamente a
sofisticagdo lexical nem as nuances emocionais tipicas deste segmento de
consumidores. Dado o perfil exigente dos clientes Porsche, propde-se a substituicao ou
complementacao destes métodos por analises qualitativas estruturadas, conduzidas por
colaboradores formados para esse fim, ou a utilizagdo de modelos de inteligéncia

artificial adaptados ao Iéxico do setor automoével de luxo.

Do ponto de vista sistémico, a auséncia de integragao plena entre o CRM e os restantes
sistemas operacionais, como os modulos de faturacdo ou gestdo de oficinas, foi
identificada como uma fragilidade estrutural. Esta limitagdo compromete a fluidez da
experiéncia do cliente e dificulta o acesso a uma visdo 360° do seu histérico. Assim,
recomenda-se o investimento em solugdes tecnoldgicas que assegurem a
interoperabilidade entre plataformas, promovendo uma gestao integrada e eficiente da

jornada do cliente.

A consolidagdo de uma estratégia omnichannel é igualmente essencial. Todas as
interacdes, sejam elas presenciais, digitais ou telefénicas, devem ser registadas num
sistema centralizado, garantindo a continuidade da comunicagao e evitando repeti¢cdes
ou falhas na transmissdo de informacgéo. Esta uniformizagdo dos canais reforgca a
percecgao de profissionalismo e atengao ao detalhe, pilares fundamentais da experiéncia

de luxo.
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No dominio da inovacdo, o Centro Porsche Porto podera beneficiar da introducéo de
assistentes digitais premium, substituindo os tradicionais chatbots por assistentes
virtuais com linguagem sofisticada, aparéncia cuidada e baseada no histérico individual
de cada cliente. Estes assistentes deverao ser empaticos, discretos e altamente
eficientes, permitindo elevar a experiéncia digital ao mesmo nivel da exceléncia

presencial.

Importa ainda destacar que a analise estatistica demonstrou uma correlagcao
significativa entre o entusiasmo emocional do cliente e a sua satisfacao racional com o
servigo. Este dado sugere que a gestao da experiéncia no pés-venda deve ir além da
componente técnica, assumindo-se como um momento de encantamento e fidelizacao.
Neste sentido, recomenda-se a criagdo de um programa de fidelizagdo premium, com
beneficios escalonados em fungdo do histérico do cliente, como lavagens exclusivas,
acesso prioritario a langamentos, convites para eventos Porsche ou experiéncias com

marcas de lifestyle complementares (relojoaria, hotelaria, enoturismo, entre outras).

A crescente sensibilidade dos consumidores a responsabilidade ambiental também
deve ser considerada na construcdo da experiéncia. Recomenda-se que o Centro
Porsche Porto adote uma comunicacdo mais explicita sobre as suas boas praticas
ecolégicas, informando os clientes sobre o uso de materiais reciclaveis, medidas de
eficiéncia energética ou procedimentos sustentaveis adotados nas oficinas. A criagéo
de relatorios digitais personalizados sobre o impacto ambiental de cada intervencao
podera contribuir para consolidar a imagem da Porsche como marca inovadora,

consciente e alinhada com os valores de um consumidor moderno e exigente.

Finalmente, recomenda-se a ado¢cdo de um modelo continuo de recolha, analise e
interpretacao do feedback dos clientes, que integre métricas como o NPS, avaliagdes
qualitativas, escutas ativas nas redes sociais e sistemas de alerta precoce com base
em inteligéncia artificial. Estas ferramentas permitirdo antecipar padrées de
comportamento e necessidades emergentes, promovendo uma melhoria continua do

servigco e a adaptagao proativa as expectativas dos clientes.

No plano interno, destaca-se também a importancia de estruturar melhor os processos
de acolhimento e integracdo de novos elementos na equipa, incluindo estagiarios. A
criagao de um plano de estagio com objetivos definidos, a realizagao de sessdes formais
de onboarding, o acompanhamento regular por parte de um tutor acessivel e a
disponibilizacdo de feedback continuo contribuirdo para uma melhor adaptagdo ao

ambiente organizacional e para o reforgo da cultura de exceléncia da marca.
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Em sintese, as recomendacbes apresentadas traduzem-se em agdes concretas,
sustentadas nos resultados da investigacao e na experiéncia pratica desenvolvida no
terreno. O seu propdsito ndo € apenas corrigir fragilidades pontuais, mas contribuir para
uma transformacgao continua e estruturada da experiéncia pds-venda no Centro Porsche
Porto, alinhando-a com os padroes mais elevados de qualidade, sofisticacdo e

personalizag&o exigidos pelos clientes de uma marca de referéncia como a Porsche.

6.3. Sugestdes para futuros estudos ou iniciativas na area de pds-venda e

fidelizacao

A presente investigac&o, desenvolvida com base numa abordagem quantitativa robusta
e enriquecida por uma experiéncia pratica em contexto real, permitiu identificar um
conjunto de temas estratégicos com elevado potencial de aprofundamento no dominio
da experiéncia do cliente e da fidelizacdo em marcas automéveis de luxo. A analise
empirica revelou dados relevantes que nao so6 sustentam recomendagdes operacionais,
como também levantam novas questdes que merecem ser exploradas em estudos

futuros, com enfoque tanto tedrico como aplicado

Um dos principais resultados obtidos foi a identificacdo de uma associagéo
estatisticamente significativa entre niveis elevados de entusiasmo emocional e uma
avaliagdo mais positiva da experiéncia global com o servico de pds-venda. Esta
evidéncia, validada empiricamente, aponta para a importancia das variaveis emocionais
no processo de fidelizagdo e abre caminho a exploragdo de modelos mais abrangentes
que integrem indicadores como entusiasmo, envolvimento afetivo com a marca e
percecao de exclusividade, cruzando-os com métricas de lealdade como a intengéo de
recompra, o NPS ou a frequéncia de retorno. Estudos futuros poderdo recorrer a
técnicas estatisticas avancadas, como equacgdes estruturais, regressdes hierarquicas
ou analises multivariadas, para testar relagbes causais entre estas dimensbdes e
aprofundar o entendimento dos fatores que sustentam a fidelizagdo em contextos de

consumo aspiracional.

Neste ambito, a realizagdo de estudos longitudinais podera revelar padrées dindmicos
na evolugdao da experiéncia, avaliando como a satisfagdo, o entusiasmo e o
envolvimento emocional se transformam ao longo de multiplas interagdes com a marca.
A introdugéo de variaveis demograficas e comportamentais, como idade, género, tempo

de relacionamento com a marca ou canal preferido de contacto, podera contribuir para

96



inagig

)
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

uma segmentacio mais fina e oferecer insights relevantes sobre os diferentes perfis de

clientes no segmento premium.

Paralelamente, a utilizacdo de abordagens quasi-experimentais podera ser
particularmente util para testar o impacto de diferentes tipos de estimulos ou interagdes
na resposta emocional dos clientes. A forma como a comunicagao é realizada, o grau
de personalizagdo no contacto ou a presenga de pequenos gestos simbdlicos podem
ser estudados como fatores moderadores da percecéo de exceléncia e analisados sob

uma perspetiva critica, orientada por evidéncia empirica.

Importa ainda referir que a sustentabilidade, embora nao tenha sido um eixo central
desta investigagao, surgiu como uma preocupagado espontanea entre alguns clientes.
Este aspeto revela potencial para ser aprofundado em estudos futuros, através da
analise do papel das praticas ambientais na construgcéo da lealdade emocional a marca.
A rastreabilidade de pecgas, a comunicacao transparente sobre medidas de ecoeficiéncia
ou a inclusao de indicadores ambientais personalizados na pos-venda podem constituir
preditores relevantes de identificacdo com os valores da marca, particularmente entre

clientes mais conscientes do seu impacto ambiental.

No campo da inovacgdo, torna-se pertinente estudar o papel da digitalizagdo na
construcao de experiéncias personalizadas em ambientes de luxo. Tecnologias como
assistentes virtuais, inteligéncia artificial contextual ou CRM preditivo apresentam-se
como instrumentos relevantes para otimizar a experiéncia, mas também levantam
desafios no que respeita @ manutencdo da exclusividade e a gestdo da dimenséao
simbdlica da relacdo cliente-marca. Estudos comparativos entre solugdes tecnoldgicas
genéricas e outras desenhadas especificamente para o setor premium poderao gerar
insights sobre os limites e as possibilidades da automacdo num contexto de alta

exigéncia emocional.

Adicionalmente, a adogdo de metodologias mistas, combinando dados quantitativos
com técnicas qualitativas, permitira aprofundar a compreensao das reagdes subjetivas
dos clientes. Métodos como entrevistas em profundidade, analise de sentimento, eye-
tracking, codificagdo emocional em video ou mesmo medi¢des psicofisioldgicas, como
a resposta galvanica, poderao captar nuances da experiéncia que dificiimente seriam
apreendidas através de inquéritos estruturados. A complementaridade metodoldgica
podera, assim, revelar elementos simbdlicos e afetivos essenciais para a construgdo da

exceléncia experiencial numa marca de luxo.
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Outra linha de investigagdo com elevado potencial prende-se com a analise da
consisténcia omnichannel na perceg¢ao da qualidade do servigo. A coeréncia entre os
diferentes pontos de contacto, sejam eles fisicos, digitais ou telefénicos, contribui
decisivamente para a manutengdao da narrativa da marca e da continuidade da
experiéncia percebida. Estudos futuros poderao investigar o grau de alinhamento entre
canais e o0 seu impacto na fidelizacéo, na percecéo de exclusividade e na confianga na

marca.

Por outro lado, poderdo também ser objeto de investigacao iniciativas diferenciadoras
no dominio da fidelizagdo, como programas de beneficios personalizados, experiéncias
imersivas com parceiros de lifestyle ou comunidades exclusivas de clientes. O seu
impacto podera ser analisado a luz de indicadores como o tempo médio entre visitas, o
grau de envolvimento afetivo com a marca ou a recomendacgao ativa, permitindo uma
compreensdao mais detalhada das estratégias eficazes de retengdo num mercado

fortemente emocional.

A propria metodologia adotada no presente estudo oferece oportunidades de
desenvolvimento futuro. O uso exclusivo de um método quantitativo, embora eficaz na
identificagdo de padrdes gerais, limitou a captagédo de dimensdes mais subjetivas da
experiéncia. Sugere-se, por isso, que futuras investigacbes combinem técnicas
estatisticas com abordagens interpretativas, como entrevistas, focus groups ou analise

narrativa, permitindo uma leitura mais rica da experiéncia vivida.

Adicionalmente, foi identificada uma limitagdo na interpretagdo automatizada dos
comentarios abertos dos inquéritos. A linguagem sofisticada e emocional dos clientes
premium revelou-se de dificil leitura por algoritmos genéricos. Estudos futuros poderao,
assim, desenvolver modelos de linguagem treinados especificamente com vocabulario
e expressoes do setor automével de luxo, ou recorrer a codificagdes qualitativas
manuais feitas por analistas experientes, garantindo uma leitura mais sensivel e precisa

das mensagens dos clientes.

Outro aspeto metodoldgico que podera ser revisto € a amplitude da base de dados. A
investigagao centrou-se nas respostas recolhidas durante o ano de 2024, o que oferece
uma perspetiva valida, mas limitada temporalmente. Futuras analises poderao expandir
a janela de observagdo para multiplos anos, permitindo uma abordagem longitudinal.
Além disso, o cruzamento com outros dados operacionais, como histéricos de
manutencao, interagdes no CRM ou feedback em redes sociais, podera proporcionar

uma visdo mais integrada da experiéncia do cliente e do seu percurso com a marca.
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Por fim, sera relevante considerar o papel das equipas internas na entrega da
experiéncia de exceléncia. O impacto da formacéo, da estabilidade e da motivagao dos
colaboradores, incluindo estagiarios, na consisténcia do servico prestado pode ser
objeto de estudo futuro. Esta abordagem podera revelar a importancia da cultura
organizacional na tradugao operacional da promessa da marca e na constru¢cao de uma

experiéncia coerente e memoravel ao longo de todos os pontos de contacto.

Estas sugestdes representam, em conjunto, uma extensdo natural da investigagao
realizada e um contributo relevante para o avanco do conhecimento aplicado no setor
automovel de prestigio. Ao explorar estas linhas de aprofundamento com rigor
metodoldgico e sensibilidade ao contexto simbdlico das marcas premium, sera possivel
reforgar a articulagao entre ciéncia, gestao e exceléncia experiencial, contribuindo para
a inovagao continua e sustentavel na area da experiéncia do cliente e da fidelizacdo em

ambientes de luxo.
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APENDICES

Apéndice 1

Inquérito de Satisfacdo

INQUERITO DE SATISFACAO

Nota:

Em algumas das perguntas a sequir, vocé sera solicitado a avaliar certos aspectos
de sua experiéncia com seu Centro Porsche. As escalas de classificagao sempre
comegam no lado esquerdo com a classificagdo mais positiva e terminam com a
classificagao mais negativa no lado direito, por exemplo:

Nem todas as perguntas sao obrigatorias e, se vocé quiser pular a pergunta, va para
a proxima pergunta ou clique no botao "Avancgar”. Se a pergunta for obrigatoria, vocé
verd uma notificagao do sistema.

Completely satisfied Completely dissatisfied
I S T e S
10 9 8 7 6 5 4 3 2 1
O O 2 O e 0 O O | O

(Este € um exemplo - vocé nao podera selecionar uma resposta.)

Pensando em sua experiéncia geral de compra, como vocé classificaria sua
satisfagao com o Centro Porsche Porto?

O OO O O O O O O O

Todos os aspectos do processo de compra atenderam as suas expectativas? (ou
seja, disponibilidade de vendedor, processo de vendas, processo de entrega)

OSim, a experiéncia de compra superou minhas expectativas
OSim, a experiéncia de compra atendeu as minhas expectativas

ONéo, alguns aspectos nao atenderam as minhas expectativas

Fonte: CPP
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ANEXOS

Anexo 1

Kit de entrega

Fonte: Customer Journey PIB 2024
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Anexo 2

Caixa do Kit de entrega do modelo Taycan

Fonte: Customer Journey PIB 2024
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Anexo 3

Caixas Kit de entrega

Fonte: Elaboragao prépria

Anexo 4

Pisa-papéis carro

Fonte: Elaboragao prépria
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Anexo 5

Porta-chaves Taycan
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Fonte: Elaboracao prépria

Anexo 6

Porta-chaves Porsche

Fonte: Site Porsche
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Anexo 7

Cabo Porsche - Anténio Félix da Costa

CARGA MAXIMA

Anténio Félix da Costa

Fonte: Elaboragao prépria

Anexo 8

Cabo Porsche - Centro Porsche Porto

Fonte: Elaboragao prépria
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Anexo 9

Livro "Originale" Porsche

ORIGINALE

TEILE. TYPEN. TECHNIK.

PDRSEHE

STUTTGRRT

Il

PORSCHE CLASSIC

Fonte: Elaboracao prépria
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Anexo 10

Sacas com Kit de entrega e Mala

Fonte: Elaboracao propria
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Anexo 11

Revista "Pulse Porsche"

Fonte: Elaboragao prépria
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Anexo 12

Manual do Modelo Macan

Maca
0 nov0 N

Escolha a emogao

Fonte: Elaboragao prépria
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Anexo 13
Poster 911

Fonte: Site Porsche
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