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RESUMO

O presente trabalho tem como finalidade analisar a forma como a personalizagao
influencia o comportamento do consumidor no setor automével em Portugal, com foco
na satisfacdo e na lealdade. Pretende-se compreender de que modo a experiéncia
personalizada pode contribuir para o refor¢o da relagdo cliente-marca, num contexto de

consumo cada vez mais exigente.

Foi adotada uma metodologia quantitativa, com base num modelo conceptual apoiado
na literatura de Carvajal (2011), que relaciona os fatores personalizagédo, qualidade
percebida, gestdo de reclamacdes, satisfacdo e lealdade. A recolha de dados foi
realizada através de um questionario aplicado a inquiridos que adquiriram veiculos em

concessionarios portugueses.

Os principais resultados revelam que a personalizagao, isoladamente, ndao tem impacto
direto na lealdade. No entanto, exerce influéncia significativa quando mediada pela

satisfacdo, que surgem com uma das variaveis centrais.

Conclui-se que a experiéncia do cliente no setor automaével deve ser pensada como um
processo integrado. Personalizar sem garantir qualidade geral do servigo e satisfagcao

pode ser ineficaz.

Assim, este estudo oferece contributos tedricos e praticos, reforcando a importancia da
experiéncia do cliente como fator-chave para a fidelizagdo. As implicagdes para a gestao
incluem o reforgco das estratégias de personalizagdo e qualidade no servigo, como

vetores diferenciadores no setor automoével.

Palavras-chave: Fidelizacdo; Personalizacdo; Qualidade; Reclamagdes; Satisfacao;

Servigo.
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ABSTRACT

This study examines how service personalization shapes consumer behaviour in the
Portuguese automotive sector, with particular emphasis on customer satisfaction and
loyalty. The aim is to determine whether personalised experiences strengthen the

customer—brand relationship in an increasingly demanding market.

A quantitative research design was adopted. Drawing on Carvajal (2011), framework, a
conceptual model links personalization, perceived quality, complaint management,
satisfaction and loyalty. Data were collected via a structured questionnaire administered
to respondents who had purchased vehicles from official Portuguese dealerships within
the past four years. The dataset was analysed using exploratory factor analysis,

normality testing, Spearman correlations and linear regression.

Findings indicate that personalization alone does not produce a direct effect on loyalty.
Instead, its influence becomes significant when mediated by satisfaction, which emerges
as a central variable in the customer journey. Perceived quality and effective complaint
management further reinforce this pathway, underscoring the need for an integrated

approach to experience design.

The study therefore concludes that customer experience management in the automotive
sector must operate as a holistic system: personalization without consistently high
service quality and satisfaction is unlikely to yield durable loyalty. Theoretically, the
research enriches understanding of mediation effects within service marketing.
Managerially, it suggests that dealerships should invest concurrently in personalised
interactions and robust quality standards, positioning these elements as key

differentiators in an increasingly competitive marketplace.

Keywords: Complaints; Loyalty; Personalisation; Quality; Satisfaction; Service.
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1. INTRODUGAO E IDENTIFICAGAO DO PROBLEMA DE
INVESTIGAGAO

1.1 Contextualizagdo da Personalizagdo no Retalho Automovel

Nas ultimas décadas, o setor dos servigos evoluiu substancialmente, impulsionado pela
crescente exigéncia dos consumidores por experiéncias mais personalizadas. No
retalho automdével, este fendmeno adquire particular relevancia, pois os consumidores
valorizam n&o apenas a qualidade dos produtos, mas também a capacidade das marcas
em adaptar os servicos as suas necessidades individuais. Esta dissertacdo procura
compreender em que medida a personalizacado dos servigos influencia a satisfacao e a

lealdade dos clientes no contexto do retalho automével portugués.
1.2  Formulacéo do Problema

A relevancia deste tema prende-se com a crescente pressdo competitiva sentida pelos
concessionarios e pelas marcas automoveis, num ambiente em que a diferenciacao
baseada no produto é cada vez mais limitada. A personalizacdo assume, portanto, um
papel central na diferenciagdo competitiva, ao mesmo tempo que responde as
necessidades emocionais e funcionais dos clientes. A investigacao pretende nao sé
contribuir para a teoria da gestdo de servicos, mas também fornecer orientacbes
praticas para profissionais do setor, permitindo uma melhor compreensao dos impactos

da personalizacédo nas decisdes do consumidor.
1.3  Objetivos da Investigacao

O presente estudo tem como objetivo geral analisar a influéncia da personalizacao dos
servigos na satisfacao e lealdade dos consumidores no setor do retalho automoével em
Portugal. Para isso, definem-se cinco objetivos especificos: (1) analisar o impacto da
personalizagdo na lealdade; (2) avaliar a relagao entre personalizagao e satisfagao; (3)
verificar como a qualidade percebida afeta a satisfagdo; (4) analisar a gestdo de
reclamagdes como fator da satisfagao; e (5) compreender de que forma a satisfagéao

influencia a lealdade.

Com base nesses objetivos, foram formuladas cinco hipoteses de investigagdo e
recorreu-se a uma metodologia quantitativa, baseada na adaptagdo de um questionario
validado, aplicado a consumidores que adquiriram veiculos nos ultimos quatro anos. A
analise estatistica foi efetuada com o apoio do SPSS, permitindo testar as hipoteses

definidas e avaliar a robustez das relagdes entre os construtos.



l0ags

MINISTRAGAO E GESTA

1.4  Justificagao da Escolha do Tema

A escolha deste tema justifica-se pela crescente importancia estratégica da
personalizacdo na gestao de servigos, especialmente no setor do retalho automével. A
evolugdo econdmica, aliada ao aumento da exigéncia dos consumidores por
experiéncias mais relevantes e ajustadas as suas preferéncias, tem obrigado as marcas
a repensar o seu modelo de relacionamento. Num setor altamente competitivo e
tecnicamente cada vez mais homogéneo, como o automodvel, a personalizagdo do
atendimento surge como um diferenciador-chave na satisfacdo e fidelizacdo dos

clientes.

A literatura existente revela uma lacuna na analise integrada dos efeitos da
personalizagdo, qualidade percebida e gestdo de reclamagbdes na experiéncia do
cliente, no contexto portugués. Este estudo contribui para preencher essa lacuna ao
aplicar o modelo conceptual de Carvajal (2011), integrando variaveis como satisfacao e
lealdade, com base em dados recolhidos junto de compradores de automdveis em

Portugal.

A nivel académico, este trabalho visa reforcar o entendimento sobre o papel da
personalizacdo como fator mediador da qualidade percebida e da satisfacdo, em linha
com os contributos recentes de autores como McKee et al. (2024) e Cavdar Aksoy et al.
(2021). Ja a nivel pratico, pretende oferecer recomendacbes Uteis para gestores de
concessionarios e marcas automaéveis que procuram elevar os seus indices de retencéo
e diferenciacdo no mercado. A analise combinada de personalizagdo, qualidade,
reclamacgdes, satisfacdo e lealdade, baseada em evidéncia empirica, assegura a

relevancia do tema tanto para o meio académico como para o meio empresarial.
1.5 Estrutura da dissertacao

Esta dissertacdo esta estruturada em cinco capitulos. O primeiro capitulo apresenta o
contexto do estudo, os objetivos, a formulagao do problema e a justificagdo do tema. O
segundo capitulo contempla a revisdo da literatura, onde sdo explorados os principais
conceitos teoricos relacionados com personalizagdo, qualidade percebida, gestdo de
reclamacdes, satisfagdo e lealdade. O terceiro capitulo descreve a metodologia de
investigagao. O quarto capitulo apresenta os resultados obtidos e a respetiva discussao.
Por fim, o quinto capitulo reune as conclusbes, limitagbes e sugestbes para

investigacdes futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA

A evolucgao continua e desafiante do setor de servigos tem fomentado o debate em torno
da eficacia da personalizagdo versus a padronizacdo no atendimento ao cliente. A
personalizacéo é frequentemente associada a uma abordagem relacional, com foco na
interacdo social e na qualidade do servico, enquanto a padronizacdo consiste na
implementacao de procedimentos uniformes necessarios ao funcionamento das
estruturas organizacionais (Lei & Wang, 2023). A diversidade de preferéncias dos
consumidores e a procura por experiéncias diferenciadoras tém colocado pressao sobre
as empresas para encontrar um equilibrio entre estas duas abordagens (Ciechomski &
Strojny, 2022).

Apesar do avancgo da investigagédo na area da personalizagdo, permanece uma lacuna
significativa no que respeita a analise integrada entre personalizagdo, satisfacdo do
cliente e lealdade — especialmente no contexto da gestao de servigos. Esta dissertacao
visa explorar criticamente a literatura existente, identificar pontos em aberto e propor
direcoes futuras de estudo, com especial atengao a forma como a personalizacdo pode

potenciar a satisfacdo do consumidor e promover a sua fidelizacao.

Foram analisados autores como Puica (2023) e Lei & Wang (2023), que abordam o
conceito e a aplicabilidade da personalizacdo, e Ciechomski & Strojny (2022), que
analisam o contraste entre personalizacao e padronizagao. Bordallo (2022), por sua vez,

estuda o impacto direto da personalizagao na satisfacdo do cliente.

No setor automovel, Carvalho (2023) destaca a importancia das estratégias omnicanal
como catalisadoras da personalizagao, sublinhando que a integragéo eficaz de canais
impacta positivamente ndo sé na experiéncia do cliente, mas também na sua fidelizagao.
Este insight é particularmente relevante numa industria onde o envolvimento do cliente
se estende para além do momento da compra, sendo sustentado por experiéncias de

pds-venda e relacionamento continuo.

Com base nesta analise, esta revisdo de literatura tem como objetivo explorar as
interacbes entre personalizagéo, satisfacao e lealdade, orientando-se pelas seguintes
questdes de investigagao: (1) os clientes sentem-se mais satisfeitos quando recebem
servigos personalizados? e (2) a personalizagao e a consequente satisfagdo estao

efetivamente associadas a um maior nivel de fidelizagédo?
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2.1 Gestao de servicos

A gestdo de servicos assume um papel central nas organizagbes contemporaneas,
sendo essencial para lidar com mercados dindmicos e altamente competitivos. De
acordo com Jacquinet (2019), a gestdo é um processo abrangente que envolve
planeamento, organizagdo, diregdo e controlo de recursos, permitindo alinhar as
capacidades internas da empresa as exigéncias estratégicas do mercado. Esta
abordagem é especialmente relevante em setores complexos, como o automével, onde
a inovacgao, a eficiéncia operacional e o foco no cliente sdo determinantes para a

sustentabilidade do negdcio.

Kitchener & Georgiou (2024) destacam que as estratégias de gestao de servicos devem
estar orientadas para o cliente, incorporando tecnologias emergentes e praticas
personalizadas. Estes autores reforcam que a adaptacéo dos processos as expectativas
dos consumidores, através do uso inteligente de dados e da personalizacdo da
experiéncia, tem impacto direto na satisfagdo e na lealdade do cliente — aspetos
particularmente relevantes no setor automoével. Gogoi (2020) acrescenta que a
crescente complexidade dos produtos e a elevagao das expectativas dos consumidores

tém impulsionado a procura por servigos de maior valor agregado.

O comportamento das diferentes geragcdes também influencia significativamente a forma
como os servicos devem ser geridos. Os consumidores Baby Boomers, por exemplo,
tendem a demonstrar elevada lealdade as marcas, valorizando a consisténcia, a
fiabilidade e a qualidade no atendimento (Martin & Roberts, 2021). Esta geragéo prefere
interagdes presenciais e atendimento personalizado, onde o fator humano tem um papel
relevante (Nia & Regnér, 2023). Por outro lado, a Geragdo Z manifesta uma relagao
ambigua com a personalizagdo digital, valorizando a relevancia das intera¢des
personalizadas, mas mantendo fortes preocupacdes com a privacidade dos seus dados.
McKee et al. (2024) identificaram dois paradoxos neste grupo: o paradoxo privacidade-
beneficios e o paradoxo evitagdo-aborrecimento, que refletem a tensao entre o desejo

de personalizacao e a resisténcia a praticas intrusivas.

Complementando esta discussao, Lei & Wang (2023) abordam diversas dimensdes da
gestdo de servicos, como a segmentacdo de clientes, a definicdo de padrdes de
atendimento e a formagéo de equipas orientadas para a exceléncia no servigo. Estes
autores destacam que o objetivo primordial da gestado de servigos deve ser a criagdo de
vantagem competitiva através da entrega de valor superior ao cliente. De facto, como

defendido por Gogoi (2020), a qualidade dos servicos € uma fonte sustentavel de
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diferenciacdo, capaz de proporcionar experiéncias memoraveis e fortalecer o

posicionamento da marca.
2.2 Personalizacao

A personalizagdo tem vindo a consolidar-se como uma das estratégias centrais no
marketing e na gestado de servigos, permitindo as organizagbes comunicar de forma
mais relevante e estabelecer liga¢gdes emocionais com os consumidores. De acordo com
Chandra et al. (2022a), as empresas utilizam dados comportamentais e preferéncias
individuais para desenvolver experiéncias altamente segmentadas, aumentando o valor
percebido e a proximidade com a marca. No entanto, esta crescente personalizacéo
também levanta desafios éticos e legais, sobretudo relacionados com a privacidade dos
dados dos consumidores. Assim, a personalizagdo exige um equilibrio delicado entre

utilidade, confianga e transparéncia.

Esta abordagem personalizada estende-se também a forma como os consumidores
interagem com marcas através das redes sociais. De acordo com Hossain et al. (2024),
os conteudos personalizados e a interagdo com influenciadores digitais geram um
impacto direto nas decisbes de compra, especialmente em setores orientados por
experiéncias, como o turismo e os servicos de valor acrescentado. O estudo revela que
a influéncia de criadores de conteudo esta interligada com o interesse do consumidor,
sublinhando a relevancia do ambiente digital como ferramenta de envolvimento

emocional e construcéo de lealdade.

Para apoiar a implementacdo de estratégias eficazes, Cavdar Aksoy et al. (2021)
propdéem uma tipologia abrangente de praticas de personalizagédo, desde abordagens
simples — como o uso do nome do cliente — até solu¢cdes baseadas em dados
contextuais, sociais ou situacionais. Neste enquadramento, (Rocha, 2023) acrescentam
que a personalizagdo ndo se limita a produtos fisicos, abrangendo também
recomendacdes especificas, experiéncias otimizadas e interagdes digitais
customizadas. Esta logica destaca o papel da personalizagdo como ferramenta de
diferenciagdo competitiva. Esta perspetiva é corroborada por Tata et al. (2023), que
analisaram a Geracao Z no contexto da hotelaria e concluiram que esta geragao valoriza

fortemente a personalizagao.

De forma mais recente, Mende et al. (2024) reforcam que a personalizagao eficaz da
comunicagao — quer através de fontes humanas, quer via inteligéncia artificial — pode

funcionar como uma plataforma para aumentar o bem-estar percecionado do
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consumidor, especialmente em contextos de servigos. O estudo destaca que a
personalizacdo deve considerar ndo apenas o que é personalizado, mas também quem
personaliza e para quem, contribuindo para relagbes mais empaticas e inclusivas entre

marcas e consumidores.

Com os avancos tecnolégicos, conceitos como “personalizagado mediada por tecnologia”
e “personalizacdo orientada pelo utilizador” ganharam destaque, permitindo a
adaptacdo de produtos e servicos com base em preferéncias individuais a um custo
operacional cada vez mais reduzido(Kou et al., 2020; Rocha, 2023) A personalizagao
tornou-se acessivel a diversas industrias, desde o retalho até aos servigcos de luxo, onde
praticas como a gravagdo de nomes ou a customizacdo de interiores automdveis

contribuem para o envolvimento emocional e a percecao de exclusividade.

Olsen & Tomlin (2020) apontam ainda para uma transformagdo nas operagdes
industriais, onde se verifica uma transicdo de modelos de producido em massa para
sistemas distribuidos, orientados para a personalizacdo em escala. Esta tendéncia
evidencia o valor crescente atribuido pelos consumidores a diferenciagao individual e a

autenticidade das suas experiéncias.

2.2.1 Personalizagao VS padronizagao do servigo

O equilibrio entre personalizagao e padronizacado € um desafio continuo na gestao de
servigos. Puica (2023) sublinha que, a medida que as exigéncias de personalizagao
aumentam, os sistemas de producédo e atendimento devem tornar-se escalaveis e
flexiveis, respondendo de forma eficiente a pedidos Unicos. Ainda assim, a padronizacao
continua a oferecer beneficios operacionais substanciais, como maior controlo de

qualidade, reducgéo de custos e consisténcia na entrega do servigo (Lei & Wang, 2023).

A padronizagao pode melhorar a eficiéncia dos processos, permitindo respostas mais
rapidas as preferéncias dos clientes, sobretudo em operagdes logisticas e rotinas de
contacto (Lei & Wang, 2023). Contudo, a medida que se tenta conciliar eficiéncia
operacional com experiéncias unicas, emergem obstaculos significativos, sobretudo em
cadeias de valor complexas como a do setor automovel. A produgdo de interiores
customizados, por exemplo, eleva a complexidade da operacdo e exige maior

coordenacgdo na cadeia de fornecimento (Puica, 2023).

A literatura recente defende que o futuro da competitividade reside na capacidade das
empresas em combinar os beneficios de ambas as abordagens — adotando uma légica
de “personalizacédo padronizada”, onde certos elementos s&o customizados dentro de

uma base estrutural estavel. Esta estratégia permite responder as motivacbes de

6
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exclusividade dos consumidores (Hutmacher & Appel, 2023), a0 mesmo tempo que

garante escalabilidade e sustentabilidade operacional.

Além disso, a literatura recente tem enfatizado a necessidade de estudar a
personalizagdo de forma mais holistica, integrando temas como recomendagao, relagao
personalizada, paradoxo da privacidade, publicidade personalizada e insights do
consumidor, reconhecendo que estes temas estdo interligados e moldam a estrutura

intelectual do marketing personalizado (Chandra et al., 2022a).

2.2.2 Personalizagao na gestao de servigos

No contexto da gestdo de servigos, a personalizacdo ndo se resume a adaptagao de
produtos, mas envolve a criacdo de experiéncias que fagcam os clientes sentirem-se
valorizados e unicos. Hutmacher & Appel (2023) destacam que os gestores tendem a
associar a personalizagao a elementos emocionais e relacionais — como conveniéncia,
flexibilidade e empatia — mais do que a custos operacionais. A entrega de servigos
personalizados depende, portanto, da capacidade das empresas em estabelecer
relacdes significativas e responsivas com os clientes. Esta visdo é corroborada por
O’Rourke et al. (2024), que destacam que a personalizagdo com nomes (por exemplo)
em produtos de luxo, embora seja um simbolo de exclusividade e autoexpressao, pode
intensificar percegbes negativas de ostentagao e estratégias de gestdo de impressao,
reduzindo a percec¢ao de “calor humano” (warmth) do consumidor perante os outros,
sobretudo em consumidores com motivagdes sociais mais baixas. Desta forma, a
criacao de experiéncias e a sensacao de valorizagao devera ser o foco prioritario e nao
apenas a personalizagcao dos produtos em si. Para acrescentar, a comunicacao
personalizada, ao reconhecer e adaptar-se a identidade do cliente, promove inclusao,
satisfacdo e lagos emocionais que sustentam comportamentos leais (Mende et al.,
2024).

Um estudo recente de Balouchi et al. (2024) refor¢a que a personalizagao de servigos,
aliada a riqueza da informacao no atendimento, tem um impacto direto na intengéo de
compra e na confianga do consumidor. O estudo, aplicado ao comércio eletrénico, valida
empiricamente que experiéncias personalizadas e bem informadas aumentam
significativamente a percec¢do de valor, sendo o fator “confiangca” o elo mediador
essencial entre personalizagdo e comportamento de compra. Esta logica é
particularmente relevante em setores com interagao pessoal intensiva, como a hotelaria
e o retalho, onde o uso de apps moveis, redes sociais e sistemas de CRM tem permitido
desenhar experiéncias ajustadas ao perfil do cliente (Bordallo, 2022). Estas ferramentas

permitem recolher dados, antecipar preferéncias e fortalecer os lagos emocionais ao
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longo da jornada do consumidor. Além disso, estudos recentes sobre tipologias de
clientes no setor hoteleiro reforcam que a disposicao para pagar esta diretamente
associada as percecoes de personalizacdo e ao contexto em que essa personalizagao

é experienciada (Tomczyk et al., 2022).

A personalizagao eficaz exige que os colaboradores estejam alinhados com uma
estratégia clara de servigo, promovendo consisténcia no atendimento e garantindo que
cada interacao contribui para o refor¢co da relacdo com o cliente (Lei & Wang, 2023),
para além de desperta reagdes emocionais positivas que aumentam a satisfagao e
favorecem a formacao de vinculos duradouros com a marca (Scholdra et al., 2023). Ao
adotar esta abordagem, as organizag¢des nao s6 aumentam a satisfagcdo, como também
potenciam a lealdade e a diferenciacdo da marca no mercado. Além de que a
personalizacdo proativa, ao antecipar necessidades e reduzir barreiras no servigo,
promove valor percebido, satisfacdo e comportamentos de lealdade (Juarez-Varén et
al., 2023).

Hornstein et al. (2023) reforcam que a personalizagado deve ser entendida como uma
variagao intencional nos conteudos, na estrutura ou na comunicagao dos servigcos, com
0 objetivo de melhorar a experiéncia e os resultados percebidos pelos utilizadores,
destacando o seu papel em intervengdes digitais, mas aplicavel também a contextos
presenciais. A personalizacdo ancorada em dados comportamentais e insights
psicolégicos potencia ndo sé a satisfagao do cliente, como também reforga a lealdade,
ao criar interagdes relevantes e emocionalmente significativas ao longo do tempo (Basu
et al., 2023).

2.3 Qualidade percebida pelos clientes

A qualidade percebida é um dos principais determinantes da satisfacdo e lealdade do
cliente. Trata-se de uma avaliacdo subjetiva baseada na comparagdo entre as
expectativas iniciais e o desempenho real do servigo. Garg et al. (2023) sublinham que
as emocoes e atitudes desempenham um papel determinante na perce¢ao da marca e
na intengdo de compra, funcionando como mediadores que amplificam ou reduzem a
ligacdo afetiva com a marca. Assim, a qualidade do servigo é tanto um constructo
funcional como emocional, sendo fortemente influenciada pela experiéncia vivida em
cada ponto de contacto com a organizacéo. Além disso, Weidig et al. (2024) reforcam
que os touchpoints personalizados influenciam todas as dimensdes da experiéncia do
cliente — cognitiva, emocional, comportamental, sensorial e social — sendo elementos
determinantes para garantir consisténcia, envolvimento e valor percebido ao longo da

jornada do consumidor. Estes autores defendem que a qualidade percebida nao
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depende apenas da entrega do servigo, mas também da forma como a marca adapta

0s seus pontos de contacto a expectativa individual de cada cliente.

Diversos estudos destacam a importancia da qualidade do servico em setores como a
banca, turismo e hospitalidade, evidenciando o papel do atendimento personalizado, da
empatia e da eficacia na resolu¢do de problemas. Hasan et al. (2023) demonstram que
a percecao de profissionalismo, competéncia e atencédo prestada pelos funcionarios
bancarios influencia diretamente a satisfacdo dos clientes. No entanto, Ferraro et al.
(2024) alertam que solugbes tecnoldgicas como os chatbots, apesar de eficientes,
enfrentam limitagcbes em contextos que exigem empatia, sendo menos eficazes em
situacbes de elevada complexidade emocional. Essa perspetiva é reforgada por
Nicolescu & Tudorache (2022), ao apontarem que a qualidade da conversa, a clareza
das informacodes, a privacidade e o tempo de resposta sao fatores criticos na percecao

de qualidade em servigos digitais.

No setor da hospitalidade, (V. Rodrigues, 2023) argumentam que a qualidade do servigo
prestado pelos colaboradores € um componente essencial para gerar satisfacdo e
lealdade. Este raciocinio é diretamente aplicavel ao setor automadvel, onde o cliente
espera nao apenas qualidade técnica no produto, mas também um servigo atencioso e
personalizado, especialmente no pds-venda. Nesse sentido, a digitalizagdo e o uso de
ferramentas como CRMs tém permitido melhorar a percecédo de qualidade ao adaptar o

servico as necessidades individuais dos consumidores (V. Rodrigues, 2023) .

Sousa (2016) demonstra que, no setor automovel, elementos como o cumprimento de
prazos e o atendimento personalizado tém mais impacto na satisfagcao do cliente do que
fatores tangiveis. Fernandes (2020) reforgca esta ideia, indicando que a percegao de
valor e a capacidade de superar as expectativas do consumidor fortalecem a fidelizacao
e conferem vantagem competitiva. A qualidade do servigo, quando tratada como fator
estratégico, permite alinhar produtos e servigos as expectativas do consumidor, gerando

uma imagem de marca mais solida.

Herrmann & Ford (2023) introduzem a perspetiva experiencial, destacando que os
consumidores estao frequentemente expostos a comunicag¢des de marca em contextos
de multitasking e que estas mensagens produzem efeitos mesmo sem atengao
consciente. Isso demonstra que a qualidade percebida n&o € construida apenas pela

l6gica racional, mas também por associagdes simbdlicas, emocionais e sensoriais.

2.4  Gestao de reclamacobes
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A gestao de reclamacgdes é reconhecida como uma ferramenta estratégica fundamental
para garantir a satisfacdo e a lealdade dos clientes, especialmente em setores de
elevada competitividade como o automével. Ahmed et al. (2020) evidenciam que, na
industria da aviacao, a qualidade do servico, a agilidade na resposta as reclamacoes e
a eficacia dos sistemas de resolugdo de queixas sao fatores determinantes para a
satisfacao e fidelizacdo dos consumidores. De forma similar, Jenneboer et al. (2022)
reforgam que existe uma relagdo direta entre a forma como as empresas gerem as
reclamagdes e a percegao positiva da experiéncia do cliente. Além de Lu et al. (2025)
que defende que capacidade da organizacao em responder de forma personalizada as

reclamacdes é percebida como um indicador de compromisso com a relagao.

Varios estudos revelam que empresas centradas no cliente, onde os colaboradores séo
treinados para priorizar a satisfacao, apresentam maior capacidade para prestar um
servico de elevada qualidade (Hasan et al.,, 2023). Estes autores destacam a
importancia da agilidade no atendimento, sublinhando que a resolugao rapida e eficaz
das preocupacgdes do cliente € um fator decisivo para a sua satisfagdo. Entre as
estratégias recomendadas para melhorar a reputacdo da empresa e a experiéncia do
consumidor estdo a formacao continua das equipas, o uso de tecnologia, mecanismos

de feedback, e a promocao de uma cultura de servico personalizada.

No setor automével, a gestdo de reclamacgdes é vista como uma oportunidade para
reforgar a confianga do consumidor e melhorar os processos internos. Ferreira (2010)
afirma que as reclamacodes contém informacdes valiosas sobre a percecao do cliente
em relagdo ao servigo prestado. A sua analise permite as empresas corrigir falhas e
transformar situagdes negativas em momentos de recuperagéo relacional. Costa (2013)
aprofunda esta ideia ao considerar dimensdes como justica, acessibilidade e eficiéncia
como determinantes para a percegao de sucesso na gestdo de reclamacdes. A
incorporagao dessas praticas na estratégia organizacional fomenta ciclos continuos de

melhoria e fortalece o compromisso com o cliente.

Complementarmente, Soares et al. (2011) argumentam que praticas eficazes de gestao
de reclamagbes nao apenas resolvem conflitos, como também promovem a
recomendacdo e a lealdade. Uma resposta empatica e célere pode reduzir
significativamente os impactos negativos de falhas no servico e reforgcar a ligagao

emocional com a marca.

2.5 Satisfacao dos clientes
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A satisfacdo do cliente € um conceito central na gestdo empresarial, representando a
percecao do consumidor quanto ao grau em que os seus desejos e expectativas foram
atendidos ao longo da experiéncia de consumo. Sammour (2022) define-a como o
resultado psicolégico da comparagao entre o desempenho percebido de um produto ou
servico e as expectativas iniciais do cliente. Esta avaliagdo pode manifestar-se em
sentimentos de prazer ou descontentamento e tem implicagcbes diretas na fidelizacao,

recomendacao e rentabilidade das organizagdes.

De acordo com Raines (2022) , um cliente satisfeito tem maior probabilidade de se
manter fiel &8 marca, demonstrar confianga nas suas ofertas e reforgar a imagem positiva
da organizagdo. Assim, a satisfacdo torna-se um fator critico de desempenho,
influenciando diretamente o retorno sobre investimento e os resultados financeiros. Esta
l6gica exige uma proposta de valor ajustada, baseada na escuta ativa do cliente e na
capacidade de adaptacdo continua as suas preferéncias. Neste sentido, a
personalizagéo € destacada como uma estratégia diferenciadora que, ao reconhecer os
consumidores a nivel individual, contribui para aumentar a qualidade percebida do
servico (Lei & Wang, 2023). Suchanek & Bucicova (2025) confirmam esta perspetiva ao
demonstrar, num estudo pés-Covid-19 no setor das telecomunicagdes, que a satisfagcao
do cliente é impactada por multiplas dimensdes como a qualidade percebida, o valor
percebido e a imagem da marca, sendo determinante para a lealdade, mesmo em

mercados oligopolistas.

Raines (2022) propde ainda uma abordagem de gestéo centrada no servigo, composta
por quatro etapas: identificagdo de competéncias centrais, definigdo de segmentos-alvo,
formulacao de propostas de valor personalizadas e melhoria continua com base em
dados financeiros e feedback dos clientes. Este modelo exige uma medi¢ao rigorosa
das expectativas dos consumidores e orienta a atuagdo das empresas para maximizar

a eficiéncia e o impacto da experiéncia oferecida.

Aligacao entre personalizagao e satisfacao é amplamente confirmada na literatura. Wu
et al. (2022) demonstram que a adaptagdo de produtos e servicos as preferéncias
individuais aumenta significativamente a satisfacdo dos consumidores. De igual modo,
o relatério da Deloitte (2022) indica que 69% dos clientes tém maior propensao a
comprar de marcas que personalizam a experiéncia, e 68% associam essa
personalizagao a niveis superiores de satisfacao. Estes dados sublinham a importancia
de desenvolver interacbes empaticas, relevantes e ajustadas ao contexto do

consumidor.
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Tahir et al. (2024) defende que personalizagcdo exerce um impacto positivo na satisfacéo
mesmo até pds-reclamacao e potencializa o perdao do cliente. Esforgos personalizados
sdo percecionados como sinais de empatia e dedicagdo, despertando respostas
emocionais positivas e um sentimento de valorizagcdo. Estes fatores aumentam
significativamente a satisfacao do cliente, mesmo apés uma falha no servigo. A teoria
da recuperacéo de servigo, também abordada por Sammour (2022), complementa esta
discussdo ao sugerir que a resposta eficaz a falhas no servigo pode gerar niveis de
satisfagcdo superiores aos existentes antes da ocorréncia da falha — fendmeno
conhecido como paradoxo da recuperagao. Este processo envolve ndo apenas a
resolucdo do problema, mas também a valorizacdo do cliente, criando oportunidades
para reforcar a relacdo e aumentar a lealdade. Sammour (2022) refor¢a que incorporar
o feedback dos consumidores no processo de melhoria continua é essencial para

aumentar a competitividade e minimizar o risco de abandono.

A crescente exigéncia dos consumidores relativamente a qualidade do servigo tem
levado as empresas a adotarem estratégias mais proativas e adaptativas. Corsi et al.
(2023) mostram que, no setor automoével, fatores como apoio pds-venda, fiabilidade do
produto e infraestrutura impactam fortemente a experiéncia do cliente. A probabilidade
de recomendacao, associada a satisfacao, traduz-se em vantagem competitiva, sendo,
por isso, essencial alinhar os diferentes fatores que afetam a experiéncia do consumidor

ao longo da sua jornada com a marca.

Tuti & Sulistia (2022) propdem e testam um modelo em que o envolvimento com o cliente
influencia diretamente a satisfacdo e a confianga na marca, e indiretamente a lealdade.
Os resultados reforcam a importancia de construir relagbes profundas com os

consumidores através da experiéncia e da consisténcia da marca.

26 Lealdade

A lealdade do cliente € amplamente reconhecida como um dos principais objetivos
estratégicos das organizagdes orientadas para o mercado. Trata-se de um conceito que
traduz a disposi¢cao do consumidor para continuar a comprar ou recomendar um produto
ou servico, mesmo perante ofertas concorrentes. Sammour (2022) destaca que a
satisfacdao do cliente € um dos principais antecedentes da lealdade, influenciando
comportamentos de recompra e resisténcia a mudanga. A insatisfagéo, por outro lado,

pode comprometer relagdes de longo prazo e levar a perda de clientes.

A literatura distingue geralmente entre duas dimensdes da lealdade: comportamental e
atitudinal. A primeira refere-se a repeticdo de compra, enquanto a segunda diz respeito

ao compromisso psicolégico com a marca. Neste sentido, a lealdade nao se constroi
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apenas com base em transagdes repetidas, mas também através da confianga, da
experiéncia emocional e do valor percebido ao longo do tempo. Ahmed et al. (2020), por
exemplo, demonstram que a combinacgédo entre qualidade do servigo, boa gestdo de
reclamacdes e agilidade no atendimento reforca a satisfagdo e, consequentemente, a
lealdade na industria da aviagdo — uma ldgica facilmente aplicavel a outros setores de

servigos, como o automovel.

Albarq (2023) reforca esta perspetiva ao analisar o papel da gestdo do conhecimento
do cliente (Customer Knowledge Management — CKM) no setor bancario. O autor mostra
que a compreensdo das necessidades dos clientes, aliada a sua satisfagdo, contribui
para o fortalecimento da confianca, fator mediador essencial para a lealdade. A sua
analise estatistica demonstrou que a confianga impacta significativamente a intencéo de
permanéncia, sendo, portanto, indispensavel para a formulagcdo de programas de
fidelizacdo. Uma relacao semelhante foi confirmada por Kanchanawongpaisan et al.
(2024) ao analisarem a industria aérea tailandesa, onde a qualidade do servigo teve
impacto direto na lealdade a marca, sendo a satisfagao o principal mediador da relagao.
Esta logica pode ser extrapolada para o setor automovel, onde a lealdade resulta ndo
apenas da qualidade percebida, mas também da consisténcia no relacionamento e da

personalizacao das interagdes.

As plataformas digitais e as redes sociais também tém reforcado o papel da
personalizagdo na constru¢cado da lealdade. Shanahan et al. (2019) demonstram que
interacbes personalizadas aumentam o envolvimento do consumidor com a marca e a
percecao de qualidade, o que, por sua vez, potencia comportamentos leais. Estes
resultados sao corroborados por Rodrigues (2021), que destaca que recomendagdes
ajustadas ao perfil do utilizador elevam a intengdo de recompra e a propensao a
recomendacao. De forma complementar, Tan et al. (2022) demonstram que a imagem
da marca e a confianga do consumidor atuam como mediadores relevantes entre as
estratégias de marketing verde e a intengdo de compra, reforgando o papel da lealdade
como resultado de percecdes positivas sobre os valores da marca. Estes achados s&o
consistentes com a ideia de que fortalecer a ligagdo emocional com o consumidor,
traduz uma maior intengdo de recompra e lealdade pois quando os utilizadores sentem
que as interagcbes sdo ajustadas aos seus interesses e necessidades especificas,
demonstram maior probabilidade de repetir a compra e manter a relagdo com a marca
(Kim et al., 2024).

Por outro lado, Rane (2023) sublinha que tecnologias como inteligéncia artificial, big

data e analise preditiva tém potencial para fortalecer os lacos emocionais com os
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consumidores ao permitir a antecipagcdo de necessidades e a entrega de solugdes
personalizadas. Esta abordagem orientada por dados contribui ndo sé para o aumento

da satisfacao, mas também para a fidelizagao a longo prazo.

Do ponto de vista econéomico, Gogoi (2020) destaca que a manutengao de uma base de
clientes leais é significativamente mais rentavel do que a aquisicdo de novos clientes. A
lealdade reduz os custos de marketing, aumenta o valor médio por cliente e impulsiona
0 crescimento organico através do boca-a-boca positivo. Em suma, clientes leais
representam um ativo estratégico para qualquer organizagao, especialmente em setores
como o automoével, onde o envolvimento emocional e o ciclo de vida do produto s&o
mais longos. Tal como demonstrado por Gazi et al. (2024), a capacidade de gerar
rentabilidade esta intrinsecamente ligada a capacidade de gerar lealdade, sendo esta

relacdo mediada pela satisfacdo do cliente.

O estudo de Raza et al. (2024) valida empiricamente que clientes satisfeitos tendem a
manter-se leais mesmo perante pequenas falhas no servico, desde que a perceg¢ao de
qualidade e a confiangca se mantenham elevadas. Estes resultados sustentam a
importancia de construir confianga como variavel de suporte entre perceg¢des racionais

e a lealdade emocional.

Lehnert & Kuehnl (2024) propdem um modelo holistico da experiéncia do cliente
centrado na empatia, demonstrando que os touchpoints personalizados n&o sé
impactam a dimensao funcional do servico, mas também evocam respostas empaticas
e afetivas. A empatia surge, assim, como um mediador-chave entre personalizagéo e
fidelizagdo, sendo determinante para construir relagdes significativas com os

consumidores em ambientes de servigo personalizados.

2.7 Retalho Automével (em Portugal)

O setor do retalho automovel em Portugal tem enfrentado transformacgodes significativas
nas Ultimas décadas, impulsionadas pela digitalizagdo, pela evolugdo do
comportamento do consumidor e pelo aumento da exigéncia por servigos
personalizados. Neste contexto, a compreensdo das expectativas dos clientes e a
adaptagdo das ofertas as suas necessidades tornaram-se fatores criticos para a
competitividade. Segundo Alves et al. (2016), praticas personalizadas e orientadas para
a qualidade séo essenciais para satisfazer os requisitos dos consumidores, reforgando

a fidelizacao e diferenciando as empresas num mercado globalizado e exigente.

A adocao de ferramentas tecnoldgicas como o Customer Relationship Management

(CRM) tem permitido as empresas oferecer personalizacdo em escala. Kusa et al.
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(2024) demonstram que a orientagdo empreendedora, aliada a gestao eficiente da
informacdo e do conhecimento, esta diretamente associada ao crescimento e
competitividade das empresas, sendo especialmente relevante em setores que exigem
inovacao constante e proximidade com o cliente, como o automével. De acordo com
Hamacher (2005), o CRM possibilita a adaptagcado das ofertas com base no histérico e
nas preferéncias individuais dos clientes, promovendo maior envolvimento e lealdade.
Carvalho (2023), num estudo focado especificamente no setor automovel portugués,
reforca esta ideia ao demonstrar que plataformas digitais bem integradas,
recomendacodes personalizadas e sistemas de CRM eficientes sdo elementos-chave

para aumentar a satisfacdo dos clientes.

Desta forma, a personalizacdo do servico (no setor automoével) é apontada pelos
diversos autores como um dos principais determinantes da lealdade. Lobo & Noronha
(2024) demonstram que a adaptagdo das ofertas as preferéncias individuais dos
consumidores ndao sé melhora a experiéncia do cliente, como também contribui
diretamente para a sua fidelizacao. Este resultado esta alinhado com as hipoteses H1 e
H5 da presente investigagao, ao evidenciar a ligagao entre personalizagao, satisfacao e
lealdade, num setor onde o valor do relacionamento de longo prazo € particularmente

elevado.

Além da personalizagao, a qualidade percebida e a eficiéncia na gestdo de reclamacgodes
tém mostrado impacto relevante na satisfacao e fidelidade dos consumidores. Ramos
(2009) conclui que concessionarios que investem em atendimento personalizado e
processos transparentes obtém vantagens competitivas importantes. Estas conclusdes
reforcam as hipoteses H3 e H4, sustentando que a exceléncia no servigo é determinante

para o sucesso no setor automoével portugués.

Embora existam variagdes culturais e econémicas entre mercados, como os de Portugal
e da Indonésia, estudos como o de Insan Waluya et al. (2019) indicam que fatores como
imagem da marca e qualidade percebida s&o determinantes universais para a

fidelizacao.

A literatura nacional também destaca a importdncia do servigo pos-venda para a
fidelizagéo. Pereira et al. (2021) identificam a perceg¢ao de qualidade, o valor percebido
e a empatia como os principais determinantes da lealdade no setor automoével. A
capacidade das empresas em compreender as necessidades do cliente e alinhar os
seus servigos a essas expectativas é vista como essencial para construir relagdes

duradouras.
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Neste sentido, a personalizagcdo desempenha um papel central na diferenciagao e
fidelizacdo. Fernandes (2020) argumenta que, nos servicos de luxo, a experiéncia
sensorial e emocional, criada através da personalizagao do ambiente e do atendimento,
é determinante para a satisfacido do cliente. Este conceito pode ser aplicado ao retalho
automdével, onde a experiéncia nao se limita a compra do veiculo, mas estende-se ao

pos-venda e a relagcido continua com a marca / concessionario.

A implementacéo de estratégias omnicanal também tem vindo a ganhar destaque no
setor. Alves & Coelho (2022) demonstram que a integragéo de canais digitais com o
atendimento presencial permite oferecer uma experiéncia mais fluida e personalizada,
promovendo maior envolvimento e retencdo. A adocido de tecnologias como CRM,
aplicagcbes moveis e logistica integrada torna o modelo de personalizagdo mais

escalavel e eficaz, reforcando a competitividade das marcas no mercado portugués.

Por fim, Barbosa (2019) destaca que marcas como Fnac, Sonae MC, Decathlon e El
Corte Inglés, no retalho em Portugal, tém apostado na personalizagao da jornada do
cliente como forma de aumentar a fidelizagdo. Esta abordagem, centrada na integracao
entre canais e na resposta as preferéncias individuais, € igualmente aplicavel ao setor
automovel, onde a qualidade percebida e a experiéncia do cliente séo fatores decisivos

para o sucesso comercial e a sustentabilidade da marca.

Com base na revisao da literatura, foi possivel identificar relacdes consistentes entre a
personalizacao, a qualidade percebida, a gestao de reclamacbes, a satisfagao do cliente
e a lealdade a marca. Estes elementos foram integrados num modelo conceptual
adaptado de Carvajal (2011), originalmente desenvolvido para o setor bancario, mas

aqui aplicado ao contexto do retalho automével portugués.

Segundo Carvajal (2011), a satisfagao atua como variavel mediadora entre as perce¢des
de servigo (como personalizacao e qualidade) e os comportamentos de lealdade. Este
modelo é apoiado por diversos autores que destacam a importancia da experiéncia
personalizada e da gestao relacional na fidelizacdo de clientes em setores de elevada

interacao pessoal.

A revisdo de literatura confirma que a personalizacdo influencia positivamente a
satisfacao sendo esta uma condigao essencial para a constru¢ao da lealdade (Corsi et
al., 2023; Sammour, 2022). De igual modo, a qualidade percebida é considerada um
fator critico de satisfagdo (Hasan et al., 2023), enquanto uma gestdo eficaz das
reclamagdes pode mitigar experiéncias negativas e reforgar a confianga (Ahmed et al.,
2020).
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Neste enquadramento, foram formuladas cinco hipoteses de investigagcao e o modelo

conceptual sintetiza estas relacdes, conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1
Modelo Conceptual

Personalization

Perceived
Quality

Satisfaction

Handling
Complaints

Fonte: Elaboragao propria, com base em (Carvajal, 2011)

O modelo apresentado na Figura 1 resume visualmente as relagdes teoricas propostas
com base na revisdo da literatura. Este servira de base a investigacdo quantitativa
desenvolvida no presente estudo. No capitulo seguinte, sera detalhada a metodologia

adotada.
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3. METODOLOGIA

O presente capitulo descreve a metodologia e as técnicas utilizadas para a recolha e
analise dos dados, com o objetivo de testar as hipoteses formuladas no dmbito da

presente investigacao.

Para uma abordagem metodoldgica estruturada, foram consideradas duas fontes de

dados:

- Informacédo secundaria, proveniente de artigos cientificos, livros e dissertagbes
académicas, que permitiram definir os principais construtos em estudo —
personalizagdo, qualidade percebida, gestdo de reclamacgdes, satisfacédo e lealdade —
e identificar as lacunas de investigagdo existentes na literatura;
- Informagao primaria, recolhida através da aplicagao de um inquérito por questionario,
adaptado do modelo de Carvajal (2011), aplicado a consumidores do setor automével e

disseminado online, constante no Anexo 1.

A analise estatistica foi realizada com o software IBM SPSS Statistics v29.0.2 para

Windows, seguindo uma logica sequencial:

- A estatistica descritiva foi utilizada para caracterizar a amostra e os construtos em
analise;

- Foi aplicado o teste de Kolmogorov-Smirnov para verificagdo da normalidade das
variaveis;

- Para validacao da estrutura dos construtos, recorreu-se a analise fatorial exploratdria

(AFE) com rotagao Varimax;

- Aregressao linear simples foi usada para testar o efeito de cada variavel independente
sobre a variavel dependente, e a regressao linear multipla foi utilizada para analisar o

contributo conjunto dos fatores na explicagao da lealdade do cliente;
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3.1 Descrigao do inquérito por questionario

O questionario foi construido avaliando o impacto das variaveis independentes —
Personalizagéo, Qualidade Percebida e Gestdo de Reclamagdes — na Satisfacao e, por
sua vez, o efeito desta na Lealdade. Esta abordagem permite compreender de que

forma cada fator contribui para os resultados observados, no retalho automével.

O questionario aplicado foi composto por duas seccbes. A primeira secgdo visava
recolher dados sociodemograficos dos inquiridos, incluindo idade, género, localizagao e
ano de aquisicao do veiculo. Na segunda secc¢ao, cada construto foi operacionalizado
através de um conjunto de afirmagdes avaliadas numa escala de Likert de 5 pontos (1
= Discordo totalmente; 5 = Concordo totalmente), com a opcéo adicional “0 = Nao se
aplica” para permitir flexibilidade em respostas com base na experiéncia real dos
inquiridos. Cada construto foi devidamente validado por autores na revisao de literatura

e as afirmacgdes ajustadas ao contexto do retalho automaovel portugués.

A variavel Personalizagao foi medida com quatro itens adaptados de Carvajal (2011) e
(Mende et al., 2024), que avaliam a perceg¢ao do cliente quanto a adequagéao das ofertas
as suas necessidades individuais. Estes itens refletem o grau de personalizagdo no
atendimento, recomendacdo de produtos e preocupacdo demonstrada pelo

concessionario.

A Qualidade Percebida foi operacionalizada com trés itens inspirados em Hasan et al.
(2023) e Weidig et al. (2024), centrados na percegao global do desempenho do servigo,

incluindo aspetos como atengao personalizada e qualidade técnica do atendimento.

A Gestao de Reclamacgodes foi medida através de quatro itens com base em Ferreira
(2010) e Ahmed et al. (2020), que avaliam a eficacia da resposta do concessionario
perante situacdes de insatisfacdo, incluindo prazos de resolugcdo, empatia e

mecanismos de feedback.

A variavel Satisfagdo foi medida com trés itens adaptados de Sammour (2022) e Corsi
et al. (2023), focando a experiéncia global do cliente, a adequacgao da proposta de valor

e o conforto proporcionado pelo servigo.

No total, foram incluidos os seguintes itens por construto: Personalizacao - 4 itens;
Qualidade percebida - 3 itens; Gestao de reclamagdes - 4 itens; Satisfacao - 3 itens; e

Lealdade: 4 itens.

A redacao foi revista e ajustada para o vocabulario corrente no setor automoével, tendo

sido realizados ajustes com base num estudo piloto junto de 15 inquiridos. Este pré-
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teste teve como objetivo validar a clareza, consisténcia e funcionalidade do questionario,

permitindo eliminar ambiguidade e melhorar a fluidez da leitura.

Para facilitar a organizacdo e interpretacdo dos dados recolhidos neste estudo, foi
adotado um sistema de codificacdo baseado em siglas e numeragédo. Cada construto
tedrico foi representado por uma sigla abreviada, permitindo uma leitura mais agil dos

resultados nas tabelas e analises estatisticas. As siglas definidas foram:
P — Personalizacao

QP — Qualidade Percebida

GR — Gestao de Reclamacgodes

S — Satisfagao

L — Lealdade

Adicionalmente, cada afirmacdo do questionario foi numerada sequencialmente e
identificada com um cédigo composto pelas iniciais do construto (ex.: P1, P2, P3, etc.),
refletindo a ordem em que foram apresentadas aos inquiridos. Esta abordagem contribui
para uma estruturacao mais clara dos dados e facilita a referéncia cruzada entre os

indicadores, os resultados obtidos e os construtos a que pertencem.
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4. QUESTOES DE INVESTIGACAO / HIPOTESES E MODELO DE
ANALISE

A presente investigacao procura analisar a forma como a personalizagao influencia o
comportamento do consumidor no setor automovel em Portugal, com foco na satisfagao
e na lealdade. Com base nos objetivos definidos e na revisdo da literatura previamente

realizada, estabelecem-se as seguintes questdes de investigagao:

Q1: A personalizagao exerce um impacto direto na lealdade do cliente?

Q2: A personalizagao exerce um impacto direto na satisfagdo do cliente?

Q3: A qualidade percebida exerce um impacto direto na satisfagcao do cliente?
Q4: A gestao de reclamagbes exerce um impacto direto na satisfagéo do cliente?
Q5: A satisfagdo exerce um impacto direto na lealdade do cliente?

A literatura sugere que a personalizagdo é um fator determinante na construgdo da
conveniéncia percebida, satisfacao e lealdade do cliente. Neste sentido, (Palamidovska-
Sterjadovska et al., 2025) defendem que a personalizagao, ao elevar a satisfacéo e a
percecao de conveniéncia, influencia significativamente a lealdade do cliente, tanto de

forma direta como mediada. Com base nesta relacéo, formula-se:
H1: A personalizacao influencia positivamente a lealdade do cliente.
H2: A personalizacao influencia positivamente a satisfagao do cliente.

Além disso, diversos estudos demonstram que a qualidade percebida atua como
antecedente da satisfagdo, sendo julgada com base em experiéncias anteriores e
expetativas dos consumidores (Gogoi, 2020; Singh et al., 2023; Sostar & Ristanovig,
2023). Assim:

H3: A percecao da qualidade influencia positivamente a satisfacdo do cliente.

No que se refere a gestdo de reclamagdes, autores como (Hameed et al., 2024)
evidenciam que respostas eficazes aumentam a confianca e retencao, tornando esta
variavel um elemento estratégico na construgdo da lealdade, sobretudo em servigos

personalizados:

H4: A gestao eficaz das reclamacgdes influencia positivamente a lealdade do cliente.
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Por fim, a satisfagdo surge como variavel mediadora essencial. Estudos como o de
(Solekhah & Marsasi, 2025) mostram que o envolvimento do cliente, aliado a confianca

e personalizacéo, conduz a niveis mais elevados de lealdade:
H5: A satisfacao do cliente influencia positivamente a lealdade a marca.

Estas hipoteses encontram-se representadas no modelo conceptual da investigacéao, ja

apresentado.

22



5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1  Caracterizacdo da amostra
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A amostra foi constituida por 386 respostas dos inquiridos (correspondentes aos que

adquiriram um automovel nos ultimos 4 anos). A maioria do(a)s inquirido(a)s tinha entre

46 a 55 anos (30,1%), era do género masculino (69,9%), e trabalhava por conta propria

(51,8%), com um histérico de compra > 5 carros (45,9%) e de um segmento generalista

(41,2%).

Tabela 1

Caracterizagdo da amostra (N = 386)

Estatistica Descritiva

Variavel N %
Idade
18-24 57 14,8
25-35 74 19,2
36 - 35 54 14,0
46 - 55 116 30,1
56 - 65 63 16,3
> 65 22 57
Género
Feminino 113 29,3
Masculino 270 69,9
Outro 3 0,8
Ocupacao
Trabalhador(a) p/ conta outrem 159 41,2
Trabalhador(a) p/ conta propria 200 51,8
Estudante 20 52
Reformado/a 6 1,6
Desempregado/a 1 0,3
Numero de automdveis que ja comprou
1 53 13,7
2 59 15,3
3 43 11,1
4 39 10,1
5 15 3,9
>5 177 45,9
Marca do ultimo automdvel que comprou (por gamas)
Generalista 159 41,2
Premium 124 32,1
Luxo 103 26,7

Fonte: elaboragao propria
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5.2  Analise descritiva e analise fatorial exploratéria dos construtos

Foi realizada uma analise descritiva para cada escala para avaliar a opinido dos
compradores. A Tabela 2 apresenta os resultados do nivel de concordancia /

discordancia, em cada afirmagao em relacao as opgdes apresentadas por percentagem.

Tabela 2

Analise descritiva dos construtos e respetivas variaveis do instrumento de medigéo

0 1 2 3 4 5
(%) (%) (%) (%) (%) (%)

28 28 18 10,4 29,8 50,0

Afirmacéao

(P1) O concessionario preocupou-se em satisfazer as
suas necessidades.

(P2) O concessionario apresentou-lhe beneficios do
seu interesse.

(P3) O concessionario adaptou as ofertas as suas
necessidades.

(P4) O concessionario ofereceu-lhe produtos e
servigos do seu interesse.

(QP1) O concessionario teve um bom desempenho no
que diz respeito a atengao personalizada ao cliente.
(QP2) O concessionario teve um bom desempenho no
que diz respeito a experiéncia (global) do servico.
(QP3) O concessionario teve um bom desempenho no
que diz respeito a sua qualidade (geral) do servigo.
(GR1) O concessionario resolveu as suas
reclamagdes num prazo razoavel.

(GR2) O concessionario demonstrou disposi¢do para
solucionar os seus problemas / as suas reclamagoes.
(GR3) O concessionario resolveu as suas reclamagodes
preocupado em melhorar a sua satisfagao.

(GR4) O concessionario dispbe de mecanismos
adequados para registar os seus problemas / as suas 28,5 4,1 3,9 10,9 18,7 33,2
reclamacgdes.

(S1) A sua experiéncia com o concessionario foi

26 26 21 12,7 32,6 46,9

31 28 41 13,2 29,0 46,6

36 28 28 96 316 482

23 31 26 14,5 295 479

26 28 31 12,7 32,9 459

21 28 26 13,0 32,4 47,2

298 36 41 124 223 26,7

30,1 36 3,1 10,9 20,7 31,3

31,3 39 36 114 192 303

26 36 28 12,4 28,5 50,0

positiva.
iéii?"o concessionario é para si "um concessionario 31 41 44 168 233 482
(S3) O concessionario ofereceu-lhe o conforto 28 41 26 163 285 456
esperado.

(L1) Considerando a sua experiéncia, pretende
continuar a comprar n0O mesmo concessionario.

(L2) Considerando a sua experiéncia, ira recomendar
0 concessionario.

(L3) Considerando a sua experiéncia, compraria o
mesmo automoével no mesmo concessionario.

(L4) Considerando a sua experiéncia, comprara um
novo produto / servigo no mesmo concessionario.
Nota. 0 = Nao se aplica; 1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo; 3 = Nao discordo nem
concordo; 4 = Concordo; 5 = Concordo totalmente

26 52 52 14,0 26,2 46,9

26 54 39 114 254 513

34 54 39 10,1 254 51,8

34 6,0 39 12,2 23,6 51,0

Fonte: elaboragéo propria
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A Personalizagao e a Qualidade Percebida apresentam médias proximas de 4, refletindo
uma avaliagdo positiva e os resultados mostram que os inquiridos atribuem valores
médios relativamente elevados aos itens de Satisfacdo, o que sugere uma percegéo
globalmente positiva da experiéncia de compra. O construto Lealdade também
apresenta valores médios elevados, indicando predisposi¢cao para recomendar ou voltar

a comprar na mesma marca ou concessionario.

A Gestao de Reclamacgdes revela uma média inferior, o0 que a primeira vista poderia ser
interpretado como um ponto fraco. No entanto, € importante sublinhar que os valores
“0” correspondem a resposta “ndo se aplica’, o que pode significar a auséncia de
interacdo com esse tipo de situacido e nao insatisfacao. Assim, esta média mais baixa
nao deve ser entendida como indicador direto de falha no servigo, mas sim como reflexo
da auséncia de queixas, 0 que é consistente com os altos niveis de satisfacao geral

identificados.
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Tabela 3

Andlise Fatorial, por Construtos

Afirmagao (P) (QP) (GR) (S) (L)
(P1) 0,883

(P2) 0,912

(P3) 0,886

(P4) 0,881

(@P1) 0,962

(QpP2) 0,968

(QP3) 0,969

(GRT) 0,934

(GR2) 0,942

(GR3) 0,163

(GR4) 0,889

&1 0,905

(52) 0,938

(53) 0,935

1) 0,904

(t2) 0,892

(L3) 0,896

(L4) 0,901
Variancia (%) 89,035 93,402 73,190 92,595 93,817
KMO * 0,873 0,781 0,764 0,771 0,881
Bartlett ** 1666,666 1383,961 1566,398 1320,386 2373,748
Sig. <,001 Sig. <,001 Sig. <,001 Sig. <,001 Sig. <,001
Nota(s): *“Método de Extragao: Analise de Componentes Principais. Método de Rotagéo: Varimax
com Kaiser
Normalizagao; ** Os resultados dos testes KMO e Bartlett confirmam a fatorabilidade e a
adequacgao da analise

Fonte: elaboragao propria
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A Tabela 3 apresenta os resultados da analise fatorial, realizada com o objetivo de
validar a estrutura dos construtos tedricos em estudo: Personalizagcdo, Qualidade

Percebida, Gestao de Reclamacgbes, Satisfacido e Lealdade.

A adequacdo da amostra foi confirmada com valores de KMO superiores a 0,7,
indicando que os dados sao apropriados para este tipo de analise. O teste de
esfericidade de Bartlett revelou-se estatisticamente significativo (p < 0,001), validando a

existéncia de correlagdes suficientes entre as variaveis para justificar a analise fatorial.

Os itens agruparam-se corretamente em cinco fatores distintos, de acordo com os
construtos tedricos previamente definidos. Em praticamente todos os casos, as cargas
fatoriais foram superiores a 0,8, o que confirma uma boa validade convergente e indica
que os itens contribuem de forma significativa para a explicagdo da variancia do
respetivo fator. Nao foram identificadas cargas cruzadas relevantes, o que reforca a

clareza e consisténcia da estrutura dos fatores.

Estes resultados validam empiricamente a estrutura do modelo conceptual adotado com
base em Carvajal (2011), e demonstram que os instrumentos utilizados séao

estatisticamente fiaveis e adequados ao contexto do retalho automével portugués.

Tabela 4
Normalidade

Teste de Kolmogorov-Smirnov

Qualidade Gestao de

Personalizagao . ~
percecionada reclamagoes

Satisfacao Lealdade

Estatistica de
teste 0,116*** 0,211*** 0,192*** 0,211*** 0,222***
Sig. <,001 <,001 <,001 <,001 <,001

Nota.*** A correlagao é significativa no nivel 1% (2 extremidades).

Fonte: elaboragao prépria

Foi aplicado o teste de Kolmogorov-Smirnov a todas as variaveis do modelo conceptual,
com o objetivo de avaliar a normalidade da sua distribuicdo. Os resultados estédo

apresentados na Tabela 4.

Em todos os construtos (Personalizagdo, Qualidade, Reclamagbes, Satisfagdo e
Lealdade), os valores de significancia obtidos foram inferiores a 0,001 (p < 0,001), o que
implica a rejeicdo da hipétese nula de normalidade. Este resultado confirma que os

dados ndo seguem uma distribuicdo normal.
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5.3 Validacao das hipéteses e modelo econométrico

De forma a analisar o impacto individual de cada variavel independente sobre a variavel
dependente Lealdade, foram realizadas regressdes lineares simples. Esta analise
permite identificar a relagdo direta entre os principais construtos (Personalizagéo,

Qualidade Percebida, Gestdo de Reclamacgdes e Satisfacédo) e a lealdade do cliente

Tabela 5

Regressé&o Linear Simples

Coeficientes Resumo ANOVA
modelo

Coeficientes
nao R quadrado

padronizados ajustado F
(b)

o Hipotese 1
Lealdade «« Personalizagdo 0,812% 0,648 680,021+ suportada
Satisfagdo «« Personalizagéo Hipdtese 2
0,832*** 0,685 805,576 suportada
. ~ . Hipotese 3
Satisfagdo «« Qualidade 0.011% 0,830 1881810+ suportada
. ~ ~ ~ Hipotese 4
Satisfacdo «« Gestao de Reclamacgdes 0,255+ 0,062 26,009*** suportada
. ~ Hipotese 5
Lealdade «« Satistagdo 0,923+ 0,852 2223,969**  suportada

Nota.*** A correlagéo é significativa no nivel 1% (2 extremidades).

Fonte: elaboragao propria

A analise de regressao linear simples revelou que a Personalizagdo € um preditor
estatisticamente significativo da Lealdade. Este resultado reforga a hipétese de que
experiéncias personalizadas tém impacto direto na fidelizagdo dos clientes, tal como

defendido por Palamidovska-Sterjadovska et al. (2025).

Aregressao demonstra que a Personalizagdo também é um forte preditor da Satisfagéao.
Isto valida a ideia de que quanto mais personalizada € a experiéncia, maior a satisfagéo
— em linha com os contributos de Mende et al. (2024), que destacam o papel da

comunicacgao personalizada na criagdo de experiéncias memoraveis.
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A Qualidade Percebida revela-se o preditor mais forte da Satisfacdo. Este resultado
destaca a importancia da performance percebida do servico como fator central na
experiéncia do cliente, confirmando o que foi defendido por Garg et al. (2023) e Weidig

et al. (2024) sobre a relevancia dos touchpoints consistentes.

Embora significativa, a Gestdo de Reclamagbes apresenta um efeito mais modesto
sobre a Satisfacao. Isto sugere que, apesar de importante, este fator tem menor peso
comparado com Personalizagéo e Qualidade — embora autores como Kim et al. (2024)
e Ferreira (2010) reforcem o seu papel estratégico na retencao do cliente quando bem

aplicada.

A regressao entre Satisfacdo e Lealdade revela o efeito mais forte do modelo. Isto
significa que a lealdade pode ser explicada, em grande parte, pela satisfagdo do cliente,
confirmando o papel central da satisfagao como mediador no modelo, tal como sugerido
por Chandra et al. (2022) e Sostar & Ristanovié¢ (2023) no contexto da gestdo de

Servicos.

5.4  Regressao Linear Multipla

Com o objetivo de identificar os fatores com maior influéncia na Lealdade, procedeu-se
a realizagdo de uma regressao linear multipla. Esta técnica permite avaliar o efeito
simultaneo de varias variaveis independentes sobre a variavel dependente. O modelo
inclui os principais construtos derivados da experiéncia do cliente (Personalizagao,
Qualidade Percebida, Gestdo de Reclamagdes e Satisfacdo) e fatores

sociodemograficos.

A Tabela 6 apresenta os coeficientes ndo padronizados da regressdo multipla,
juntamente com os valores de significancia estatistica. Esta informagéo permite
interpretar o peso e a dire¢ao da influéncia de cada variavel sobre a lealdade dos

clientes.

29



INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAD

Tabela 6

Resumo e significancia do modelo de regresséo linear multipla

Estatistica Valor
R 0,935

R quadrado 0.874

0,871

o R quadrado ajustado
Personalizagao

Erro padrao da estimativa 0,359
F (ANOVA) 271,862
b
Sig. <,001
Coeficientes nao
Variavel padronizados Sig.
B
-0,004 0,965
(Constante)
Satisfacao 0,633 2,362
Reclamacgao 0,015 0,476
Qualidade 0,259 4,240
Personalizagao 0,048 0,286
Idade -0,004 0,798
Género -0,037 0,385
Ocupacgéao 0,008 0,805
Numero de automéveis que ja 0,001 0,953
comprou
Marca do ultimo automovel 0,034 0,258

que comprou
Nota. A regresséo é estatisticamente significativa (p < 0,001)

Fonte: elaboragao propria

O modelo revelou-se estatisticamente significativo e entre os preditores, a Satisfacéo
destacou-se como o fator com maior impacto positivo na Lealdade (b =0,633; p <0,001),
seguida de Qualidade Percebida (b = 0,259; p < 0,001). Estes resultados estdo em linha
com os estudos de Chandra et al. (2022) e Sostar & Ristanovié (2023), que identificam
a satisfacdo como principal impulsionador da fidelizagdo em ambientes de elevada

exigéncia relacional, como o setor automodvel. A influéncia da qualidade percebida
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reforga igualmente os achados de Garg et al. (2023), que salientam a importancia da
consisténcia do servico e da performance percebida na construcao da lealdade do

consumidor.

As variaveis Personalizacdo, Gestdo de Reclamacbes e todas as variaveis
sociodemograficas analisadas ndo apresentaram significancia estatistica no modelo
multiplo, o que sugere que os seus efeitos na Lealdade podem ser mediados ou
dependentes do contexto da Satisfacdo e da Qualidade Percebida. Este padrao é
consistente com a proposta de Carvajal (2011), cuja estrutura tedrica admite efeitos
indiretos entre personalizagdo e lealdade, e com os resultados mais recentes de
Palamidovska-Sterjadovska et al. (2025), que defendem que a personalizagao s6 se

traduz em fidelizacdo quando acompanhada de altos niveis de satisfacao.

Este resultado reforga a centralidade da Satisfacdo como variavel mediadora e indica
que, no contexto do setor automoével, a qualidade da percebida é o fator (além da
satisfacao) mais determinante para a fidelizagdo. Mais do que o perfil sociodemografico
ou histérico de consumo, assim como a personalizacdo do servico e a gestdao de
reclamagdes. Estes dados corroboram também os achados de Weidig et al. (2024), que
referem que a qualidade percebida gera confianga e previsibilidade, fundamentais para

converter satisfagdo em compromisso duradouro.

Com base nos resultados obtidos, a hipétese H5 foi claramente suportada,
demonstrando que a Satisfagdo é o preditor mais forte da Lealdade. A hipétese H3
também foi confirmada, uma vez que a Qualidade Percebida apresentou um efeito
estatisticamente significativo e positivo na Satisfagdo, em conformidade com os

contributos de Mende et al. (2024) sobre os determinantes emocionais da experiéncia.

Por outro lado, as hipéteses H1 (Personalizacdo — Lealdade), H2 (Personalizagdo —
Lealdade) e H4 (Gestdo de Reclamagbes — Satisfagdo) ndo foram suportadas no
modelo multiplo, dado que ndo apresentaram significancia estatistica (p > 0,05). Estes
resultados sugerem que os efeitos da Personalizagdo e da Gestdo de Reclamacgdes
podem ser indiretos ou mediados por variaveis como a Satisfacdo e a Qualidade, nao

exercendo impacto direto sobre a Lealdade.

5.5 Discussao dos Resultados

A analise estatistica realizada permitiu testar empiricamente o modelo conceptual
proposto e avaliar a validade das hipoteses formuladas. De forma geral, os resultados
confirmam a importancia da personalizagdo, qualidade percebida e gestdo de

reclamagdes na construgdo da satisfagdo do cliente, sendo esta ultima o principal
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determinante da lealdade no setor automovel e reforcam a relevancia da qualidade
percebida e da satisfagdo como variaveis-chave para a fidelizagao no retalho automovel,

alinhando-se com o modelo conceptual proposto por Carvajal (2011).

A regresséao linear simples revelou efeitos significativos da Personalizagdo sobre a
Satisfagédo (b = 0,832; p < 0,001) e da Satisfagdo sobre a Lealdade (b = 0,923; p <
0,001), confirmando o papel central destas variaveis na construgcao de relacionamentos
duradouros com os clientes. Estes achados estdo em consonancia com estudos prévios,
como os de Ahmed et al. (2020) e Kumar & Kaur (2020), que destacam o valor da
experiéncia personalizada para maximizar a satisfacdo e gerar comportamentos leais.
No entanto, na regressao multipla, a variavel Personalizacao deixou de apresentar um
efeito direto estatisticamente significativo sobre a Lealdade, o que sugere um efeito

mediado pela Satisfacao.

A Qualidade Percebida apresentou o coeficiente mais elevado na predicdo da Satisfacéo
(b = 0,911; p < 0,001), confirmando a literatura de Hasan et al. (2023) e Phuong & Ahn
(2021), que apontam a percec¢ao de qualidade como um fator critico para a avaliagao
positiva dos servigos. Esta evidéncia reforca a ideia de que a exceléncia operacional e
a consisténcia na entrega do servico sao elementos fundamentais para garantir a

satisfacao dos clientes no setor automével.

A Gestao de Reclamacgbes também demonstrou influéncia significativa na Satisfacao (b
= 0,255; p < 0,001), embora com um impacto mais modesto, em linha com os trabalhos
de Ahmed et al. (2020) e Ferreira (2010), que argumentam que uma resposta eficaz as
reclamacgdes pode recuperar relagoes e transformar insatisfacbes em oportunidades de
fidelizagdo. No entanto, os dados deste estudo sugerem que, isoladamente, este fator
nao é determinante, devendo ser considerado complementar as dimensdes mais

experienciadas do servico.

A Satisfacao foi o preditor mais forte da Lealdade (b = 0,923; p <0,001), o que corrobora
com autores como Sammour (2022), Corsi et al. (2023) e Raines (2022), que defendem
que clientes satisfeitos sdo mais propensos a manterem relagdes duradouras com as
marcas, recomenda-las e tornarem-se defensores ativos. No contexto do setor
automovel, esta relagdo entre satisfagéo e lealdade é especialmente relevante dado o

elevado valor e risco associados a compra.

No modelo de regressao mudltipla, apenas a Satisfacdo e a Qualidade Percebida
mantiveram significancia estatistica, enquanto a Personalizagdo, a Gestdao de
Reclamacgdes e os fatores sociodemograficos perderam relevancia. Esta constatagao

sugere que a lealdade do cliente resulta de uma experiéncia global integrada, e nao
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apenas de elementos pontuais do servigco. Estratégias de personalizacédo e resolugao
de problemas sdo mais eficazes quando integradas num sistema de valor percebido
coeso. Estratégias de personalizagao e resolugcao de problemas sdo mais eficazes
quando integradas num ecossistema de valor percebido coeso e confiavel — tal como
defendido por Garg et al. (2023) e Cavdar Aksoy et al. (2021).

Em termos de implicagdes praticas, estes resultados reforcam a necessidade de as
empresas do setor automével investirem na qualidade total da experiéncia, assegurando
nao s6 o cumprimento das expectativas técnicas, mas também emocionais e relacionais.
A personalizacdo deve ser encarada como um potenciador de valor, desde que
sustentada por praticas consistentes de qualidade e pela capacidade de resolugéo de
problemas. Estratégias centradas no cliente, com pontos de contacto bem orquestrados,
podem gerar vantagem competitiva sustentavel, especialmente hum mercado onde a
diferenciacdo se constréi cada vez mais através da experiéncia e ndo apenas do

produto.
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6. CONCLUSOES

6.1 Conclusbes

O presente estudo teve como objetivo analisar a influéncia da personalizacdo na
satisfacdo e lealdade do cliente no setor do retalho automével em Portugal,
considerando também o papel da qualidade percebida e da gestdo de reclamacdes.
Com base no modelo conceptual adaptado de Carvajal (2011), foram definidas cinco
hipoteses de investigacao, testadas através de uma abordagem quantitativa, com
recurso a uma amostra de 386 inquiridos que adquiriram um automdével num

concessionario oficial nos ultimos quatro anos.

De forma geral, é confirmada a relevancia das variaveis analisadas na construgéo da
satisfagao do cliente e na sua fidelizacdo. Os resultados obtidos validam a relevancia
estratégica da personalizagdo, que demonstrou ter um impacto direto e significativo na

satisfacao e na lealdade do cliente.

No entanto, no modelo de regressao multipla, a personalizagcao perdeu significancia
estatistica na previsdo da lealdade, o que sugere um efeito mediado pela satisfacao.
Esta constatacdo defende que a lealdade € mais fortemente influenciada por

experiéncias positivas internalizadas, das quais a satisfagao é o principal reflexo.

A qualidade percebida revelou-se o preditor mais robusto da satisfagédo, sublinhando a
importancia de garantir um servigo fiadvel, claro e coerente ao longo de toda a jornada
do cliente. Ja a gestdo de reclamagbes demonstrou um efeito mais modestoembora
estatisticamente significativo, o que indica que este fator deve ser encarado como um
complemento estratégico na gestdo da experiéncia — sobretudo em situagdes de
insatisfacdo que exigem recuperagao eficaz do servigo, reforcando a necessidade de
dotar os profissionais de competéncias como escuta ativa, empatia e resolucao célere

de problemas — elementos centrais da recuperacao do servigo.

Avariavel satisfacdo destacou-se como o principal determinante da lealdade, explicando
de forma consistente a intencdo de recompra e recomendacéo. Este resultado confirma
a literatura classica (Ahmed et al., 2020; Oliveira Junior & Darius, 2024) e ganha especial
relevancia num setor como o automével, altamente competitivo, caracterizado por
elevado envolvimento financeiro e emocional, ciclos de compra espacados no tempo e

uma exigéncia crescente por experiéncias digitais e relacionais mais sofisticadas.

Do ponto de vista tedrico, o estudo contribui para a validagdo empirica de modelos de

gestdo da experiéncia do cliente adaptados ao setor automével em Portugal.
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Demonstra-se a interdependéncia entre variaveis operacionais (qualidade, gestao de
reclamacgdes) e variaveis emocionais (personalizacido, satisfacdo), reforcando a

importancia de abordagens integradas para gerar valor a longo prazo.
Em termos praticos, os resultados indicam a necessidade de:

- Formar equipas comerciais para adaptacao ativa da abordagem ao perfil do cliente,

promovendo escuta ativa, empatia e personaliza¢ao na relacao;

- Investir em processos que garantam consisténcia de qualidade em todas as etapas

da experiéncia, incluindo o momento apds-venda;

- Monitorizar continuamente a satisfacdo do cliente, uma vez que esta representa o elo
entre a experiéncia e a lealdade, com impacto direto em KPIs (como taxa de recompra,

por exemplo).

Conclui-se, assim, que a lealdade do cliente resulta de um conjunto de fatores
interdependentes, sendo a personalizagdo, a qualidade percebida e, sobretudo, a
satisfagdo, os pilares fundamentais para consolidar relacionamentos duradouros no
retalho automével. Numa era em que o produto por si so ja ndo diferencia, € a satisfacao

com a experiéncia que fideliza.
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7. LIMITAGOES E RECOMENDAGOES PARA INVESTIGAGAO
FUTURA

71 Limitacbes

Apesar da relevancia dos resultados obtidos, o estudo apresenta algumas limitagdes

que devem ser reconhecidas:

A amostragem nao probabilistica por conveniéncia limita a generalizagao dos resultados

para a totalidade do universo de clientes do setor automovel,;

O design transversal do estudo impede a observacao de variagdes ao longo do tempo

ou de efeitos causais prolongados;

A focalizacdo exclusiva em clientes de concessionarios pode excluir percecdes de
consumidores com experiéncias em canais alternativos, como marketplaces (compras

a particulares) ou retalho independente;

A auséncia de controlo de variaveis contextuais, como tipo de marca, valor da compra
ou grau de envolvimento emocional, pode ter influenciado a percegéo de satisfagcédo e

lealdade.

Estas limitagbes, embora ndo comprometam a validade interna do estudo, devem ser

consideradas na leitura dos resultados e na sua aplicagao pratica.

7.2 Recomendacgdes para Investigacao Futura

Com base nas conclusdes e limitagdes identificadas, sugerem-se as seguintes linhas

para investigagoes futuras:

Realizar estudos longitudinais que permitam acompanhar a evolugéo da satisfacéo e da

lealdade ao longo do ciclo de vida do cliente;

Incluir outras variaveis moderadoras, como o nivel de envolvimento do consumidor, o

tipo de produto adquirido ou a experiéncia digital do cliente;

Expandir o modelo a outros setores de servigos com forte componente relacional, como

hotelaria ou seguros;

Investigar o papel da experiéncia omnicanal e da inteligéncia artificial na personalizagéo

da jornada do cliente;
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Aplicar metodologias qualitativas complementares (ex.: entrevistas ou grupos de foco)
para aprofundar as motivagdes subjetivas dos consumidores no contexto da

personalizacio e da lealdade.
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APENDICES

Apéndice 1- “Inquérito: Personalizacdo na Gestao de Servigos”

Personalizacao na Gestao de Servicos:
analise da relacao entre a personalizacao
do servico e a satisfacao do consumidor
(Setor do Retalho Automével, em
Portugal)

Este questionario foi desenvolvido no ambito da unidade curricular de Metodologias de
Investigagao, integrada no Mestrado em Gestdo de Empresas, do Instituto Superior de
Administragao e Gestao - ISAG Porto.

0 objetivo deste estudo € compreender se um servigo personalizado pode levar a uma
melhoria da satisfagdo dos clientes e, consequentemente, a um aumento da fidelizagao.

Responda apenas se ja adquiriu um automovel num concessionario oficial. Para o efeito
deste estudo, a compra a um vendedor particular ou a um stand automavel ndo oficial ndo
é considerada.

0 tempo médio de resposta a este questionario sdo 4 minutos.

Se ja adquiriu varios automaoveis, responda relativamente a sua ultima compra.

Todos os dados recolhidos serao tratados de forma anénima e confidencial.

Recorreu nos ultimos 4 anos a algum concessionario oficial para adquirir um
automovel?

O sim
O Nao

Seguinte Limpar formulario
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Opinido relativamente ao atendimento (personalizado) por parte do
Concessionario, considerando a sua ultima experiéncia.

Classifique o seu nivel de concordancia com os itens seguintes:
0 - Nao se aplica

1 - Discordo totalmente

2 - Discordo

3 - Nao discordo nem concordo

4 - Concordo

5 - Concordo totalmente

O concessionario preocupou-se em satisfazer as suas necessidades.

Nao se aplica O O O O O O Concordo totalmente

O concessionario apresentou-lhe beneficios do seu interesse.

Nao se aplica O O O O O O Concordo totalmente

O concessionario adaptou as ofertas as suas necessidades.

Nao se aplica O O O O O O Concordo totalmente
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0 concessionario ofereceu-lhe produtos e servigos do seu interesse.

Nao se aplica O O O O O O Concordo totalmente

Anterior Seguinte Limpar formulario

Opinido relativamente a qualidade do atendimento prestado, por parte do

concessionario, considerando a sua Ultima experiéncia.

Classifique o seu nivel de concordancia com os itens seguintes:
0-

Nao se aplica

1 - Discordo totalmente

2 - Discordo

3 - Ndo discordo nem concordo
4 - Concordo

5- Concordo totalmente

O concessionario teve um bom desempenho no que diz respeito a atengao *
personalizada ao cliente.

Nao se aplica O O O O O O Concordo totalmente
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O concessionario teve um bom desempenho no que diz respeito a experiéncia *
(global) do servigo.

Nao se aplica O O O O O O Concordo totalmente

O concessionario teve um bom desempenho no que diz respeito a sua qualidade *
(geral) do servigo.

N3o se aplica O O O O O O Concordo totalmente

Anterior Seguinte Limpar formulario
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Opinido relativamente ao tratamento dado, por parte do concessiondrio, a

problemas reportados e/ou reclamacg6es, considerando a sua Ultima experiéncia.

Classifique o seu nivel de concordancia com os itens seguintes:
0-

Ndo se aplica

1 - Discordo totalmente

2 - Discordo

3 - Ndo discordo nem concordo
4 - Concordo

5 - Concordo totalmente

O concessionario resolveu os seus problemas / as suas reclamagdes num prazo
razoavel.

Nao se aplica O O O O O O Concordo totalmente

O concessionario demonstrou disposicao para solucionar os seus problemas / as
suas reclamacdes.

Nao se aplica O O O O O O Concordo totalmente

O concessionario resolveu o seu problema / as suas reclamacdes preocupado em
melhorar a sua satisfagao.

Nao se aplica O O O O O O Concordo totalmente

50



inags

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRACAO E GESTAD

O concessionario dispde de mecanismos adequados para registar os seus
problemas / as suas reclamagdes.

Nao se aplica O O O O O O Concordo totalmente

Anterior Seguinte Limpar formulario

Opinido relativamente a satisfagao com o servigo recebido.

Classifique o seu nivel de concordancia com os itens sequintes:
0-

Nao se aplica

1 - Discordo totalmente

2 - Discordo

3 - Nao discordo nem concordo
4 - Concordo

5 - Concordo totalmente

A sua experiéncia com o concessionario foi positiva. *

Nao se aplica O O O O O O Concordo totalmente
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O concessionario € para si "'um concessionario ideal". *
NZo se aplica O O O O O O Concordo totalmente

O concessionario ofereceu-lhe o conforto esperado. *

NZo se aplica O O O O O O Concordo totalmente

Anterior Seguinte Limpar formulario

Opinido relativamente a fidelizagao com o fornecedor do servigo.

Classifique o seu nivel de concordancia com os itens seguintes:
0-

Nao se aplica

1 - Discordo totalmente

2 - Discordo

3 - N3o discordo nem concordo
4 - Concordo

5 - Concordo totalmente

Considerando a sua experiéncia, pretende continuar a comprar no mesmo *
concessionario.

Nao se aplica O O O O O O Concordo totalmente
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Considerando a sua experiéncia, ira recomendar o concessionario. *

Nao se aplica O O O O O O Concordo totalmente

Considerando a sua experiéncia, compraria 0 mesmo automovel no mesmo *
concessionario.

Nao se aplica O O O O O O Concordo totalmente

Considerando a sua experiéncia, comprara um novo produto / servigo no mesmo *
concessionario.

Nao se aplica O O O O O O Concordo totalmente

Anterior Seguinte Limpar formulario
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Perfil sociodemografico

|dade *

O 18-24
O 25-35
O 36-45
(O 46-55
O 56-65
O »65
Género *

O Masculino

O Feminino

O Qutro

Ocupacgéao *

O Trabalhador(a) por conta propria
O Trabalhador(a) por conta de outrem
O Estudante

O Desempregado/a

O Reformado/a
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Numero de automoveis que ja comprou *

O 1
O 2
O 3
O 4
O s
O »5

-na
Europesn Business Scix g
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Marca do ultimo automavel que comprou *

Peugeot
Renault
Mercedes
Dacia
BMW

Volkswagen
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