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Resumo

Num mercado cada vez mais competitivo, a fideliza¢ao dos clientes revela ser uma estratégia
crucial para a sustentabilidade das empresas. Este estudo procura compreender a influéncia
da comunica¢do personalizada como estratégia para a fidelizagdo, com foco no setor das
farmacias. A investigacao teve como base a aplicacao do modelo ECSI (European Customer
Satisfaction Index), com a introducao de duas variaveis adicionais, personalizagdo da
comunica¢do e confianga, que permitiram aprofundar a liga¢do entre os fatores que

influenciam a satisfacdo e, consequentemente, a lealdade.

Foi realizado um estudo quantitativo junto de 200 clientes da Farmécia Moreira Padrao,
através de um questiondrio, analisado com recurso ao software SmartPLS. Os resultados
indicam que a personalizacdo da comunicac¢ao tem um impacto positivo e significativo tanto
na satisfacdo como na confianca dos clientes. Verificou-se também que a confianga
influencia positivamente a satisfacdo e a lealdade, comprovando que a comunicagdo
personalizada contribui para fortalecer o vinculo emocional e a continuidade da relacdo. A
imagem da farmacia e a qualidade percebida também se revelaram determinantes na

satisfacdo, enquanto que o impacto das reclamag¢des mostrou-se pouco significativo.

Estes dados reforcam a importancia da estratégia da personaliza¢do da comunicag¢ao no setor
das farmacias, onde a relacdo de proximidade com o cliente ¢ fulcral. A investigacao
apresenta contributos relevantes para quem pretende investir em estratégias centradas no

cliente.

Palavras-chave: Personalizacdo, Comunicacao, Lealdade, Confianca, Satisfacdo, Modelo

ECSI



Abstract

In an increasingly competitive market, customer retention stands out as a crucial strategy for
business sustainability. This study aims to understand the influence of personalized
communication as a retention strategy, with a particular focus on the pharmacy sector. The
research was based on the application of the European Customer Satisfaction Index (ECSI)
model, with the inclusion of two additional variables—personalized communication and
trust—which enabled a deeper analysis of the relationship between the factors influencing

satisfaction and, consequently, loyalty.

A quantitative study was conducted with 200 clients of Farmacia Moreira Padrao, through a
questionnaire analysed using SmartPLS software. The results show that personalized
communication has a positive and significant impact on both customer satisfaction and trust.
It was also observed that trust positively influences both satisfaction and loyalty, confirming
that personalized communication strengthens the emotional bond and the continuity of the
relationship. The pharmacy's image and the perceived quality of service were also found to
be decisive in customer satisfaction, whereas the impact of complaint management proved

to be negligible.

These findings reinforce the importance of adopting personalized communication strategies
in the pharmacy sector, where proximity and relationship with the customer are essential.
This research offers relevant insights for those wishing to invest in customer-centric

strategies.

Keywords: Personalization, Communication, Loyalty, Trust, Satisfaction, ECSI Model.
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A influéncia da personaliza¢do da comunicag¢do como estratégia para a fidelizacao

1. Introducao

A fidelizagdo de clientes constitui um pilar estratégico fundamental para as organizagdes,
assumindo particular relevancia em setores onde a relagdo continua e a confianca
estabelecida entre cliente e empresa se revelam determinantes. No contexto atual,
caracterizado por consumidores mais informados, exigentes e seletivos, torna-se imperativo
que as marcas adotem abordagens centradas no cliente, capazes de gerar valor acrescentado,
envolvimento emocional e, em ultima instancia, lealdade. Neste sentido, a personalizac¢ao da
comunicagdo emerge como uma estratégia particularmente promissora, ao permitir que as
organizagdes adaptem mensagens, ofertas e interagdes as necessidades, preferéncias e perfis

individuais dos clientes (Ball, Coelho & Vilares, 2006).

A literatura existente tem demonstrado que a personalizacdo da comunicagio produz efeitos
significativos em termos de satisfa¢do, confianga e fidelizagcdo do consumidor, sobretudo em
setores como o retalho, a banca e o comércio eletronico (Ball, Coelho & Machas, 2004;
Chellappa & Sin, 2005; Lamberton & Stephen, 2016). Nao obstante, permanece uma lacuna
no que respeita a analise desta estratégia em setores de proximidade, marcados por uma forte
componente relacional, como ¢ o caso do setor farmacéutico. Neste dominio, em que as
decisdes de consumo estio frequentemente associadas a questdes sensiveis de satde e bem-
estar, a confianca assume um papel ainda mais central na construcao da relagdo entre cliente
e organizacao (Antunes, Gomes & Cavaco, 2015; Castaldo et al., 2016). Torna-se, por
conseguinte, pertinente aprofundar o estudo da forma como a personalizacio da
comunicag¢do pode contribuir para o fortalecimento de vinculos duradouros entre a farmacia

e o seu publico.

Com este enquadramento, a presente investigagdo tem como objetivo analisar a influéncia
da personalizagdo da comunicagdo na fidelizagdo de clientes no setor farmacéutico,
considerando o papel mediador da satisfacdo e da confianga. Para tal, toma como referéncia
o modelo ECSI — European Customer Satisfaction Index, adaptado através da incorporacao
de variaveis particularmente relevantes em setores de proximidade, como a confianga e a
imagem da empresa (Ball et al., 2006; Ciavolino & Dahlgaard, 2007). A proposta consiste
em avaliar a percecao dos clientes relativamente ao grau de personalizacao da comunicagao

promovida pela farmacia; analisar o impacto da personalizagdo sobre a confian¢a; examinar
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a influéncia da personalizagdo e da confianca na satisfa¢do; e investigar o efeito da confianga

e da satisfagdo na fidelizagao.

Esta abordagem permite compreender a fidelizagdo do cliente numa perspetiva relacional
mais ampla, que vai além dos fatores racionais (como utilidade ou qualidade percebida),
integrando também dimensdes emocionais e subjetivas do vinculo estabelecido entre cliente
e farmacia. A extensao proposta do modelo ECSI decorre da evolucao do modelo original
em estudos mais recentes, que reconhecem a relevancia da comunicacdo e da confianca
como antecedentes significativos da fidelizagdo, sobretudo em contextos de elevada
proximidade relacional, como o setor dos servigos (Ball et al., 2006; Chitty, Ward & Chua,
2007). A inclusdao da varidvel personalizacdo da comunicacdo responde a crescente
necessidade de ajustar praticas de comunicacdo as caracteristicas e expectativas individuais
dos consumidores, fortalecendo relacdes mais duradouras e sustentadas pela confianca

(Bock, Mangus & Folse, 2016; Coelho & Henseler, 2012).

A escolha do tema estéa associada, por um lado, a experiéncia profissional com a Farmacia
Moreira Padrao, institui¢ao com mais de 50 anos de atividade, onde foi possivel observar de
forma privilegiada a dindmica da interacdo com os clientes. Por outro lado, reflete o interesse
em aplicar, num contexto real, os conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado,
traduzindo-os em resultados praticos. Apesar da vasta investiga¢do sobre fidelizacdo em
contextos digitais e de retalho (por exemplo, Lamberton & Stephen, 2016), sdo ainda
escassos os estudos sobre personalizacdo da comunicacdo em ambientes presenciais,
particularmente em farmacias. Essa lacuna justifica a pertinéncia e oportunidade da presente
investigagdo, desenvolvida na Farmécia Moreira Padrao com base em dados recolhidos junto

dos clientes, conferindo ao estudo carater aplicado, com relevancia pratica e académica.

Do ponto de vista cientifico, este trabalho contribui para a evolu¢do do modelo ECSI, ao
integrar dimensdes atuais e pouco exploradas no setor farmacéutico, ampliando o
conhecimento sobre os determinantes da fidelizagdo a partir da perspetiva do marketing
relacional e do comportamento do consumidor (Bock et al., 2016; Coelho & Henseler, 2012).
Do ponto de vista profissional, fornecem subsidios concretos para o desenvolvimento de
estratégias de comunica¢do mais eficazes, personalizadas e orientadas para o cliente. Ao
evidenciar a importancia da personalizagdo na constru¢ao da confianca e da satisfacdo, esta
investigacdo oferece orientagdes praticas para fortalecer relagdes duradouras com os

clientes. Num setor caracterizado por forte regulacdo, crescente concorréncia e
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transformagdo digital, a capacidade de criar vinculos significativos com os clientes pode
representar uma vantagem competitiva sustentavel, reforcando a diferenciagdo da marca e

potenciando a fidelizagao.

A presente dissertagdo encontra-se organizada em cinco capitulos. O primeiro capitulo
apresenta a introdugao, contextualizando o tema, os objetivos, a sua justificagdo e a estrutura
da dissertacdo. O segundo capitulo ¢ dedicado a revisdo da literatura, na qual se exploram
0s principais conceitos que sustentam esta investigacdo: fidelizagdo, personalizagdo da
comunicag¢do, confianca, satisfacdo, imagem da empresa, qualidade percebida, gestdo de
reclamacgoes e o modelo ECSI, que serve de base a estrutura analitica do estudo. O terceiro
capitulo descreve o percurso metodoldgico adotado, incluindo o tipo de estudo, a estratégia
de amostragem, os instrumentos utilizados para a recolha e analise dos dados, bem como a
forma como as variaveis foram operacionalizadas. O quarto capitulo apresenta os resultados
obtidos a partir dos dados recolhidos, a validacdo do modelo de investigagdo e a andlise
estatistica realizada, terminando com uma reflexao critica sobre os resultados obtidos e a sua
relacdo com os objetivos do estudo. Por fim, o quinto capitulo apresenta as conclusoes,

limitagdes do estudo e sugestdes para investigagdes futuras.
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2. Revisao da Literatura

2.1.Marketing Relacional

O marketing relacional tem se consolidado como um dos pilares fundamentais na evolucao
do pensamento estratégico em marketing, priorizando a construgdo de relagdes duradouras
entre as empresas e os seus clientes. Diferentemente do paradigma transacional, que valoriza
cada ato de compra de forma isolada, o marketing relacional baseia-se na confianca, na
colaboragdo e na partilha de beneficios mutuos (Berry, 1983; Gronroos, 1994; Marques,
2010). Morgan e Hunt (1994), com a teoria do compromisso-confian¢a, evidenciam que
confianga e compromisso sdo elementos essenciais para relagdes solidas e sustentaveis,
posicao corroborada por Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002), que destacam a confianca

como fator-chave para a fidelizagao em ambientes relacionais.

Essa abordagem ganha relevancia especialmente em contextos de servicos, onde a
proximidade e a frequéncia de contato entre cliente e prestador exigem estratégias que
reforcem tanto a ligagdo emocional quanto a funcional entre o cliente e a marca (Marques,
2010). Nesse modelo, o cliente deixa de ser percebido apenas como consumidor de
transacdes pontuais, passando a ser visto como parceiro de longo prazo, com interagdes
orientadas a adaptacdo as suas necessidades especificas. Gronroos (1994) complementa esta
perspetiva ao argumentar que o marketing relacional deve integrar todas as func¢des da
organiza¢do que impactam a percecdo do cliente, promovendo coeréncia e consisténcia ao

longo do tempo.

O desenvolvimento da relagdo também ¢é favorecido pela personalizagdo da comunicagao,
que torna as interacdes mais humanas e relevantes para o cliente. Evidéncia consolidada
mostra que a personalizacdo aumenta a relevancia percebida e o valor para o cliente (Arora
et al., 2008) e, quando acompanhada de transparéncia e respeito pela privacidade, reforca a
confiangca e os resultados relacionais (Aguirre et al., 2015). Em servicos de saude, a
comunicagdo centrada no utente e o cuidado percebido fortalecem confianca e vinculos
relacionais em contextos de elevada proximidade como as farmécias (Berry & Bendapudi,

2007, Street et al., 2009).
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2.2. Marketing de Servicos

A compreensdo do marketing relacional no contexto dos servicos exige atencdo as
especificidades deste setor, que se distingue dos bens fisicos por caracteristicas como
intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade (Zeithaml, Bitner, &
Gremler, 2018; Zeithaml, Parasuraman, & Berry, 1985). Estas caracteristicas tornam a

gestdo da experiéncia do cliente central para a criagdo de valor.

No caso das farmécias, o servigo ¢ fortemente marcado pela interagdo humana e pela atencao
personalizada. Berry (1995) ressalta que o marketing relacional aplicado a servigos exige
maior proximidade com o cliente, uma vez que a intangibilidade e a simultancidade da
producdo e consumo aumentam a percecdo de risco. Portanto, a construgdo de
relacionamentos neste setor depende da confianga, pois o cliente frequentemente se apoia no

aconselhamento do prestador para tomar decisdes.

A literatura evidencia que a satisfagdo ¢ um antecedente direto da fidelizagao, especialmente
em servicos, dada a elevada interacdo entre prestador e cliente (Oliver, 1999). Além disso, a
adaptacdo da oferta e do comportamento interpessoal gera emocgdes positivas, fortalecendo

confianga e intengdo de continuidade da relagao (Bock et al., 2016).

Estudos classicos e recentes reforcam que a qualidade percebida dos servicos influencia
diretamente a inten¢do de recompra e recomendacao. Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996)
demonstraram que a qualidade percebida dos servigos influencia diretamente o
comportamento dos consumidores, nomeadamente a intencdo de recompra e de
recomendacdo, refor¢ando a ligacdo entre satisfacdo e fidelizacdo. Investigacdes mais
recentes confirmam que a qualidade da experiéncia ¢ determinante. Kusumawati e Rahayu
(2020) demonstraram que a qualidade da experiéncia influencia significativamente o valor
percebido, a satisfacdo e a fidelizacdo. Na analise de estudos de duas décadas de satisfagdao
desenvolvida por Nunkoo et al. (2019), é referido que a satisfagdo frequentemente atua como
mediadora entre qualidade, valor percebido e fidelizacdo. Neste contexto, a personalizacao
e a comunicagdo adaptada ao perfil do cliente contribuem para melhorar a experiéncia do
cliente e a reduzir a perce¢do de risco, aspetos caracteristicos dos servigos de saude. A
confianca resultante deste processo revela-se determinante para a fidelizagao, por possibilitar

o desenvolvimento de relagdes consistentes e de longo prazo.
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2.3. Fidelizacao

A fidelizagdo do cliente consiste no compromisso continuo com uma marca, manifestado
ndo apenas na repeti¢ao de compras, mas também na recomendagao e resisténcia a mudanca.
Trata-se de um compromisso intencional, sustentado por experiéncias positivas, confianca e
valor percebido. Conceitualmente, a fidelizagdo pode ser analisada sob duas perspetivas
complementares: comportamental, que se refere a repeticdo de compra, e atitudinal, que
incorpora o compromisso € a ligacdo emocional do cliente @ marca (Dick & Basu, 1994).
Oliver (1999) propde que a fidelizacdo decorre de um processo progressivo, atravessando
estagios cognitivos, afetivos, conativos e de agdo, consolidando-se a medida que o cliente

interage com a empresa.

No setor dos servicos, o conceito de fidelizagdo assume particular relevancia, dado que a
experiéncia do cliente e a confian¢a sdo determinantes para a manutencdo da relagdo.
Sirdeshmukh et al. (2002) destacam que a fidelizagao resulta ndo apenas da satisfagdo, mas
também da percegao de valor e da confianca depositada pelo cliente na empresa. A retengao
de clientes contribui para a sustentabilidade do negocio ao reduzir os custos de aquisi¢do e

aumentar o valor ao longo do tempo (Reicheld & Sasser, 1990).

A personalizacdo da comunicacdo e dos servigos surge como um fator estratégico para a
construcdo da fidelizacdo. Ball et al. (2004) evidenciam que a personalizacdo permite gerar
interacdes mais relevantes e significativas, fazendo com que os clientes se sintam
compreendidos e valorizados, o que fortalece os vinculos emocionais com a marca e aumenta
apropensao a repeticao de compra e a recomendagdo. De forma consistente, Ball et al. (2006)
confirmam que a satisfacdo e a confianga sdo determinantes na construgdo da fidelizacao,
funcionando como mediadores essenciais entre experiéncias positivas e comportamento leal.
Mehmood et al. (2023) acrescentam que a qualidade da experiéncia, especialmente em
ambientes digitais e redes sociais, potencia o envolvimento do cliente, reforcando a

fidelizacao por meio de estratégias de personalizagao.

Embora os conceitos de lealdade e fidelizagdo sejam frequentemente utilizados de forma
intercambidvel na literatura de marketing, este estudo distingue que a fidelizacao se refere a
retencdo e repeticdo de compras, enquanto a lealdade inclui o compromisso emocional, a
confianca e a preferéncia continua do cliente (Dick & Basu, 1994; Oliver, 1999). Ao utilizar
a lealdade como indicador de fidelizagao, este estudo considera ndo apenas o comportamento

observavel do cliente, mas também o envolvimento afetivo e a identificagdo com a marca,
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elementos essenciais para relagcdes de longo prazo em contextos de elevada proximidade
relacional. Nestes contextos, a lealdade dos clientes resulta tanto da funcionalidade do
servico como da perce¢ao de atencdo, cuidado e reconhecimento pessoal proporcionada
pelas interagdes personalizadas, constituindo a expressao mais completa e relevante da

fidelizagao.

2.4.Personalizacio da Comunicacio

2.4.1. O impacto da personalizacdo no comportamento do consumidor

A personalizagao da comunicagdo ¢ reconhecida como um fator determinante na criagao de
relacdes fortes entre as marcas, empresas e consumidores. Segundo Ball et al. (2006),
adequar a comunicagdo ao perfil de cada cliente evidencia a perce¢ao do cuidado e atengao
prestados, o que influencia diretamente a satisfa¢do e a fidelizag¢ao. Esta abordagem valoriza
o modo como as mensagens sdo interpretadas, fazendo com que o consumidor sinta que a

empresa compreende verdadeiramente as suas necessidades.

Bock et al. (2016) acrescenta que a personalizagdo contribui para uma comunica¢ao mais
eficaz e envolvente, promovendo interagdes de qualidade e refor¢ando o compromisso com
a marca. Coelho e Henseler (2012) referem que os clientes expostos a estratégias
personalizadas tendem a desenvolver um vinculo afetivo mais forte, o que os torna menos

sensiveis a concorréncia.

De acordo com Chellappa e Sin (2005), a personalizagdao consiste em adaptar mensagens,
ofertas e interagdes de acordo com as caracteristicas, preferéncias e historico de cada cliente.
Esta adaptagdo torna a comunicagdo mais relevante e significativa, aumentando o
envolvimento do cliente e fortalecendo o vinculo com a empresa (Ball et al., 2004). Halimi
et al. (2011) confirmam que a personalizacdo funciona como estratégia de marketing
relacional eficaz, ao criar experiéncias significativas que resultam numa maior intengao de

recompra, sobretudo quando percebida como auténtica e baseada em dados concretos.

Estudos recentes corroboram esta perspetiva. Mehmood et al. (2023) mostram que o impacto
da personalizagdo depende do ponto de contacto, da etapa da jornada do cliente e da

interacdo, destacando a importancia de ajustar a forma de personalizagdo ao contexto.
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Desveaud, Mandler e Eisend (2024) estruturam a rela¢do causal em que a personalizag¢do da
comunicagdo gera experiéncias mais ricas € uma maior liga¢do emocional, conduzindo a
niveis superiores de satisfacdo e fidelizagdo. Em complemento, Weippert (2024)
demonstram que a intensidade e a coeréncia das experiéncias personalizadas ao longo de
diferentes canais desempenham um papel fundamental na percecdo de valor do cliente,
salientando que a personaliza¢ao deve ser concebida de forma integrada em multiplos pontos

de contacto.

Assim, a literatura converge no conceito de que a personaliza¢dao nao deve ser aplicada de
forma homogénea, mas ajustada ao momento da jornada e ao tipo de relagdo, de modo a
maximizar os efeitos positivos na satisfacdo, na confianga e, em ultima instancia, na

fidelizacao.

2.4.2. Personalizacio da comunicacio no setor da saude

Embora a maior parte dos estudos sobre personalizacdo da comunicacao se concentre em
contextos digitais ou comerciais, como o retalho e a banca, a sua aplicagdo em setores mais
tradicionais, como o da satde, tem vindo a ganhar uma crescente relevancia, tanto no plano
académico como no pratico. Neste setor, onde a confianga, 0 acompanhamento continuo e a
empatia sdo elementos centrais na relacdo com o cliente, a personalizacdo da comunicacao

assume um papel verdadeiramente estratégico.

No contexto especifico das farmacias, Antunes et al. (2015) mostram que adaptar a
comunicagdo ao perfil clinico e ao estilo de vida dos utentes ¢ determinante para criar
relagdes de confianga e duradouras. Como referem os autores, “as farmdcias que ajustam a
sua comunicagdo aos perfis individuais de saude dos utentes tém maior probabilidade de
construir relagoes duradouras com os clientes” (p. 296). Esta constatagdao evidencia que a
personalizacdo nao se limita a eficiéncia na transmissdo da mensagem, como também

influencia a percecdo relacional do servigo e fortalece o vinculo emocional entre o cliente e

a organizacao.

Berry e Bendapudi (2007) destacam que, na area da satide, a clareza, a empatia e a adaptagdo
da informacao a realidade de cada cliente ndo s6 aumentam a satisfagcdo, como contribuem

para a adesdo aos servigos. Para os autores, a percecdo de qualidade esta fortemente ligada
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a forma como a comunicagao ¢ conduzida, funcionando como um elemento-chave para gerar

fidelizagao.

No mesmo sentido, Coelho ¢ Henseler (2012) e Bock et al. (2016) demonstram que a
comunicagdo e 0s servigos personalizados promovem um aumento no envolvimento
emocional dos clientes, fortalecem a confianca e estimulam a inten¢ao de continuidade na
relacdo com a marca. Estes autores sublinham que a personalizagao faz com que o cliente se

sinta compreendido e valorizado, conduzindo a niveis superiores de fidelizagao.

Mais recentemente, Davenport (2023) sublinha que a personalizagdo da experiéncia do
cliente é sobretudo eficaz em contextos onde o contacto humano é valorizado, como
acontece nos servigos de satde. O autor salienta que a personaliza¢do ajuda a diferenciar a
oferta e cria barreiras emocionais a mudanga, pois o cliente associa a marca ao cuidado

individualizado que recebeu.

Melewar et al. (2017) mostram que a personalizacdo da comunicagdo também se revela
eficaz em interagdes de natureza profissional, como as que ocorrem entre representantes
farmacéuticos ¢ médicos. Ainda que o estudo incida sobre relagdes B2B, os autores
defendem que os mesmos principios de adaptagdo da mensagem ao perfil e as necessidades

de cada interlocutor podem e devem ser aplicados na relagao com o cliente final.

Em suma, a personaliza¢do da comunicacdo no setor da satide ndo deve ser vista como um
aperfeicoamento da interacdo com o cliente, mas sim como uma estratégia relacional com
forte impacto. Ao reconhecer a individualidade de cada cliente, esta abordagem contribui
para gerar valor emocional, reforcar a confianga e promover a fidelizacdo, dimensdes
fundamentais num setor onde a proximidade, o cuidado e 0 acompanhamento continuo sdo,

por natureza, indispensaveis.

2.5.Confianca, Satisfacao e Fidelizacio

A confianga ndo ¢ apenas uma caracteristica positiva da relacao entre cliente e marca, ¢ um
fator determinante tanto para a satisfacdo quanto para a fidelizagdo (Ball et al., 2006).

Quando os consumidores percebem a integridade, a transparéncia e a competéncia por parte
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da empresa, ¢ natural que se sintam mais confortdveis em manter uma relacdo ao longo do

tempo.

Sirdeshmukh et al. (2002) reforcam esta ideia ao afirmarem que “a confianga amplifica a
relagcdo entre a satisfagcdo e a fideliza¢do, atuando como uma ponte psicologica que
transforma experiéncias positivas em compromissos futuros” (p. 20). Esta metafora traduz
com clareza o impacto da confianga, onde nao apenas consolida a experiéncia vivida, como

favorece o desenvolvimento de relagdes futuras mais duradouras.

Num estudo mais recente, Ciavolino & Dahlgaard (2007) validaram estatisticamente a
relagdo da confianga, com a qualidade percebida e a fidelizacao, através de modelos de

equagoes estruturais, sublinhando o seu peso no processo relacional com o consumidor.

A satisfagdo, por outro lado, resulta de um processo avaliativo em que o cliente compara
aquilo que esperava com aquilo que efetivamente vivenciou. Como referem Ciavolino e
Dahlgaard (2007), esta avaliacdo depende de varios fatores, sendo a qualidade percebida um
dos mais determinantes. A forma como a empresa responde as reclamagdes ou adapta a sua
comunicagdo ao perfil do cliente, também influencia a perce¢do. Neste cenario, compreende-
-se que a confianga ¢ sobretudo um fator determinante, que transforma a satisfagdo em
fidelizagdo. Desta forma permite que um sentimento passageiro de contentamento evolua
para um compromisso sustentado, onde o cliente nao sé regressa, como recomenda, defende

e valoriza a marca.

2.6. Imagem da Empresa, Qualidade Percebida e Reclamacoes

A imagem que uma empresa transmite junto dos clientes tem um impacto direto nas
expectativas, como também na forma como percecionam o valor da oferta. Cretu, A. E., &
Brodie, R. J. (2007). referem que a imagem organizacional exerce uma influéncia
significativa na lealdade dos clientes, sendo positivamente relacionada com a qualidade
percebida e a satisfacdo. Esta relagdo sugere que uma imagem forte pode mitigar os efeitos
negativos de eventuais falhas operacionais, desde que o cliente mantenha uma percegdo

positiva da organizagdo como um todo.
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A imagem da empresa ¢ considerada uma varidvel com influéncia direta sobre outras,
nomeadamente as expectativas, a qualidade percebida e a confianca. Esta influéncia estende-
se, de forma indireta, a satisfacdo e a fidelizacdo Yazid, Mkheimer ¢ Mahmud (2020)
demonstram que a satisfacdo do cliente medeia parcialmente a relagdo entre a imagem
corporativa e a fidelizagdo, confirmando que os clientes que veem a marca de forma positiva
tendem a manter-se proximos dela, mesmo quando confrontados com alguma insatisfagao

pontual.

A qualidade percebida pelos clientes ¢, sem duvida, um dos fatores mais decisivos para a
satisfacdo no contexto da interagdo com a marca. Ball et al. (2006) referem que “clientes
que percebem um servigo de elevada qualidade estao mais predispostos a permanecer com
a marca” (p. 393). Essa percecao ¢ construida através de multiplos elementos, desde o
ambiente fisico do espaco até a atencdo individualizada prestada no momento do
atendimento, passando pela rapidez e eficacia na resposta as necessidades do cliente (Guenzi

Johnson & Castaldo, 2009).

Quanto as reclamagoes, quando bem geridas, ndo sé evitam a rutura da relagdo, como podem,
inclusive, fortalecer a confianga do cliente com a marcaTambém Ciavolino e Dahlgaard
(2007) destacam que “uma gestdo eficaz das reclamagoes pode ser interpretada como um
sinal de compromisso com a qualidade” (p. 548), o que contribui decisivamente para manter

e até aprofundar o vinculo entre cliente e marca.

2.7. O Modelo ECSI

O ECSI constitui um dos modelos tedricos utilizados na investigacdo em marketing
relacional para compreender os fatores que influenciam a satisfacdo e a fidelizagdo dos
clientes. Desenvolvido como uma adaptacdo europeia do American Customer Satisfaction
Index (ACSI), o ECSI estrutura-se em torno de variaveis latentes que capturam diferentes
dimensdes da experiéncia do consumidor e analisam a sua influéncia na lealdade, tais como
as expectativas do cliente, a qualidade e valor percebidos, a satisfagdo, e a imagem (Bayol

et al., 2000; Ciavolino & Dahlgaard, 2007; Tenenhaus, et al., 2004).

11
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O modelo ECSI tem vindo a ser enriquecido com novas dimensoes, fruto da evolugdo do
pensamento cientifico e da necessidade de refletir realidades empresariais cada vez mais
complexas. Um dos contributos mais significativos surgiu por Ball et al. (2004), que
introduziram a confianga como variavel mediadora entre satisfacdo ¢ fidelizacao, e
sugeriram a inclusdo da personalizacdo da comunicagdo como fator adicional. Para os
autores, “a personaliza¢do da comunicagdo aumenta a confiang¢a dos consumidores ao
demonstrar que a empresa compreende as suas necessidades individuais” (p. 1284), o que

refor¢a, de forma significativa, a intengao de manter a relagdo com a marca.

Estudos posteriores confirmaram a robustez do modelo, que demonstraram, por exemplo,
que a imagem influencia diretamente a satisfacdo e indiretamente a fidelizacao (Chitty et al.,
2007) e que a satisfagdo permanece como variavel central (Revilla-Camacho, Cossio-Silva,

& Palacios-Florencio, 2017).

O método ECSI distingue-se pela capacidade de analisar relacdes de causa e efeito entre
variaveis latentes. A literatura tem evidenciado a fiabilidade e aplicabilidade desta
metodologia em varios setores, como a banca, os transportes, o retalho e os servigos de saude
(Ciavolino & Dahlgaard, 2007). Recentemente, novas investigagdes vieram aprofundar estas
relacdes. Aguirre et al. (2015) salientam a necessidade de integrar a personalizagdo da
comunicacdo e das ofertas no marketing relacional, enquanto Caruana (2002); Cronin, Brady
e Hult (2000) reforcam a satisfagdo como mediadora essencial entre qualidade, valor

percebido e fidelizacao.

No setor da satde, em particular, no contexto farmacéutico, o modelo ECSI mostra-se
particularmente pertinente. A relagdo continua entre o cliente e empresa, bem como a
exigéncia da confianga mutua, tornam este modelo adequado a andlise de dinamicas
relacionais complexas. Os autores Bock et al. (2016) e Coelho e Henseler (2012) confirmam
que a personalizagdo da comunicagdo fomenta envolvimento mais profundo e incentiva a

repeti¢do da compra.

Importa ainda destacar que o ECSI se distingue pela flexibilidade com que pode ser aplicado

em diferentes setores, sem perder consisténcia analitica (Tenenhaus et al., 2004).
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3.Modelo Conceptual e Hipoteses de Estudo

O modelo conceptual adotado neste estudo tem por base o modelo ECSI, ao qual foram
integradas as variaveis, personalizagdo da comunicacao, confianga, satisfacao e fidelizagao,
complementadas por outras dimensdes relevantes, como imagem da empresa, qualidade
percebida, expectativas e gestao de reclamacgdes. Este alargamento do modelo permite uma
leitura mais abrangente dos mecanismos que influenciam a construcado de relagdes
duradouras no setor farmacéutico. A partir desta estrutura teoérica, foram formuladas as

hipdteses apresentadas em seguida. As hipoteses seguem o esquema do modelo.

Segundo Gronroos (1994), a imagem de uma empresa constitui-se a partir da combinacao
de multiplos fatores, nomeadamente as experiéncias vividas pelos clientes, a comunicagdo
transmitida pela marca e a reputacao sustentada ao longo do tempo. Uma imagem favoravel,
construida de forma consistente, exerce influéncia determinante sobre o comportamento do
consumidor, funcionando como referéncia para a interpretagdo das interagdes e percecoes

futuras.

Zeithaml et al. (1996) demonstram que uma imagem positiva contribui para a formagao de
expectativas mais elevadas antes mesmo do consumo, orientando a avaliagdo subsequente
da experiéncia. Revilla-Camacho et al. (2017) acrescentam que a imagem molda
antecipacdes positivas relativamente a interagdo, influenciando nao apenas a preparagdo do
cliente para o contacto, mas também a forma como este interpreta o desempenho

organizacional.

H1: A imagem da empresa influencia positivamente as expectativas do cliente

Uma imagem corporativa solida e positiva constitui um fator decisivo para a fidelizagdo, ao
transmitir percegoes de confianga, €tica e responsabilidade social, elementos que reforgam a
credibilidade e legitimidade da organizacdo perante os clientes (Marques, 2010). Neste
sentido, a imagem funciona ndo apenas como reflexo da experiéncia acumulada, mas
também como um ativo estratégico que influencia a forma como o cliente interpreta e

valoriza a relagdo estabelecida com a empresa.
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Leite, et al. (2007) confirmam empiricamente que a imagem organizacional tem um papel
determinante na fidelizacdo dos clientes, atuando como um fator de retengdo mesmo em
contextos onde outros elementos poderiam levar a substituicao do fornecedor ou a mudanga
de marca. A percegao positiva da imagem contribui para a manutencao da lealdade, mesmo
perante episddios pontuais de insatisfacdo. Revilla-Camacho et al. (2017) reforcam que a
imagem influencia a satisfacdo e, por essa via, contribui indiretamente para o fortalecimento

da fidelizacgao.

Estudos mais recentes, como o de Chen et al. (2021), aprofundam esta perspetiva ao analisar
programas de fidelizagdo, concluindo que a imagem institucional pode desempenhar um
papel protetor face a episodios de insatisfacdo pontual. Ou seja, uma imagem positiva
funciona como barreira de defesa contra pressdes competitivas, sustentando a fidelizagdo

mesmo em contextos de elevada concorréncia.

H2: A imagem da empresa influencia positivamente a lealdade

A literatura sobre modelos de satisfagdo do cliente, nomeadamente o ECSI, demonstra que
as expectativas dos clientes constituem um antecedente relevante da perce¢ao de qualidade.
Kristensen, Martensen e Gronholdt (1999) e Bayol et al. (2000) mostram que as expectativas
formadas antes da experiéncia de consumo influenciam diretamente a avaliagao da qualidade
percebida do servico. Quando as experiéncias efetivas confirmam ou superam essas
expectativas, a qualidade percebida tende a ser avaliada de forma mais favoravel (Bayol et
al., 2000; Ciavolino & Dahlgaard, 2007). Assim, neste estudo considera-se pertinente

formular a hipotese relativa a esta relagao.

H3. As expectativas influenciam positivamente a qualidade percebida.

Para Zeithaml et al. (1985), a qualidade percebida corresponde a avaliagdo global que o
cliente realiza acerca da exceléncia de um servigo, integrando tanto aspetos funcionais como
relacionais da experiéncia de consumo. Esta percecdo atua como um dos principais
determinantes da satisfacdo, dado que reflete o grau em que o desempenho do servigo

corresponde ou excede as expectativas formadas pelo cliente.
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Estudos subsequentes confirmam essa rela¢do. Zeithaml et al. (1996) demonstram que niveis
mais elevados de qualidade percebida conduzem, de forma consistente, a maiores niveis de
satisfacdo, estabelecendo um elo direto entre a avaliagdo cognitiva do servico e a resposta
afetiva do cliente. Na mesma linha, Ball et al. (2006) evidenciam que a perce¢do positiva da
qualidade ndo apenas reforcga a satisfacdo, como também fortalece a ligagdo emocional do

cliente a marca, contribuindo para a constru¢ao de relagdes mais duradouras.

Kusumawati e Rahayu (2020) validam ainda esta relagdo no setor dos servicos de satde,
contexto particularmente relevante devido a sua elevada intangibilidade e sensibilidade. Os
autores demonstram que a qualidade da experiéncia influencia de forma significativa a
satisfacao, confirmando que a perce¢ao de qualidade constitui um antecedente essencial na

formagao de vinculos de confianga e lealdade em ambientes de servigos.

H4: A qualidade percebida influencia positivamente a satisfaciio do cliente

A personalizacdo da comunica¢do diz respeito a capacidade de uma organizacao ajustar as
suas mensagens, conteudos e interagdes as preferéncias, expectativas e necessidades
especificas de cada cliente. rata-se de um processo que ultrapassa a mera adaptagdo de
produtos ou servigos, incidindo igualmente na forma como a marca comunica e estabelece
vinculo com o consumidor. De acordo com Ball et al. (2004), esta pratica tem um impacto
direto na percecao do cliente relativamente a organizacdo, ao transmitir a ideia de que se
trata de uma entidade que o conhece, compreende e se preocupa genuinamente com ele. Os
autores sublinham que “a personaliza¢do ndo se limita a ajustar o produto ou servigo as
necessidades individuais, mas também a criar um sentido de confianca e fidelizag¢do através

de uma comunicagdo consistente e relevante” (p. 1284).

Neste sentido, a personalizacdo da comunicacdo ndo apenas satisfaz necessidades
funcionais, mas também contribui para o desenvolvimento de uma ligacdo emocional mais
profunda, refor¢gando o envolvimento do cliente com a marca. Essa percecdo de
reconhecimento e proximidade traduz-se, frequentemente, em niveis mais elevados de
satisfacdo, como demonstram Desveaud et al. (2024). Adicionalmente, Mehmood et al.
(2023) evidenciam que o impacto da personalizagdo ¢ condicionado pelo ponto de contacto
e pelo momento especifico da jornada do cliente, o que reforca a importancia de uma

abordagem estratégica e contextualizada.
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HS: A personalizacio da comunicacio influencia positivamente a satisfacio do cliente

A confianga refere-se a crenga do cliente na integridade, competéncia e fiabilidade da
empresa (Morgan & Hunt, 1994). No setor dos servi¢os, a confianga assume particular
relevancia, dado que a intangibilidade e a forte componente relacional exigem que o cliente
confie na empresa para reduzir percegdes de risco. Neste contexto, a comunicacao
personalizada desempenha um papel determinante, uma vez que transmite atengao, cuidado
e proximidade, reforcando a percecdo de compromisso da organizagdo para com cada

cliente.

Ball et al. (2006) demonstram que a personalizagdo da comunicagdo contribui para o
aumento da perce¢ao de proximidade e consisténcia na relacao, aspetos fundamentais para a
consolida¢do da confianga. Segoro e Limakrisna (2020) confirmam que a adaptagdo das
interagdes as necessidades individuais fortalece a confiancga, considerada um elemento
essencial na criagdo de relagdes duradouras e mutuamente benéficas. Estudos recentes (ex.,
Weippert, 2024) evidenciam que a consisténcia da personalizacdo ao longo dos diferentes
pontos de contacto e canais de comunicacdo aumenta a fiabilidade percebida, refor¢ando a

convic¢ao do cliente de que pode contar de forma continua com a empresa.

Assim, a literatura sugere de forma consistente que a personalizagdo da comunicagdo

constitui um antecedente direto e relevante da confianca do cliente.

H6: A personalizacio da comunicacio influencia positivamente a confianca do cliente

As reclamagdes representam pontos criticos da experiéncia do cliente, cuja gestdo exerce um
impacto determinante nos niveis de satisfacdo e na percecao global da relagdo com a empresa
(Zeithaml et al., 2018). A forma como a organizagdo responde a esses episoddios pode
consolidar ou fragilizar a confian¢a do consumidor, funcionando como um ponto de viragem

na continuidade da relagao.

Ball et al. (2006) esclarecem que uma gestdo inadequada das reclamagdes compromete a
qualidade da relagdo, reduzindo significativamente a satisfacdo e aumentando a

probabilidade de abandono. Em contrapartida, Zeithaml et al. (1996) sublinham que a
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resposta adequada e célere a reclamagdes tem o potencial de transformar um episodio
negativo numa oportunidade estratégica de refor¢o da confianca e de fortalecimento da

lealdade.

Mais recentemente, Mehmood et al. (2023) destacam que a experiéncia global do cliente ¢
moldada por diferentes momentos da sua jornada, sendo a forma como a empresa lida com
falhas e queixas um elemento particularmente relevante. Estes autores reforcam que a gestao
eficaz de reclamacdes ndo deve ser encarada apenas como um mecanismo reativo de
resolucdo de problemas, mas também como uma pratica relacional capaz de gerar valor e

consolidar a fidelizagao.

H7: As reclamacdes dos clientes influenciam negativamente a satisfacao

A confianca ¢ um elemento central nas relagdes de marketing relacional, assumindo-se como
um fator que reduz a incerteza e promove a percecdo de seguranca por parte do cliente
(Sirdeshmukh et al., 2002). Em mercados caracterizados por elevada concorréncia e
intangibilidade dos servigos, a confianca torna-se particularmente relevante, funcionando
como um alicerce fundamental para a construcdo de relagdes duradouras entre cliente e

organizagao.

De acordo com Ball et al. (2006), clientes que confiam na marca tendem a avaliar a sua
experiéncia de forma mais favoravel e a revelar maior tolerancia perante eventuais falhas
pontuais, o que demonstra o seu papel amortecedor em situacdes de insatisfacio
momentanea. Adicionalmente, Segoro e Limakrisna (2020) sublinham que a confianca
amplifica os efeitos positivos da experiéncia de consumo, potenciando a percegao de valor

e contribuindo significativamente para o aumento da satisfagao.

H8: A confianca do cliente influencia positivamente a satisfacao

A confianga ¢ reconhecida na literatura como um antecedente fundamental da fidelizagao,
sobretudo em contextos de servicos com forte componente relacional, nos quais a interagao

continua e a proximidade assumem papel central (Morgan & Hunt, 1994). Em tais cenarios,
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a confianga atua como um mecanismo redutor de risco e incerteza, criando condigdes

favoraveis para a manutencao de relacdes de longo prazo.

Ball et al. (2006) demonstram que clientes que depositam confianga na empresa ndo apenas
avaliam mais positivamente a sua experiéncia, como também revelam maior predisposi¢ao
para recomendar a marca e prolongar a relacdo, mesmo perante alternativas concorrenciais.
De igual modo, Reicheld e Sasser (1990) evidenciam que a confianca constitui um dos
principais sustentaculos da continuidade da relagdo, funcionando como um fator de retencao

em mercados altamente competitivos.

Investigagao mais recente acrescenta novas perspetivas a esta relagcdo. Desveaud et al. (2024)
sublinham que a personaliza¢ao da comunicagao fortalece o vinculo emocional entre cliente
e organizacao, sendo esse efeito amplificado pela confianga. Nesse sentido, a confianga atua
como variavel mediadora que converte a perce¢do de proximidade e reconhecimento
proporcionada pela personalizagdo em comportamentos efetivos de lealdade, conduzindo,

assim, a fidelizagao.

H9: A confianca influencia positivamente a lealdade

De acordo com Oliver (1999), a satisfacdo do cliente resulta do alinhamento entre as
expectativas previamente formadas e a experiéncia efetivamente vivida no contacto com a
empresa. A satisfacdo € reconhecida como um dos antecedentes mais consistentes da
fideliza¢do, com impacto direto tanto na repeti¢do de compra como na predisposi¢ao para

recomendar a marca a terceiros (Dick & Basu, 1994).

A robustez desta relacdo ¢ confirmada empiricamente por Ciavolino e Dahlgaard (2007),
que a validaram no ambito do modelo ECSI, evidenciando a centralidade da satisfacdo no
processo de fidelizagdo. Caruana (2002) e Cronin et al. (2000) demonstram que a satisfagdao
desempenha um papel mediador crucial entre qualidade percebida, valor e fidelizagao,
reforcando a sua relevancia enquanto mecanismo que transforma percecdes positivas em

comportamentos efetivos de fidelizagao.

No setor farmacéutico, caracterizado por interacdes frequentes, de proximidade e com

elevado grau de personalizacdo, a satisfagdo assume uma importancia ainda mais acentuada.
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A acumulagdo de experiéncias satisfatorias ndo apenas consolida a confianga do cliente na
farméacia, como também promove uma fidelizagdo sustentada a longo prazo, contribuindo

para a criagdo de relagdes de elevada qualidade e durabilidade.

H10: A satisfacio influencia positivamente a lealdade

Com base nas hipdteses formuladas, apresenta-se o seguinte modelo conceptual na Figura 1.

Lealdade
A
Imagem Expetati — Satistacs
da empresa Xpetativas ualidade atisfagcédo
> e do cliente percecionada - do cliente
Reclamacgoes
Personalizagao
da ¢ > Confianca

comunicagao

Figura 1. Modelo Conceptual
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4. Metodologia

Este capitulo apresenta o processo metodologico adotado na presente investigacao, com vista
a assegurar a coeréncia entre os objetivos delineados e os procedimentos seguidos. O estudo
procurou compreender de que forma a personalizacdo da comunicacdo influencia a
fidelizacao dos clientes no setor farmacéutico. Para tal, foi desenvolvido um estudo
quantitativo, com recolha de dados através de questionario estruturado, aplicado a clientes

de uma farmacia, a Farmacia Moreira Padréo.

A opgdo por uma abordagem quantitativa justifica-se pela necessidade de recolher dados
mensuraveis, suscetiveis de serem analisados estatisticamente, com o objetivo de testar
hipoteses previamente formuladas (Creswell & Creswell, 2018). Esta abordagem ¢
apropriada para avaliar relagdes causais entre variaveis latentes, como a personalizacao da

comunicacao, confianca, satisfacao e fidelizagao.

A metodologia seguiu uma estrutura sequencial composta pelo tipo de estudo escolhido, a
amostra utilizada, o método de recolha de dados, a descricdo da amostra, as medidas e
consideragdes relevantes na pesquisa, além do processamento das informagdes e as técnicas

de estatisticas.

No presente estudo utiliza-se o termo “fidelizagdo”, em coeréncia com o titulo e hipdteses.
No entanto, nas figuras do modelo estimado pelo SmartPLS surge a designacao lealdade,
que corresponde ao termo usado no modelo ECSI. Para efeitos desta dissertagdo, os termos

sdo vistos como representando o mesmo construto.

4.1.Tipo de Estudo

Este estudo seguiu uma investigacao de natureza quantitativa e causal. Optou-se por um
estudo transversal, onde a recolha de dados ocorreu num Unico momento, sem qualquer
manipulacdo direta. Este tipo de abordagem permitiu ndo s6 descrever as percegdes dos
clientes face a comunicacao personalizada, como também identificar possiveis liga¢des entre
variaveis, usando dados obtidos de forma estruturada e objetiva (Bryman, 2016). Como

salientam Hair et al. (2019; 2022), compreender estas relagdes ¢ fundamental para explorar
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0s mecanismos que sustentam a constru¢do de relacionamentos duradouros entre marcas e

consumidores.

4.2. Amostra e Instrumento de Recolha de Dados

A amostra deste estudo foi composta por 200 clientes da Farmacia Moreira Padrao,
localizada na vila da Batalha, no distrito de Leiria. A escolha dos participantes seguiu um
critério ndo probabilistico por conveniéncia, o que possibilitou a inclusdo de individuos com
experiéncia direta e recente de interagdo com a farmacia em questdo. Esta opcdo, embora
ndo permita generalizagdo estatistica, assegura a pertinéncia dos dados face ao contexto

especifico em analise.

A recolha da informagdo decorreu presencialmente, através de um questionario em papel,
entre os meses de abril e maio de 2025. Todos os participantes foram previamente
informados sobre os objetivos da investigagdo e sobre os termos da sua participagdo.
Garantiu-se o anonimato das respostas e o respeito integral pelos principios éticos que regem

a investigacao cientifica.

O questionario foi organizado em duas partes complementares. A primeira incluia um
conjunto de items destinados a recolher informagdo relativa as varidveis do modelo
conceptual, enquanto a segunda parte visava recolher dados sociodemograficos dos

inquiridos, permitindo uma caracteriza¢cdo mais completa da amostra.

4.3.Caracterizacao da Amostra

A amostra ¢ composta por 200 inquiridos, sendo que 69% sao do sexo feminino e 31,5% do
sexo masculino. A faixa etaria predominante situa-se acima dos 50 anos (44%), seguida da
faixa entre os 41 e os 50 anos (26%). As faixas etérias entre os 31-40 anos (13%) e 21-30
anos (15%) também estdo representadas, enquanto que os mais jovens (18-20 anos)

constituem apenas 1,5% da amostra.

Quanto ao estado civil, a maioria dos inquiridos ¢ casado (61,5%), seguida de solteiros (24%)
e vitvos (12%). Registam-se ainda pequenas percentagens de divorciados (1,5%) e outros

estados civis (0,5%). No que diz respeito ao nivel de escolaridade, 76,5% dos inquiridos
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possuem formacao superior (36% licenciatura, 18% pos-graduagdo, 19,5% mestrado e 2,5%
doutoramento), sendo os restantes 24% detentores do ensino secundario ou inferior.
Relativamente a situacao profissional, 57,5% exercem atividade por conta de outrem, 11,5%
trabalham por conta propria, 10% encontram-se reformados, 18% sdo estudantes e 3% estdao
atualmente desempregados. Estes dados revelam um perfil sociodemografico diversificado
e representativo dos clientes da Farmacia Moreira Padrdo, adequado a analise das variaveis
em estudo. Reconhece-se, contudo, a possibilidade de ocorréncia de enviesamentos de
método comum, uma limitacdo frequentemente associada a estudos baseados em

questionarios, conforme identificado por Podsakoff et al. (2003).

A Tabela 1 apresenta a caracterizacao detalhada da amostra.

Tabela 1. Caracterizacio da amostra

Caracterizaciao Frequéncia Percentagem da
amostra
Género
Masculino 63 31,5%
Feminino 137 69,0%
Outro 0 0,0%
Faixa Etaria
18-20 anos 3 1,5%
21-30 anos 30 15,0%
31-40 anos 26 13,0%
41-50 anos 52 26,0%
Mais de 50 anos 89 44.0%
Estado Civil
Solteiro(a) 48 24,0%
Casado(a) 123 61,5%
Viavo(a) 24 12,0%
Divorciado(a) 3 1,5%
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Outro 2 0,5%
Formacio Académica

Até ao 12.° ano ou inferior 48 24.,0%
Licenciatura 72 36,0%
Pos-graduacao 36 18,0%
Mestrado 39 19,5%
Doutoramento 5 2,5%

Situacao Profissional

Trabalhador por conta propria / Empresario / 23 11,5%
Freelancer

Trabalhador por conta de outrem 115 57,5%
Reformado(a) 20 10,0%
Estudante 36 18,0%
Desempregado(a) 6 3,0%

4.4. Medidas de investigacao

As escalas utilizadas para a medi¢do das varidveis do modelo de investigagdo foram
adaptadas com base na literatura existente. Recorreu-se a escalas de Likert de cinco pontos,
compostas por afirmagdes as quais foram solicitados aos inquiridos a indicar o seu grau de
concordancia, de acordo com o conteudo de cada enunciado. A escala tem um grau de
concordancia, variando entre 1 (Discordo totalmente) e 5 (Concordo totalmente). Na
seguinte tabela 2 estdo referidas as varidveis constituintes de cada medida, bem como os

estudos de base dos mesmos.

Complementarmente, foram consideradas varidveis de controlo com o objetivo de captar
diferencgas individuais na relagdo dos clientes com a farmacia. Concretamente, incluiram-se
cinco variaveis: sexo, idade e, formagdo académica do respondente, PREF1 (preferéncia pela
Farmacia Moreira Padrdo como farmécia principal) e PREF2 (percentagem de compras
realizadas nesta farmacia). Estas variaveis foram introduzidas como controlos de forma a

garantir maior robustez na andlise dos determinantes da fidelizagao.
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A inclusdo de caracteristicas sociodemograficas enquanto varidveis de controlo ¢ uma

pratica consolidada em estudos de comportamento do consumidor, permitindo captar

nuances que influenciam as percecdes e atitudes dos clientes (Demoulin & Zidda, 2009;

Sirdeshmukh et al., 2002).

Variavel

Imagem
da Empresa

(IMAG)

Expetativa
do Cliente
(EXP)

Qualidade
Percebida
(QUAL)

Personalizac¢ao

(PERS)

Tabela 2. Medidas

Questao

IMAGI: A farmécia tem uma boa reputacao no mercado.

IMAG2: A imagem da farmécia transmite confianca e
profissionalismo.

IMAG3: Associo a farmacia a um servigo de alta
qualidade.

EXP1: Antes de visitar a farmécia, espero que o
atendimento corresponda as minhas necessidades e
preferéncias de forma personalizada.

EXP2: Tenho grandes expectativas quanto a variedade e
disponibilidade dos produtos nesta farmacia.

EXP3: Espero que esta farmacia oferega solugdes que
satisfacam as minhas necessidades de saude e bem-estar
QUALTL: Os servicos da farmacia sdo de alta qualidade.
QUAL2: Os produtos oferecidos pela farmacia sao
confiaveis e de boa qualidade.

QUALS3: A farmacia garante um atendimento eficiente e
profissional.

PERSI: A farmécia ajusta as suas comunicagdes as
minhas preferéncias individuais.

PERS2: Sinto que as informagdes fornecidas pela
farmécia sdo relevantes para as minhas necessidades
especificas.

PERS3: Recebo recomendagdes personalizadas que

facilitam a minha experiéncia enquanto cliente.

Adaptado
Leite e
Gongalves
Filho
(2007)

Ball et al.
(2006)

Ball et al.
(2006)

Ball et al.
(2004)
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Reclamacgoes
(RECL)

Confianca

(CONF)

Satisfacao

(SAT)

Lealdade
(LEAL)

RECLI: Sempre que apresento uma reclamacao, a
farmacia resolve o problema rapidamente.

RECL2: As reclamacdes sao tratadas com
profissionalismo pela farmacia.

RECLS3: Estou satisfeito(a) com a forma como a
farmacia lida com reclamagoes.

CONF1: Confio na farmdcia para fornecer informagdes
precisas e confidveis sobre os produtos e servigos.
CONEF2: A farmadcia preocupa-se genuinamente com o
meu bem-estar enquanto cliente.

CONF3: Sinto-me seguro ao utilizar os servigos desta
farmécia.

SATI: Estou satisfeito com o atendimento que recebo na
farmacia.

SAT2: A experiéncia geral na farmacia excede as minhas
expectativas.

SAT3: Considero a farméacia eficiente na resolugdo das
minhas questdes e necessidades.

LEALTI: Continuarei a utilizar os servigos desta farmacia
no futuro.

LEAL2: Recomendo esta farmacia a familiares e amigos.
LEAL3: Mesmo que outra farmacia tenha pregos mais

baixos, prefiro continuar a ser cliente desta farmacia.

4.5. Analise descritiva

Ball et al
(2006);
Ciavolino
e
Dahlgaard
(2007)
Ball et al.
(2004,
2006)

Ciavolino
e
Dahlgaard
(2007)

Leite e
Gongalves
Filho
(2007)

A andlise dos dados foi realizada com recurso ao software SmartPLS 4.0, amplamente

reconhecido na investigacdo em ciéncias sociais, particularmente indicado para a modelagao

de equagdes estruturais em contextos exploratorios e com amostras de dimensao moderada

(Hair et al., 2022; Ringle, Wende & Becker, 2024). Este tipo de abordagem ¢ particularmente

util quando se pretende analisar relagdes complexas entre varidveis latentes, como € o caso

do modelo proposto, baseado no ECSI e enriquecido com multiplas dimensdes.
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Com o objetivo de facilitar a interpretacdo dos dados recolhidos e caracterizar as respostas
dos inquiridos, foi realizada uma andlise descritiva utilizando as medidas da média e de
desvio padrao. Esta analise permitiu identificar o grau médio de concordancia com cada item

e a variagdo das respostas dos inquiridos.

A totalidade dos itens propostos foi mantida no modelo, ndo se tendo verificado a
necessidade de exclusdes. As medidas apresentaram niveis adequados de consisténcia

interna, o que reforca a fiabilidade das escalas utilizadas.

A Tabela 3 apresenta os itens finais considerados na andlise, juntamente com o0s respetivos
valores médios e desvios padrio, refletindo a percecdo dos clientes da Farmécia Moreira

Padrdo relativamente a cada dimensao em estudo.

Tabela 3. Analise descritiva dos indicadores de medidas das variaveis

Item Médias | Desvio Padrao

Imagem da Empresa (IMAG)

IMAGT: A farméacia tem uma boa reputagdo no mercado. 4,92 0,27
IMAG2: A imagem da farmécia transmite confianga e profissionalismo. 4,90 0,30
IMAG3: Associo a farmécia a um servico de alta qualidade. 4,90 0,30

Expetativa do Cliente (EXP)

EXP1: Antes de visitar a farmacia, espero que o atendimento corresponda as

minhas necessidades e preferéncias de forma personalizada. 4,76 0.47
EXP2: Tenho grandes expectativas quanto a variedade e disponibilidade dos
- 4,82 0,41

produtos nesta farmacia.
EXP3: Espero que esta farmacia ofereca solugdes que satisfagam as minhas
necessidades de satde e bem-estar. 4,89 0,33
Qualidade Percebida (QUAL)
QUALTL: Os servigos da farmacia sdo de alta qualidade. 4,84 0,38
QUAL2: Os produtos oferecidos pela farmécia sdo confidveis e de boa

) 4,87 0,34
qualidade.
QUALS3: A farmacia garante um atendimento eficiente e profissional. 4,50 0,71
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Personaliza¢ao (PERS)

PERSI: A farmacia ajusta as suas comunicagdes as minhas preferéncias
individuais.

PERS2: Sinto que as informagdes fornecidas pela farmacia sdo relevantes para
as minhas necessidades especificas.

PERS3: Recebo recomendagdes personalizadas que facilitam a minha

experiéncia enquanto cliente.

Reclamacdes (RECL)
RECL1 Sempre que apresento uma reclamagao, a farmacia resolve o problema
rapidamente.

RECL2: As reclamagdes sdo tratadas com profissionalismo pela farmacia.

RECLS3: Estou satisfeito(a) com a forma como a farmacia lida com reclamagdes.

Confian¢a (CONF)

CONF1: Confio na farmacia para fornecer informagdes precisas e confiaveis
sobre os produtos e servigos.

CONF2: A farméacia preocupa-se genuinamente com o meu bem-estar enquanto
cliente.

CONF3: Sinto-me seguro ao utilizar os servigos desta farmacia.

Satisfacdo (SAT)

SATI: Estou satisfeito com o atendimento que recebo na farmaécia.
SAT2: A experiéncia geral na farmacia excede as minhas expectativas.
SAT3: Considero a farmacia eficiente na resolucdo das minhas questdes e

necessidades.

Lealdade (LEAL)

LEALI1: Continuarei a utilizar os servigos desta farmacia no futuro.

LEAL?2: Recomendo esta farmacia a familiares e amigos.

LEAL3: Mesmo que outra farmacia tenha pregos mais baixos, prefiro continuar

a ser cliente desta farmacia.

4,59

4,63

4,59

3,81

3,86
3,81

4,83

4,83

4,86

4,61
4,51

4,76

4,89
4,87

427

0,64

0,64

0,72

1,19

0,97
0,94

0,42

0,39

0,35

0,61
0,55

0,44

0,32
0,34

0,93
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5 Analise e Discussao dos Resultados

Este capitulo apresenta os principais resultados obtidos na presente investigacdo, cujo
objetivo central foi compreender a influéncia da personalizagdo da comunicagdo na
fidelizagdo de clientes. A op¢ao pelo Partial Least Squares Structural Equation Modeling
(PLS-SEM), através do SmartPLS, justifica-se por multiplas razdes, em concordancia com
as boas praticas metodoldgicas recomendadas na literatura cientifica (Coelho & Henseler,
2012; Hair et al., 2019; Tenenhaus et al., 2004). O PLS-SEM revela-se indicado em
contextos exploratorios, como ¢ o caso do presente estudo, onde se pretende investigar
relacdes entre variaveis latentes de forma robusta, mesmo com amostras de dimensao

moderada.

O modelo em analise ¢ composto por multiplas relagdes entre construtos. O uso do PLS-
SEM permite, assim, uma analise mais flexivel, orientada para a maximizag¢ao da variancia

explicada das variaveis dependentes.

A andlise dos dados foi realizada em duas fases distintas, conforme recomendado pela
literatura (Hair et al., 2019). Numa primeira fase, avaliou-se a qualidade do modelo de
medida, verificando-se a fiabilidade dos construtos e a validade convergente e discriminante.
Numa segunda fase, procedeu-se a analise do modelo estrutural, com o objetivo de testar as
hipoteses formuladas no capitulo anterior e compreender a intensidade e significancia das

relacdes entre as variaveis.

5.1. Modelo de medida

A avaliagdo do modelo de medida permite avaliar a fiabilidade e validade do modelo
proposto, assim como das varidveis que o compdem e que foram operacionalizadas no
questionario. Esta analise tem inicio com a verificacdo da consisténcia dos construtos,
recorrendo aos indicadores de Alfa de Cronbach, fiabilidade composta e varidncia média
extraida, conforme recomendado por Hair et al. (2022). Os resultados obtidos encontram-se

apresentados na Tabela 4.

28



A influéncia da personaliza¢do da comunicag¢do como estratégia para a fidelizacao

Tabela 4: Tabela de Fiabilidade

Composite Composite Average
Cronbach's reliability reliability variance
alfa (rho_a) (rho_c) extracted (AVE)

Imagem da empresa 0,86 0,86 0,91 0,78
Expetativa do Cliente 0,89 0,90 0,93 0,83
Qualidade Percebida 0,78 0,81 0,87 0,70
Personalizacio 0,93 0,93 0,96 0,88
Reclamacdes 0,96 0,94 0,96 0,88
Confianc¢a 0,93 0,93 0,95 0,87
Satisfacio 0,72 0,73 0,84 0,64
Lealdade 0,79 0,81 0,88 0,70

As variaveis analisadas demonstram valores de fiabilidade adequados, conforme os critérios
estabelecidos por Hair et al. (2022). O Alfa de Cronbach, utilizado para avaliar a consisténcia
interna das escalas de medicdo, apresenta valores superiores a 0.70 em todos os construtos,
o que indica uma boa correlagdo entre os itens que compdem cada (Cronbach, 1951; Cortina,
1993; Streiner, 2003). Valores abaixo deste limiar seriam indicativos de uma consisténcia

interna reduzida, o que nao se verifica neste estudo.

Para além do Alfa de Cronbach, a fiabilidade composta (CR) foi igualmente calculada, sendo
um indicador mais rigoroso da consisténcia interna das variaveis latentes, uma vez que
considera o contributo de cada item para o construto (Hair et al., 2022). De acordo com os
resultados obtidos, todos os valores de CR se situam acima de 0.90, superando o valor de
referéncia de 0.70 sugerido por Hair et al. (2022) e Nunnally e Bernstein (1994). Estes
resultados evidenciam que os indicadores apresentam uma elevada capacidade de medir os

construtos tedricos propostos.

Relativamente a validade convergente, avaliou-se a varidncia média extraida (AVE), que
reflete a proporcao da variancia explicada por um construto em relagdo a variancia atribuida
ao erro de medi¢ado (Fornell & Larcker, 1981). O valor minimo aceitavel para a AVE ¢ 0.50,
e, conforme demonstrado na tabela, todos os construtos deste estudo apresentam valores

superiores a 0.70. Este resultado indica que existe uma forte convergéncia entre os itens de
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cada variavel latente, assegurando que a maioria da variancia dos indicadores ¢ explicada

pelo construto e ndo por erro aleatorio.

Deste modo, os resultados obtidos confirmam a qualidade das medidas utilizadas,

assegurando a fiabilidade e validade do modelo de mensuracao proposto.

A tabela 5 apresenta a informacdo das correlagdes e analise discriminante.

Tabela 5: Correlacgoes e analise discriminante

2 3 5 6 8 9 10 11 12 13
IMAG 0,88 0,32 0,35 0,30 0,03 0,21 0,47 0,30 0,06 0,07 0,08 0,08 -0,07
EXP 0,36 0,91 0,21 0,14 0,08 0,17 0,26 0,13 0,21 0,27 0,02 0,02 0,03
QUAL 0,28 0,13 0,83 0,27 0,13 0,24 0,57 0,41 -0,20 0,31 0,12 0,20 -0,12
PERS 0,27 0,13 0,29 0,94 0,03 0,57 0,72 0,53 -0,36 0,38 0,20 0,10 -0,24
RECL 0,01 0,15 -0,08 0,01 0,94 0,07 0,13 0,03 -0,13 0,09 0,11 0,15 0,041
CONF 0,24 0,19 0,27 0,61 0,05 0,93 0,57 0,58 0,31 0,44 0,16 0,05 0,11
SAT 0,36 0,20 0,45 0,60 -0,06 0,47 0,80 0,46 -0,25 0,28 0,10 0.09 -0,09
LEAL 0,26 0,11 0,48 0,58 0,03 0,52 0,58 0,84 0,36 0,42 0,17 0,09 -0,04
PREF1 -0,06 -0,20 0,22 0,38 0,10 -0,30 0,27 -0,35 1,00 0,58 -0,44 0,14 0,15
PREF2 0,05 0,26 0,40 0,40 0,04 0,43 0,31 0,41 -0,58 1,00 0,38 0,17 -0,08
IDADE -0,08 -0,01 0,12 0,20 0,11 0,16 0,13 0,16 0,44 0,38 1,00 0,03 -0,24
SEXO -0,02 0,02 0,18 0,10 0,15 0,05 0,02 0,08 -0,14 0,17 0,03 1,00 0,19
FORM 0,07 -0,02 0,12 0,25 0,05 -0,10 0,17 0,14 0,15 0,08 0,23 0,19 1,00

Nota: no triangulo superior apresentam-se os valores de HTMT. Os valores a negrito dispostos na diagonal

apresentam a raiz quadrada da AVE.

A validade discriminante foi avaliada por meio do critério HTMT (Heterotrait-Monotrait

Ratio), apresentado no triangulo superior da matriz. Adicionalmente, segundo o critério de

Fornell-Larcker, os valores da raiz quadrada da AVE das variaveis devem ser superiores as

correlagdes entre os construtos fora da diagonal para mostrar que os construtos sao de fato

distintos. Os resultados indicam que o modelo apresenta validade discriminante adequada.
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Para testar o modelo conceptual proposto, recorreu-se a andlise fatorial confirmatdria das
componentes principais, cujos resultados se encontram apresentados na Tabela 6. Esta
analise permitiu observar as cargas fatoriais de cada item no respetivo construto, bem como

os valores-t associados.

Tabela 6: Analise fatorial confirmatdria

Item Carga fatorial | 7 value
Imagem da Empresa
IMAGT: A farméacia tem uma boa reputagdo no mercado. 0,90 21,33
IMAG?2: A imagem da farmacia transmite confianga e
profissionalismo. R R
IMAG3: Associo a farmacia a um servigo de alta qualidade. 0,85 19,65
Expetativa do Cliente
EXP1: Antes de visitar a farmacia, espero que o atendimento
corresponda as minhas necessidades e preferéncias de forma 0,90 25,35
personalizada.
EXP2: Tenho grandes expectativas quanto a variedade e
disponibilidade dos produtos nesta farmacia. R —
EXP3: Espero que esta farmacia ofereca solugdes que satisfagam as 0.88 17.23
minhas necessidades de satide e bem-estar.
Qualidade Percebida
QUALL: Os servigos da farmacia s@o de alta qualidade. 0,90 24,47
QUAL2: Os produtos oferecidos pela farméacia sdo confiaveis e de boa 0.81 1133
qualidade.
QUALS3: A farmécia garante um atendimento eficiente e profissional. 0,79 12,94
Personalizagao
PERS1: A farmaécia ajusta as suas comunicagdes as minhas

0,93 65,28
preferéncias individuais.

31



A influéncia da personaliza¢do da comunicag¢do como estratégia para a fidelizacao

PERS2: Sinto que as informagdes fornecidas pela farmécia sao
relevantes para as minhas necessidades especificas.
PERS3: Recebo recomendagdes personalizadas que facilitam a minha

experiéncia enquanto cliente.

Reclamacio

RECLI: Antes de visitar a farmdcia, espero que o atendimento
corresponda as minhas necessidades e preferéncias de forma
personalizada

RECL2: Tenho grandes expectativas quanto a variedade e
disponibilidade dos produtos nesta farmacia.

RECL3: Estou satisfeito(a) com a forma como a farmacia lida com

reclamagoes.

Confianca

CONF1: Confio na farmacia para fornecer informagoes precisas e
confiaveis sobre os produtos e servigos.

CONF2: A farmécia preocupa-se genuinamente com o meu bem-estar
enquanto cliente.

CONF3: Sinto-me seguro ao utilizar os servigos desta farmacia.

Satisfacao

SATI: Estou satisfeito com o atendimento que recebo na farmécia.

SAT2: A experiéncia geral na farmacia excede as minhas expectativas.

SAT3: Considero a farmacia eficiente na resolucdo das minhas

questdes e necessidades.

Lealdade

LEALI1: Continuarei a utilizar os servigos desta farmacia no futuro.
LEAL2: Recomendo esta farmacia a familiares e amigos.

LEAL3: Mesmo que outra farmacia tenha pregos mais baixos, prefiro

continuar a ser cliente desta farmacia.

0,95

0,94

1,00

1,00

1,00

0,92

0,97

0,92

0,80
0,76

0,83

0,84
0,89

0,79

80,70

74,31

1,72

2,51

2,50

30,48

72,99

27,83

25,64
19,26

29,40

13,93
22,99

16,71

Todos os items apresentam cargas fatoriais adequadas e significativas em termos de t-values.

Em termos de exce¢do, indicamos o menor valor do indicador RECL1, embora possa ser

considerado estatisticamente significativo a um nivel de 10% (Hair et al., 2022).
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A figura 2 apresenta o modelo com os coeficientes.
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Figura 2. Modelo geral com Path coeficientes

Fonte: SmartPLS4

5.2. Modelo estrutural

Para avaliar a intensidade e a direcao das relagdes, o modelo estrutural foi testado utilizando

a técnica de bootstrapping, com 5000 amostras. Na tabela 7 ¢ apresentado o model fit.

Tabela 7: Model fit

Saturated Estimated
model model
SRMR 0,073 0,108
d_ULS 2,309 5,085
d_G 0,974 1,129
Chi-square 1146,043 1226,826
NFI 0,747 0,729
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Os resultados apresentados na Tabela 7 indicam que o modelo saturado revela melhores
indicadores de ajuste em comparagao com o modelo estimado. O valor do SRMR no modelo
estimado ¢ de 0,108, situando-se ligeiramente acima do limiar aceitavel de 0,08 (Hu &
Bentler, 1999; Henseler et al., 2014), o que pode sugerir um ajuste apenas moderado. J& o
modelo saturado apresenta um SRMR de 0,073, dentro dos valores considerados adequados.
Relativamente ao indice NFI, o modelo saturado obteve um valor de 0,747, ligeiramente
superior ao modelo estimado (0,729), embora ambos se mantenham abaixo do valor de
referéncia de 0,90, que indicaria um bom ajustamento. Os valores de d ULS (5,085 no
modelo estimado vs. 2,309 no modelo saturado) e d G (1,129 no modelo estimado vs. 0,974
no modelo saturado) demonstram uma maior discrepancia entre os dados observados e os
valores esperados no modelo estimado, refor¢cando a ideia de que o modelo saturado se ajusta
melhor aos dados empiricos. Por fim, o valor do qui-quadrado também ¢ superior no modelo
estimado (1226,826), face ao modelo saturado (1146,043), o que, uma vez mais, indica

menor consisténcia com os dados observados.

Resumindo, apesar do modelo estimado apresentar um ajuste global aceitavel, os resultados
sugerem que o modelo saturado oferece um melhor desempenho em termos de qualidade do
ajuste. Estes resultados ndo invalidam a estrutura do modelo proposto, sendo possivel
prosseguir com a andlise das relagdes entre os construtos e a verificagdo das hipoteses.
Reconhece-se, ainda assim, a possibilidade de melhorias futuras no modelo, seja através da
simplificagdo de ligagdes, ajustamentos teoricos ou ampliacdo da amostra. A figura 3

apresenta a informagdo do bootstrapping.
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Figura 3: Modelo estrutural

Fonte: SmartPLS4

Na Tabela 8 apresentam-se as relacdes testadas, a significancia estatistica das relacdes entre

0s construtos e a respetiva conclusdo quanto a sua confirmacao ou nao confirmagao.

Tabela 8: Significincia das relacdes

Relacao Coeficiente () p-value Resultado
Imagem — Expectativas (H1) 0,32 0,00 C
Imagem — Lealdade (H2) 0,11 0,18 NC
Expectativa — Qualidade Percebida (H3) 0,13 0,19 NC
Qualidade Percebida — Satisfaciao (H4) 0,29 0,00 C
Personalizacdo — Satisfacao (HS) 0,44 0,00 C
Personalizacdo — Confianca (H6) 0,57 0,00 C
Reclamacdes — Satisfacao (H7) -0,04 0,41 NC
Confiang¢a — Satisfacao (H8) 0,15 0,10 C
Confian¢a — Lealdade (H9) 0,30 0,00 C
Satisfacdo — Lealdade (H10) 0,21 0,02 C
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CONTROLOS

PREF1— Lealdade -0,12 0,15
PREF2— Lealdade 0,14 0,13
Idade — Lealdade 0,02 0,80
Sexo — Lealdade 0,02 0,77
Formac¢ao — Lealdade 0,05 0,31

Como se pode observar na Tabela 8, a maioria das hipdteses viram as suas relacdes
confirmadas. No que se refere as varidveis de controlo (sexo, idade, formagdo académica,
PREF1 (preferéncia pela Farmacia Moreira Padrao) e PREF2 (percentagem de compras
realizadas na farmdacia), verifica-se que nenhuma apresentou efeito estatisticamente
significativo sobre a lealdade (todas com p > 0,05). Estes resultados indicam que, no
contexto analisado, as varidveis sociodemograficas e comportamentais consideradas ndo
tiveram impacto direto na lealdade, mantendo-se o modelo centrado nos construtos

principais.

Os resultados confirmam a hipétese 1, que propunha a influéncia positiva da imagem da
empresa nas expectativas (f = 0,32; p = 0,00). Este resultado estd em consonancia com
estudos que destacam a imagem como determinante da formagdo de expectativas no

consumidor (Leite & Gongalves Filho, 2007; Revilla-Camacho et al., 2017).

A hipodtese 2, que propunha uma influéncia positiva da imagem na lealdade, ndo foi
confirmada (f = 0,11; p = 0,18). Este resultado pode estar relacionado com o contexto local
e relacional da farmacia, onde a imagem institucional da marca tende a ser menos
determinante face a outros fatores mais proximos da experiéncia direta do cliente, como a

confiang¢a ou o aconselhamento personalizado, como referem Ball et al. (2004).

A hipotese 3, que defendia que as expectativas influenciam positivamente a qualidade
percebida, também ndo foi confirmada (f = 0,13; p = 0,19). Este resultado indica que, no
contexto analisado, as expectativas prévias dos clientes ndo se traduziram de forma
estatisticamente significativa na percecao da qualidade do servico. Apesar de a literatura,
nomeadamente os modelos de satisfacao de clientes (ECSI), apontar que as expectativas
constituem um antecedente relevante da qualidade percebida (Bayol et al., 2000; Ciavolino
& Dahlgaard, 2007; Kristensen et al., 1999), os dados recolhidos ndo suportaram esta

relagdo.
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A hipétese 4, que propunha a relagdo entre qualidade percebida e satisfagdo, foi confirmada
(B = 0,29; p = 0,00), refor¢ando estudos anteriores que indicavam que a percecdo da
qualidade constitui um antecedente direto da avaliagdo global do cliente (Kusumawati &

Rahayu, 2020; Zeithaml et al., 1985).

A hipdtese 5, que propunha a influéncia positiva da personalizacdo da comunicacdo na
satisfacao do cliente, foi confirmada, demonstrando que a personalizacdo da comunicagao
influencia positivamente a satisfagdo (f = 0,44; p = 0,00). Este resultado reforca a ideia de
que adaptar a comunicagdo as necessidades individuais potencia a perce¢do de valor e o

envolvimento emocional (Ball et al., 2004; Halimi et al., 2011; Marques, 2010).

Também a hipotese 6, que propunha a influencia positiva da personalizacdo da comunicagao
na confianca do cliente, foi validada, com um efeito direto e significativo (p = 0,57; p =
0,00), em concordancia com estudos que associam a comunicacdo personalizada a maiores

niveis de credibilidade e confianga na empresa (ex, Ball et al., 2006).

Ja a hipdtese 7, que previa uma relacdo negativa entre reclamagdes e satisfacdo, ndo foi
confirmada (B = -0,04; p = 0,41). Este resultado sugere que, no contexto analisado, as
reclamagdes nao afetam de forma relevante a percegdo de satisfacao, possivelmente devido
ao peso do relacionamento interpessoal e do aconselhamento proximo (Antunes et al., 2015).
Este resultado podera dever-se ao facto de os clientes valorizarem mais o atendimento
personalizado e a relagdo de proximidade com os farmacéuticos, relativizando eventuais
falhas operacionais. Esta interpretacdo € sustentada pelo feedback recolhido durante os
inquéritos, onde, embora alguns participantes tenham referido insatisfagdo com o tempo de
espera, a maioria indicou que essa questdo ndo justificava a formalizacdo de uma
reclamacao, desde que o atendimento fosse empatico, personalizado e eficaz. Assim, o forte
vinculo estabelecido com os profissionais parece atuar como um fator atenuante perante

inconvenientes pontuais.

A hipoétese 8 confirmou-se considerando uma significancia de 10%. A confianca contribui
para a satisfagdo (B = 0,15; p = 0,10), resultado alinhado com a literatura que reconhece a
confianga como elemento potenciador da avaliagdo global do servigo (Ball et al., 2006;

Caruana, 2002; Cronin et al., 2000).
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A hipdtese 9 mostrou que a confianga influencia positivamente a lealdade (f = 0,30; p =
0,00), reforcando a visdo de Morgan e Hunt (1994) de que relagdes baseadas na confianga

favorecem a continuidade e recomendacao do relacionamento.

Finalmente, a hipotese10 também foi validada, demonstrando que a satisfagdo exerce um
efeito significativo na lealdade (B = 0,21; p = 0,02). Este resultado sustenta o modelo ECSI
(Ciavolino & Dahlgaard, 2007) e a teoria de Oliver (1999), segundo a qual a lealdade decorre

da progressao desde a satisfacao até ao compromisso relacional.

Em sintese, os resultados confirmam que a personalizacdo da comunicagdo, a confianga, a
satisfacdo, a qualidade percebida e as expectativas sdo variaveis centrais para explicar a
fidelizacdo no setor farmacéutico. Embora a relagdo entre expectativas e qualidade percebida
ndo tenha sido confirmada estatisticamente, a literatura continua a apontar as expectativas
como um antecedente relevante da perce¢cdo de qualidade (Bayol et al., 2000; Kristensen et
al., 1999). J4 a imagem institucional e as reclamag¢des, mostraram um peso reduzido na
realidade da farmacia usada como base do estudo em questao, onde as relagdes pessoais € o

servico personalizado assumem maior protagonismo.

5.3 Discussao dos Resultados

Os resultados obtidos nesta investigacdo permitem aprofundar e compreender como a
personalizagdo da comunicacdo influencia a fidelizacdo dos clientes num contexto de
proximidade e confianca como o do setor farmacéutico. Tendo como base o modelo ECSI,
adaptado para este estudo, foi possivel verificar a existéncia de relacdes estatisticamente
significativas entre a maioria dos construtos analisados, o que sustenta a validade do modelo

proposto.

No seguimento do modelo ECSI, primeiramente verificou-se que a imagem da empresa
influencia positivamente as expectativas do cliente, o que refor¢a o poder desta imagem
como mecanismo inicial de orientacdo das percecdes do mesmo. Contudo, a auséncia do
impacto direto da imagem na lealdade sugere que, no setor das farméacias, a ligagdo
emocional e comportamental dos clientes podera ndo depender apenas de uma percecao
global da marca, mas sim de fatores relacionais mais proximos, como a confianga na marca

e no atendimento ou a personalizacdo da comunica¢do. Na verdade, a literatura indica que,
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em contextos de elevada personalizagdo, a experiéncia direta com o servi¢o sobrepde-se ao

impacto da imagem institucional (Leite & Gongalves Filho, 2007).

Da mesma forma, a ndo confirmacdo da relacdo entre expetativas e qualidade percebida
aponta para uma desconexao entre o que os clientes antecipam e a forma como efetivamente
avaliam o servigo recebido. Essa constatagdo pode refletir a natureza mais imediata e
experiencial da interagdo em farmacias, onde a percecao da qualidade ¢ construida sobretudo

na vivéncia concreta da prestacdo, e ndo nas expectativas prévias.

Por outro lado, a confirmagao entre a qualidade percebida e a satisfacdo corrobora a robustez

desse vinculo ja amplamente documentado.

A personalizagdo, por seu lado, revelou ser um fator determinante, com efeito significativo
na satisfacdo e confianca dos clientes. Este resultado ¢ particularmente relevante, pois
evidencia que a comunicacdo adaptada as necessidades individuais ndo apenas gera
satisfacdo imediata, como também consolida relagdes de confianga de longo prazo. A
evidéncia vai ao encontro do que ¢ defendido por Ball et al. (2004) e Halimi et al. (2011), ao
destacarem que uma comunicagao personalizada contribui para uma relagdo mais proxima e
significativa com o consumidor. Contudo, no decorrer da aplicacdo dos inquéritos, foi
possivel observar que muitos dos clientes nao acompanham as redes sociais da farmacia nem
recebem informacao personalizada através de canais digitais como o e-mail marketing. Esta
realidade, partilhada de forma espontanea pelos proprios inquiridos, sugere que, embora
exista um potencial por explorar na comunicagdo online, a personalizagdo concretiza-se
sobretudo no contacto presencial, no atendimento ao balcdo, aconselhamento e
acompanhamento por telefone. Este tipo de contacto foi consistentemente referido como um
dos elementos que mais contribuem para a confianca e para a percecdo de cuidado
individualizado por parte da farmacia com os seus clientes. Em relagdo a personalizagao,
importa ainda realcar a chamada de atencao feita por estudos recentes (ex, Desveaud et al.,
2024; Mehmood et al., 2023), que mostram que os efeitos da personalizacdo ndo sao
homogéneos, variando em funcao do ponto de contacto e da fase da jornada do cliente. Nesse
sentido, os resultados obtidos neste estudo refletem sobretudo a eficacia da personalizacdo
em contextos de proximidade e atendimento presencial, onde a relagdo pessoal desempenha

um papel central.
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As reclamagdes, embora incluidas no modelo, ndo revelaram um impacto significativo sobre
a satisfacdo do cliente, contrariando o que era esperado no modelo ECSI. Este resultado pode
parecer surpreendente, tendo em conta que a literatura aponta as reclamagdes como fatores
criticos de insatisfacao (Ball et al., 2006; Revilla-Camacho et al., 2017). Esta auséncia de
impacto significativo pode estar relacionada com uma baixa frequéncia de reclamagdes ou
auséncia de expectativas quanto a sua gestdo formal, o que, segundo Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1996), reduz o peso da varidvel reclamagdes no processo de formagao da
satisfacdo, especialmente em servigos onde o contacto pessoal e a familiaridade assumem
um papel central. Adicionalmente, procurando entender um pouco melhor o resultado,
recordamos alguns comentarios ouvidos durante a recolha dos inquéritos, muitos dos clientes
referiram que, em momentos pontuais de insatisfacdo como a demora no atendimento nao
era suficiente para os levar a mudar de farmacia, nem justificava a apresentacdo de uma
reclamagdo formal. Esta tolerancia podera estar relacionada com o que alguns autores
sugerem como “resiliéncia relacional”, uma ligagdo duradoura que atenua a percecdo de
eventuais falhas ¢ sustenta a continuidade da relagdo mesmo em contextos de insatisfacao
pontual (Ball et al., 2004; Reicheld, & Sasser, 1990; Sirdeshmukh et al., 2002). Segundo
Melewar et al. (2017), em contextos fortemente assentes na confian¢a € na continuidade
relacional, os utentes estdo mais predispostos a minimizar a gravidade de experiéncias
negativas, dando primazia a relacdo estabelecida. Por outro lado, Antunes et al. (2015)
identificam, que os utentes das farmacias valorizam profundamente o aconselhamento
personalizado e o acompanhamento regular, em detrimento da gestao de reclamagdes. Nestes
cenarios, as reclamagdes pontuais podem ndo impactar negativamente a satisfacdo,
sobretudo se forem acompanhadas de um atendimento personalizado. Resta ainda dizer que,
ainda assim, a gestdo de reclamagdes ndo deve ser desconsiderada. Recomenda-se uma
escuta ativa e de recolha de feedback em diferentes pontos de contacto, incluindo canais
digitais, para antecipar potenciais problemas. E crucial compreender como diferentes
momentos da jornada do cliente moldam a sua experiéncia e fidelizacdo (Desveaud et al.,
2024). Para tal, ¢ importante investir na formacdo da equipa, de forma a transformar

reclamagdes pontuais em oportunidades de refor¢o de confianga.

Apresentamos aqui uma questdo relevante relacionada com a recolha de dados. O facto de
ndo ter sido conduzida por elementos da equipa da entidade usada como base de recolha de
dados, pode ter contribuido para a franqueza das respostas e comentarios auscultados.

Muitos dos inquiridos afirmaram sentir-se mais a vontade para partilhar opinides sinceras,

40



A influéncia da personaliza¢do da comunicag¢do como estratégia para a fidelizacao

criticas e sugestdes, precisamente por ndo estarem a responder perante um funcionario da

farmaicia.

No que respeita a confianga, surgiu como um dos pilares mais robustos do modelo, com
todos os seus indicadores a revelarem niveis elevados de significancia, esta constatacao
corrobora os contributos de Sirdeshmukh et al (2002), que identificam a confiangca como um
dos principais motores da fidelizacdao. Esta varidvel mostrou-se determinante para explicar
a fidelizagdo, o que vai ao encontro do apresentado por Ball et al. (2006), que evidenciam a
importancia da confianca em servigos de elevada interagdo. Alguns estudos mais recentes
(Liu et al., 2022) sugerem que a personalizagdo emocional, isto €, orientada a necessidades
relacionais e afetivas ¢ particularmente eficaz para fortalecer a confianca, o que reforca a

pertinéncia dos resultados obtidos.

Em suma, os resultados mostram que a aplicagdo do modelo ECSI com inclusdo de variaveis
relevantes ao contexto das farmdcias confirma parte das hipoteses classicas, mas evidencia
também que, em ambientes de forte proximidade interpessoal, os fatores relacionais
(nomeadamente personalizagdo, confianca, ou seja, o vinculo humano) assumem maior
protagonismo do que as dimensdes mais abstratas (como € o caso da imagem da empresa ou
as expectativas). De realgar ainda que o estudo permitiu analisar e confirmar a influéncia da
personalizacdo da comunicagdo na fidelizagdo de clientes no setor farmacéutico,

considerando o papel mediador da satisfa¢do e da confianca.
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6 Conclusoes

Os resultados obtidos permitem concluir que a personalizagdo da comunicacdo, quando
centrada nas necessidades e caracteristicas individuais de cada cliente, tem um impacto
direto e significativo na constru¢do de uma relacao duradoura. No caso concreto da Farmacia
Moreira Padrao, essa personalizagdo manifesta-se sobretudo no atendimento presencial e na
relacdo proxima entre os profissionais de saude e os utentes. Ainda que os canais digitais,
como o e-mail ou as redes sociais, ndo sejam amplamente valorizados por uma parte dos
inquiridos, principalmente entre os clientes com menos de 30 anos, ficou evidente que o
contacto humano, a empatia e a aten¢ao individualizada continuam a ser os principais pilares

da experiéncia positiva com a farmacia.

A confianga revelou-se como o fator mais determinante na fidelizagdo dos clientes,
sustentando aquilo que a literatura académica defende, que em contextos onde estdo em
causa cuidados de satde e aconselhamento técnico, a confianca ¢ central para o
desenvolvimento de relagdes duradouras (Morgan & Hunt, 1994; Sirdeshmukh et al.1, 2002).
A imagem da farmdcia, marcada por uma reputacdo positiva, profissionalismo e
disponibilidade, ndo demonstrou influéncia direta na lealdade, o que podera ser explicado
pela natureza local e relacional do contexto em andlise. Em ambientes de proximidade, a
experiéncia pessoal parece sobrepor-se a percecao institucional da marca (Revilla-Camacho
et al., 2017). A satisfagdo, por sua vez, emergiu como um mediador relevante, sendo
influenciada pela qualidade percebida, pela confianga e pela personaliza¢do da comunicagao
(Ball et al., 20065 Oliver, 1999). Este dado reforca os pressupostos do modelo ECSI, que

reconhece a satisfacdo como uma variavel com papel central na explicagcdo da lealdade.

Do ponto de vista teodrico, esta dissertagao contribui para o aprofundamento do conhecimento
sobre o marketing relacional, validando empiricamente a importancia de variaveis como a
confianca e a personalizagdo da comunicacdo em contextos de servigos com forte
componente humana (Berry, 1995; Gronroos, 1994; Marques, 2010). A investigacao
confirma os pressupostos classicos do modelo ECSI (Bayol et al., 2000; Ciavolino &
Dahlgaard, 2007), ao demonstrar que a satisfagdo permanece no centro da cadeia causal que

conduz a fidelizacao.
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Além disso, ao incorporar a variavel personalizagdo, o estudo responde a lacunas
identificadas por Aguirre et al. (2015), que salientam a necessidade de equilibrar
personalizacdo e confianga/privacidade no ambito do marketing relacional. Do mesmo
modo, alinha-se com Caruana (2002) e Cronin et al. (2000), que demonstram a satisfagao
como mediadora critica entre qualidade/valor e fidelizagao, corroborando a importancia de

personalizar a experiéncia como fator de refor¢o da satisfacao.

Por outro lado, os resultados estdo em consonancia com Belli et al. (2022), que evidencia
que programas de fidelizacdo influenciam sobretudo a fidelizagdo comportamental. O
presente estudo sugere que a personalizagdo pode atuar como complemento a esses
programas, reforcando também a fidelizacdo atitudinal, baseada na ligagdo emocional e na
confianga. Uma revisdo de Chen, Mandler e Meyer-Waarden (2021) sobre trés décadas de
investigagdo em programas de fidelizacdo confirma que estes continuam a ser uma
ferramenta relevante, embora a sua eficacia dependa fortemente do design, personalizagdo

dos beneficios e adaptagdo ao contexto.

A nivel préatico, os resultados obtidos oferecem recomendacdes relevantes para os gestores
de farmacia. A segmentacdo da base de dados dos clientes, com base em critérios
demograficos e comportamentais, permitira enviar comunicagdes mais ajustadas ao perfil de
cada utente, aumentando a sua relevancia e eficicia (Lamberton & Stephen, 2016). formagao
continua das equipas em competéncias relacionais, como empatia, escuta ativa e linguagem
positiva, podera reforgar a percecao de qualidade no atendimento, como demonstrado por
Fuller et al. (2023), que evidenciam a importancia dessas competéncias na construgdo de
relagdes eficazes e na valorizagdo da experiéncia do cliente. A implementacdo de sistemas
de automagdo personalizados, como o envio de lembretes de medicagdo, promogdes
especificas ou conteudos informativos, com base no histérico de compras e preferéncias do
cliente, representa uma oportunidade de fortalecer o vinculo emocional e a utilidade
percebida da comunicacdo. Por fim, a diversificagdo dos canais de contacto, combinando
atendimento presencial com meios digitais como o e-mail, SMS ou redes sociais, pode
contribuir para aumentar a proximidade e a disponibilidade da farmécia, desde que essa
comunicagdo seja sempre sensivel ao canal preferido de cada segmento de clientes

(Chellappa & Sin, 2005).
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Para os gestores, os resultados evidenciam a importdncia de continuar a investir em
estratégias de comunicacao personalizadas, capazes de criar proximidade e relevancia para
os clientes. A personalizagao deve ir além da comunicagdo promocional, englobando
recomendacdes adaptadas as necessidades individuais e interagdes que transmitam genuina

preocupacao com o bem-estar dos clientes.

Embora as reclamacgodes tivessem sido incorporadas no modelo, nao revelaram ter impacto
na satisfagao dos clientes. No processo de recolha, varios dos inquiridos referiram que apesar
da longa demora no atendimento, tal situagdo ndo levaria a apresentar uma reclamagio
formal nem os levaria a mudar de farmdacia, o que pode ser interpretado como uma
conquistada através de uma relagdo de longo prazo e de um servigo que, no geral, ¢ altamente
valorizado. Um dado relevante que surgiu durante a recolha prende-se com o facto de os
questionarios ndo terem sido aplicados por farmacéuticos, o que, segundo os proprios
inquiridos, facilitou a partilha de opinides sinceras e sem constrangimentos. Esta abordagem
revelou-se util para a recolha de dados mais genuinos, contribuindo para a riqueza e

autenticidade da informacao obtida.

No que respeita a imagem da farmacia, ndo se verificou um impacto direto na fidelizacao.
Uma possivel explicacdo prende-se com o facto de, em contextos locais e de proximidade,
o peso da experiéncia individual e do contacto pessoal com os profissionais tender a
sobrepor-se a percecdo institucional da marca. Também a hipotese que relacionava as
expectativas com a qualidade percebida ndo foi confirmada. Este resultado sugere que, no
contexto da Farmécia Moreira Padrdo, a percecdo da qualidade decorre sobretudo da
experiéncia efetiva de atendimento e da confianca nos profissionais, € ndo tanto das

expectativas prévias dos clientes.

O estudo revela também algumas oportunidades de melhoria. Em primeiro lugar, a
amostragem adotada foi ndo probabilistica por conveniéncia e restringiu-se a 200 clientes de
uma Unica farmécia, o que significa que os resultados ndao podem ser generalizados para a
totalidade da populagao de clientes de farmacias. Adicionalmente, importa reconhecer que a
utilizagdo de medidas autorreportadas pode estar sujeita a enviesamentos de método comum,
uma limitacao frequentemente associada a estudos baseados em questionarios (Podsakoff et
al., 2003). E relevante considerar propostas de investigagdo futuras que possam colmatar
estas lacunas e aprofundar o conhecimento sobre este tema. Seria igualmente pertinente

comparar farmécias localizadas em areas geograficas diferentes (urbanas e rurais) para se
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perceber como fatores como a confianga, imagem ou atendimento ganham ou perdem
importancia consoante o ambiente em que a farmécia esté inserida. Esta comparagao podera
revelar indicagdes importantes na forma como os clientes constroem a sua fidelizagdo.
Incluir variaveis mais precisas como o tipo de produtos adquiridos, a frequéncia de compra
ou a preferéncia no canal de comunicagdo poderia enriquecer a analise, permitindo delinear

estratégias de comunicagdo mais eficazes e segmentadas, centradas no perfil de cada cliente.

Em segundo lugar, a variavel reclamacdes nao se revelou significativa neste estudo, o que
podera estar relacionado com a especificidade do contexto da base de recolha dos dados.
Investigacdes futuras poderiam explorar de forma mais aprofundada a gestao de reclamagdes

em diferentes ambientes de servigos, para compreender a sua real influéncia na fidelizagao.

A realizagao de estudos longitudinais, que permitam acompanhar a evolugao da relagdo entre
o cliente e a farmdcia ao longo do tempo, seria igualmente interessante. Analisar como a
relacdo se adapta a mudangas organizacionais, como por exemplo a introdu¢do de novos

canais de comunicag¢ao ou a altera¢ao de funcionarios.

Por fim, explorar o conceito de personalizacdo emocional, proposto por Bliimel, Zaki, e
Bohné (2024), que sugerem que adaptar a comunicagao ao estado emocional do cliente pode
ter um impacto na percecao do servigo e na tolerancia a eventuais falhas. Esta investigacao
podera contribuir para o desenvolvimento de modelos mais sensiveis & dimensao afetiva da
relagdo, reforcando o papel da empatia e da escuta ativa enquanto fatores essenciais da
fidelizacdo em contextos de proximidade. Também seria relevante investigar o impacto da
personalizagdo digital, por exemplo através de apps, newsletters ou plataformas de e-
commerce, na satisfacdo e fidelizagdo, acrescentando ao servigo presencial novas formas de

interacao com o cliente.

Em suma, esta dissertacdo contribui para uma melhor compreensdo do papel da
personalizacdo da comunicac¢do no marketing relacional, evidenciando a sua importincia na
confianca, da satisfacdo e, por fim, da fidelizagdo dos clientes. Numa era em que o digital
ganha cada vez mais peso, este estudo mostra que a comunicagdo eficaz, empatica e centrada
na pessoa continua a ser um dos pilares da diferenciagdo e do sucesso, sobretudo em setores
onde a relacdo humana ¢ essencial. Os resultados reforcam o papel da satisfagao no modelo
ECSI e acrescentam que a personalizacao, quando integrada em programas de fidelizagao e

na experiéncia do cliente, pode potenciar tanto a fidelizagdo comportamental como a
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atitudinal, ainda que a relacdo entre expectativas e qualidade percebida ndo tenha sido
confirmada, o estudo valida empiricamente a relevancia das restantes variaveis do modelo.
Deste modo, a personalizagdo deve ser encarada nao apenas como uma ferramenta de
marketing, mas como um pilar da estratégia relacional das farmacias, contribuindo para

relacdes duradouras e de maior valor mutuo.
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Anexo

Este questionario faz parte de um estudo para a elaboragao da dissertagac do Mestrado em Marketing Relacional do Institu-
to Politécnico de Leiria € tem como objetivo analisar a influéncia da personalizagdo da comunicagao na satisfagdo, confianga
e lealdade dos clientes da Farmacia Moreira Padrao. As suas respostas sao fundamentais para o sucesso desta investigagao.
Por favor, responda a cada pergunta de forma honesta, com base na sua experiéncia pessoal. As perguntas estao organiza-
das numa escala de Likert de 1a 5, onde:

1 significa "Discordo Totalmente"; 2 significa "Discordo"; 3 significa "Nem Concordo nem Discordo"; 4 significa
"Concordo"; 5 significa "Concordo Totalmente™.

O preenchimento deste questionario € andnimo e os dados recolhidos serao utilizados exclusivamente para fins académi-
cos. Agradego desde ja a sua colaboragao e disponibilidade em contribuir para esta pesquisa.Todos os dados recolhidos
serao tratados de forma anénima e utilizados exclusivamente para fins académicos, podendo integrar publicagées cientifi-
cas ou conferéncias, sempre num formato agregado e confidencial. A sua participagao serad fundamental para o sucesso
desta investigacdo. Agradeco, desde ja, a sua disponibilidade e contributo!

Consentimento Informado

Declaro que li e compreendi as informagoes apresentadas sobre este estudo e concordo, de forma voluntaria, em participar,
autorizando a utilizagao das minhas respostas para fins cientificos e eventuais publicagdes, sempre garantindo o anonimato
e a confidencialidade dos dados.

1. Personaliza¢ao da Comunicagao
Indique o seu grau de concordéncia com as seguintes frases. 1 2 3 4 5

Afarmacia ajusta as suas comunicagdes as minhas preferéncias individuais.

Sinto que as informagdes fornecidas pela farmacia sao relevantes para as
minhas necessidades especificas.

Recebo recomendacbes personalizadas que facilitam a minha experiéncia
enquanto cliente.

2. Confianca
Indique o seu grau de concordancia com as seguintes frases. 1 2 3 4 5

Confio na farmacia para fornecer informagdes precisas e confiaveis sobre os
produtos e servicos.

Afarmacia preocupa-se genuinamente com o meu bem-estar enquanto
cliente.

Sinto-me seguro ao utilizar os servicos desta farmacia.

3. Satisfacao
Indique o seu grau de concorddncia com as seguintes frases. 1 2 3 4 5

Estou satisfeito com o atendimento que recebo na farmacia.

A experiéncia geral na farmacia excede as minhas expectativas.

Considero a farmacia eficiente na resolucao das minhas questdes
e necessidades.

4. Lealdade
Indique o seu grau de concordéncia com as seguintes frases. 1 2 3 4 5

Continuarei a utilizar os servigos desta farmacia no futuro.

Recomendo esta farmécia a familiares e amigos.

Mesmo que outra farmacia tenha precos mais baixos, prefiro continuar a ser
cliente desta farméacia.

5.Ilmagem da empresa
Indique o seu grau de concordéancia com as seguintes frases, 1 2 3 4 5

Afarmacia tem uma boa reputagao no mercado.

Aimagem da farmdcia transmite confianca e profissionalismo.

Associo a farmacia a um servico de alta qualidade.
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6. Qualidade Percebida

Indique o seu grau de concordancia com as seguintes frases.

Os servicos da farmdcia sdo de alta qualidade.

Os produtos oferecidos pela farmdcia sao confidveis e de boa qualidade.

A farmécia garante um atendimento eficiente e profissional.

7. Expectativa do Cliente
Indique o seu grau de concordéncia com as seguintes frases.

Antes de visitar a farmacia, espero que o atendimento corresponda as
minhas necessidades e preferéncias de forma personalizada.

Tenho grandes expectativas quanto a variedade e disponibilidade dos
produtos nesta farmécia.

Espero que esta farmacia oferega soluges que satisfagam as minhas
necessidades de saude e bem-estar.

8. Reclamacoes
Indique o seu grau de concordancia com as seguintes frases.

Sempre que apresento uma reclamagdo, a farmacia resolve o problema
rapidamente.

As reclamacgodes sao tratadas com profissionalismo pela farmacia.

Estou satisfeito com a forma como a farmécia lida com as reclamagées.

9, Preferéncia pela farmacia

Esta é a tnica farmacia onde costumo comprar os meus produtos de satide e bem-estar.

T [

Que percentagem das suas compras de produtos farmacéuticos realiza nesta farmacia?

0a25% 262 50% 51a75% 76 a 100%

10. Interacdao com a farmacia
Indique o seu grau de concordancia com as seguintes frases.

Escolho esta farmacia pela localizagao

0 atendimento dos funciondrios desta farmécia é um fator determinante

na minha escolha.

A variedade de produtos disponiveis nesta farmacia € um aspeto importante
para mim.

Os servicos extra (Workshop, Conselhos, etc) séo uma mais-valia que
valorizo.

A reputacao desta farmacia influencia a minha decisao de continuar
a ser cliente.

Arelacdo de longa data que mantenho com esta farmacia influencia
aminha lealdade.

Sexo Idade Estado Civil Formacdo Académica
|_| M : 18-20 anos E.Solteiro(a) :Inferior ou=ao 12°ano
D F :21—30 anos I:-Casado(a) :L'\cenciatura
[—| outro | [31-40anos r:\/il]vo(a) [] Pés-Graduacao
‘741—50 anos E Divorciado(a) 7'Mestrado
|+50 anos LOutro | |Doutoramento

Situacéo Profissional

Trabalhador por conta
prépria / empresario /
freelancer
Trabalhador por conta
de outrem

l:‘ Reformado(a)
l:‘ Estudante

DDesempregado(a)
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