
 

Universidade de Aveiro 

Ano 2023 

 

José Miguel da Silva 
Gomes de Oliveira 
 

Avaliação da Qualidade e Satisfação dos Clientes: O 
Caso da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. 

 

 

   

 



 

 

Universidade de Aveiro 

Ano 2023  

 

José Miguel da Silva 
Gomes de Oliveira 
 
 

Avaliação da Qualidade e Satisfação dos Clientes: O 
Caso da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. 

 Trabalho de Projeto apresentado à Universidade de Aveiro para cumprimento 
dos requisitos necessários à obtenção do grau de Mestre em Gestão 
Comercial, realizada sob a orientação científica da Doutora Ana Isabel Pires 
Beato Alves de Melo, Professora Coordenadora da Escola Superior de 
Tecnologia e Gestão de Águeda da Universidade de Aveiro. 

 

   
 

 



 

  

 

 
 
 

 
 

o júri   
 

presidente Professor Doutor Daniel Margaça Magueta 
Professor Adjunto, Universidade de Aveiro 

  

 

vogais Professor Doutor Manuel António Fernandes da Graça 
Professor Associado, Universidade do Porto 

  

 

 Professora Doutora Ana Isabel Pires Beato Alves de Melo 
Professora Coordenadora, Universidade de Aveiro 

  

 

 

 

 



 

  

  
 

agradecimentos 

 
Em primeiro lugar, à minha família e namorada por todo o amor, 
dedicação, disponibilidade, paciência, motivação e disposição 
sempre incondicionalmente demonstrados. Obrigado pelo seu 
companheirismo e paciência em todos os momentos bons e menos 
bons, por acreditarem em mim, por toda a coragem, força e 
confiança que me transmitem diariamente e por me motivarem e 
incentivarem alcançar todos os meus sonhos e objetivos. 
 
Um especial obrigado à minha orientadora, Prof.ª Dr.ª Ana Melo, 
pela sua total disponibilidade e colaboração sempre que 
necessário e, ainda, pelo seu sentido crítico na elaboração deste 
documento. 
 
Não posso deixar de agradecer ao Sr. Élio Novo, por todo o tempo 
e apoio prontamente disponibilizado. Demonstrar a minha gratidão 
igualmente para com todos os membros da empresa Printria - 
Equipamentos e Soluções, Lda., pela compreensão e promoção de 
um excelente ambiente de trabalho no quotidiano da atividade. Aos 
clientes da empresa pela sua vital participação no estudo 
desenvolvido. 
 
Certamente outras pessoas, de forma direta ou indireta, 
contribuíram para todo o percurso académico a todas elas o meu 
grande obrigado. 
 
Um sincero obrigado a todas as pessoas que apoiaram e 
permitiram concluir esta etapa. 
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resumo 
 

 

A globalização da economia e os intensos avanços tecnológicos observados, 
aliados ao crescente ritmo competitivo e à procura por uma maior eficiência e 
eficácia, estimula a que a qualidade oferecida ao cliente se estabeleça como 
imperativo do sucesso das empresas no mercado. Uma qualidade de serviço 
proeminente é um fator essencial para obtenção de resultados superiores no 
que se refere à satisfação dos consumidores. Emerge, assim, a necessidade 
de avaliar a qualidade de serviço percebida pelos clientes. Neste plano, os 
instrumentos SERVQUAL e SERVPERF surgem como duas das principais 
escalas de medição da qualidade na dimensão dos serviços. 
 
O presente trabalho de projeto propõe-se a avaliar a qualidade do serviço 
prestado pela empresa Printria - Equipamentos e Soluções, Lda., mediante as 
perceções de desempenho dos clientes. Desta forma, tornou-se possível 
avaliar a satisfação dos clientes. Para o efeito, recorreu-se à utilização do 
modelo SERVPERF, testando-se a sua adaptação à tipologia e 
particularidades do serviço prestado.  
 
Os dados foram obtidos através: da realização de entrevistas semiestruturadas 
aos responsáveis pela prestação do serviço (sócios-gerentes e colaboradores) 
relativamente à sua prestação, com o objetivo de determinar as perceções 
relativas à existência e necessidade de sistemas de avaliação da qualidade do 
serviço, bem como referentes aos aspetos vigentes e de ordem futura do 
serviço prestado; da aplicação de um inquérito por questionário adaptado à 
realidade do serviço prestado, baseado no SERVPERF, aos clientes 
utilizadores do serviço, de forma proceder à caracterização dos clientes 
inquiridos, elaborando perfis de satisfação e identificar os itens e dimensões do 
serviço mais valorizados, assim como os que carecem de implementação de 
ações de melhoria. Mediante os resultados da análise, procedeu-se à 
elaboração de um conjunto de recomendações com potencial impacto de 
melhoria no serviço prestado pela empresa. 
 
A análise efetuada evidencia que os clientes possuem, de um modo geral, uma 
satisfação positiva, ainda que parca, relativamente ao serviço prestado, tendo-
se obtido uma média global de perceções de desempenho de 4,83, em 7 
possíveis. Constatou-se que os inquiridos expressam uma menor e maior 
satisfação relativamente ao atendimento com atenção personalizada e à 
amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e educação, 
respetivamente. A Segurança estabeleceu-se como a dimensão pela qual os 
clientes inquiridos manifestam uma maior satisfação, sendo, por contraste, a 
dimensão da Empatia indicada como a de menor satisfação. Por fim, conclui-
se que o modelo SERVPERF se expressou como uma ferramenta adequada 
na medição da qualidade do serviço em questão. 
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abstract 

 
The globalisation of the economy and the intense technological advances that 
have taken place, coupled with the increasingly competitive pace and the 
search for greater efficiency and effectiveness, has led to the quality offered to 
customers becoming an imperative for companies to succeed in the market. 
Outstanding service quality is an essential factor in achieving superior results in 
terms of consumer satisfaction. The need therefore arises to assess the quality 
of service perceived by customers. In this context, SERVQUAL and 
SERVPERF have emerged as two of the main scales for measuring service 
quality. 
 
This project work aims to assess the quality of the service provided by the 
company Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. through customer 
perceptions of performance. In this way, it became possible to assess customer 
satisfaction. To this end, the SERVPERF model was used, testing its 
adaptation to the type and particularities of the service provided.  
 
Data was obtained by conducting semi-structured interviews with those 
responsible for providing the service (managing partners and employees), with 
the aim of determining their perceptions regarding the existence and need for 
service quality assessment systems, as well as current and future aspects of 
the service provided; the application of a questionnaire survey adapted to the 
reality of the service provided, based on SERVPERF, to customers who use 
the service, in order to characterise the customers surveyed, drawing up 
satisfaction profiles and identifying the most valued items and dimensions of 
the service, as well as those that require improvement actions. Based on the 
results of the analysis, a set of recommendations was drawn up with the 
potential to improve the service provided by the company. 
 
The analysis shows that customers generally have a positive, albeit low, level 
of satisfaction with the service provided, with an overall average perception of 
performance of 4.83 out of a possible 7. Respondents expressed lower and 
higher satisfaction with personalised attention and the kindness of employees, 
in terms of courtesy and politeness, respectively. Safety was found to be the 
dimension for which the customers surveyed expressed the greatest 
satisfaction, while Empathy was found to be the dimension with the lowest 
satisfaction. Finally, it can be concluded that the SERVPERF model is an 
appropriate tool for measuring the quality of the service in question. 
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Introdução  
 

As profundas alterações estruturais ao nível social e empresarial, impulsionadas 
sobretudo pelo processo de globalização e pelos rápidos avanços tecnológicos, bem 
como o atual contexto competitivo, vieram redefinir a orientação dos esforços, por parte 
das empresas, no sentido de conhecer, compreender e atender melhor as necessidades 
dos clientes. As organizações devem, por isso, apresentar ofertas de produtos de 
elevada qualidade e prestar serviços com capacidade de satisfazer as crescentes 
exigências dos clientes. Com efeito, as organizações, para se desenvolverem ou, 
simplesmente, para sobreviverem, em ambientes altamente competitivos, são forçadas 
a adaptar-se às condições do mercado e à globalização. 

Na economia moderna, as organizações devem ser detentoras da capacidade de 
prosseguir a sua atividade, em ambientes supra competitivos e em constante mudança 
e inovação, na procura de desenvolver soluções que visem a melhoria da sua 
competitividade nos mercados onde atuam, quer seja pela apresentação de produtos e 
serviços excecionais, quer seja pela promoção das relações com os seus clientes. Este 
último aspeto, à semelhança do primeiro, afirma-se preponderante, uma vez que, tal 
como indica Gummesson (2002), as relações entre a organização e os consumidores 
assumem-se como um aspeto de vital na gestão da atividade, uma vez que o 
consumidor integra um ponto fundamental naquilo que poderá ser o do sucesso da 
empresa. 

O retalho apresenta um impacto direto nas necessidades dos consumidores através da 
disponibilização de ofertas especializadas dos vários fornecedores, revelando-se como 
um fator fundamental para a economia de qualquer organização (Reinartz et al., 2019). 
Neste setor existe um amplo foco nos bens, passando o foco no serviço para um plano 
secundário, apesar da relevância deste na obtenção da satisfação do cliente. No 
entanto, o serviço estabelece-se cada vez mais como um meio disponibilizado para 
aquisição destes mesmos bens, e não apenas como produto final oferecido ao cliente. 
Neste sentido, o serviço define-se como uma componente essencial à prossecução da 
atividade de retalho global. De referir que, na perspetiva dos serviços como atividade 
económica, representante do setor terciário, revelam-se como uma fração considerável 
do Produto Interno Bruto de um país (sobretudo nos países desenvolvidos), revelando-
se, portanto, de bastante interesse no que respeita à economia mundial (Oliveira et al., 
2009). 

O retalho em Portugal, à semelhança de outros países da Europa, nas últimas décadas 
alcançou uma elevada preponderância, afirmando-se como um dos principais setores 
de atividade económica (Veloso et al. 2017b). O setor do retalho português é 
caracterizado pela existência de mercados de elevada competitividade, bastante 
concentrados por um número reduzido de intervenientes, o que obriga aos retalhistas à 
necessidade de surpreender e exceder continuamente as expetativas dos seus clientes 
(Faria et al., 2022). 

As Pequenas e Médias Empresas (PMEs), fora e dentro do contexto retalhista, 
assumem em grande parte das economias mundiais um papel fundamental para o seu 
desenvolvimento, dada a sua força local com potencial de efeito global (Burgstaller & 
Wagner, 2015; Gjini, 2014). No caso específico português, segundo Peralta et al. (2018), 
as micros e PMEs perfazem cerca de 99% do tecido global empresarial do país. A 
empresa sobre a qual o presente estudo se debruçou, atua para o desenvolvimento da 
economia portuguesa, sob a forma de PME do setor Retalho, com Código de Atividade 
Económica (CAE) na divisão 47 - Comércio a retalho, exceto de veículos automóveis e 
motociclos. 
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O crescente grau de exigência dos clientes, em qualquer dimensão organizacional, 
relativamente a produtos ou serviços, coage as empresas a atribuírem uma elevada 
preponderância à qualidade e à satisfação das necessidades dos seus clientes. Neste 
sentido, a qualidade impõe-se como um diferenciador competitivo e decisivo no 
posicionamento e sobrevivência das empresas no mercado no qual atuam. 

Por um lado, o conceito de qualidade, segundo Hoffman e Bateson (2011), decorre da 
avaliação geral do desempenho de um serviço. Por outro lado, de acordo com os 
mesmos autores, satisfação estabelece-se como uma medida a curto prazo. Um 
consumidor ao ficar satisfeito significa que o desempenho apresentado pela 
organização corresponde às suas expetativas e necessidades, sendo, como tal, 
necessária a gestão contínua da qualidade e adaptação às eventuais alterações 
verificadas no mercado.  

No setor retalhista, a satisfação do cliente traduz-se num dos principais indicadores da 
qualidade apresentada pela empresa (Zeithaml, 2000). A satisfação afirma-se, assim, 
como um elemento que resulta da qualidade do serviço, e uma vez que esta esteja 
garantida, existe a propensão para uma maior relação com cliente e a sua eventual 
fidelização. A satisfação do cliente é o principal indicador do bom desempenho de uma 
organização, pelo que a persistente priorização em satisfazer os seus clientes, 
atendendo às suas necessidades específicas, revela-se um princípio elementar da 
prossecução de um negócio no seu sucesso e longevidade. Além disso, sendo o retalho 
um setor extremamente competitivo e com uma diversidade de oferta crescente, torna-
se crucial o conhecimento dos aspetos de negócio que os clientes mais valorizam (Yuen 
& Chan, 2010). 

Gomes (2004) indica que se as necessidades dos clientes não sendo satisfeitas ou se 
as expetativas ficarem aquém do esperado, isto é, a ideia prévia daquilo que será a 
qualidade da prestação de um serviço for inferior à apresentada, existirá indícios de 
negligência da qualidade, sendo o reconhecimento destas falhas da qualidade um ponto 
fundamental da demonstração da preocupação com a qualidade. Consequentemente, 
os gestores devem, portanto, compreender o desempenho da qualidade relativamente 
ao serviço oferecido, uma vez que se estabelece como uma importante medida de 
avaliação da atividade de uma organização (Baker & Crompton, 2000).  

Na evolução da economia e do setor do retalho, a qualidade revelou-se um fator decisivo 
para a sobrevivência e continuidade das empresas (Veloso et al., 2017b). A qualidade 
apresentada em qualquer atividade de retalho é um imperativo para o seu sucesso, 
implicando o envolvimento e compromisso de todos em que nela participam. Assim, a 
transferência de elevados níveis de qualidade ao cliente afirma-se como uma estratégia 
potencialmente estimuladora para um posicionamento mais efetivo das organizações no 
mercado. Carvalho e Paladini (2012) afirmam que a avaliação da qualidade é um 
processo de grande relevância para qualquer tipo de organização, uma vez que é um 
fator que determina se os resultados da implementação de determinadas ações são ou 
não viáveis. A qualidade apresentada possibilita, sendo, por vezes, até mesmo a única 
forma, que a organização prestadora se diferencie dos concorrentes, particularmente 
quando atuam no mesmo mercado e oferecem um portfólio de serviços semelhantes, 
na mesma região. A qualidade assume uma função de grande relevância no contexto 
das organizações modernas, contribuindo para o ganho de vantagem competitiva, 
assumindo-se como um processo cíclico e progressivo, o qual estimula continuamente 
a melhoria e a criação de valor ao longo do tempo. Prestar serviços de qualidade traduz-
se numa estratégia fundamental para o sucesso e sobrevivência num ambiente 
competitivo (Parasuraman et al. 1985). Assim, supõe-se que a presença de uma 
empresa em mercado(s) progressivamente competitivo(s), de bens ou serviços, implica 
que esta já tenha aderido e incluído a qualidade na sua atuação e oferta (Veloso et al., 
2017b). 
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Uma qualidade de serviço superior é um fator essencial para obtenção de maiores e 
melhores resultados no que concerne ao lucro alcançado, dado que se estabelece como 
positivamente relacionado com a retenção dos clientes e a sua lealdade, condicionando 
as intenções de repetição de compra dos atuais e potenciais clientes (Zeithaml, 2000). 
Veloso e Monte (2019) indicam que a oferta de uma qualidade de serviço alta se 
estabelece como uma das principais formas de satisfação e retenção dos consumidores, 
que se revelam aspetos preponderantes na sobrevivência no setor do retalho. Contudo, 
a qualidade de serviço não se estabelece como um programa específico e padronizado 
que possa ser implementado, explorado e concluído, devendo ser um processo 
dinâmico, contínuo e sistemático. Tal como referem Carvalho e Paladini (2012), a 
existência de uma necessidade contínua e sistémica da avaliação da qualidade 
estabelece-se como um fator preponderante do ponto de vista estratégico. 
 
O setor dos serviços assume atualmente uma relevância crescente respeitante à 
prosperidade das economias dos países. Dada a exponencial importância atribuída à 
qualidade e o considerável interesse imputado à satisfação do cliente relativamente à 
oferta pelas organizações, que se estabelecem como fatores fundamentais na 
competitividade das empresas, emerge a necessidade de abordar e explorar o tema da 
avaliação da qualidade dos serviços, justificando a aplicabilidade a um cenário 
empresarial concreto e real. 

Neste sentido, o presente trabalho de projeto, desenvolvido no âmbito do Mestrado em 
Gestão Comercial, intitulado de “Avaliação da Qualidade e Satisfação dos Clientes: O 
Caso da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda.”, pretende proceder à análise da 
qualidade de serviço prestado pela empresa Printria - Equipamentos e Soluções, Lda., 
sediada no concelho de Ovar, no distrito de Aveiro. Procura-se, portanto, abordar o tema 
da qualidade de serviços e a forma de a medir numa atividade empresarial específica, 
utilizando para o efeito uma ferramenta da avaliação da qualidade dos serviços. 

Posto isto, procede-se à realização da avaliação da qualidade do serviço e satisfação 
dos clientes da organização em estudo, através de modelos de avaliação da qualidade. 
O conceito de qualidade tem sido objeto de diversos estudos e investigações, o que 
permitiu o desenvolvimento e fomentação de modelos adequados à sua medição e 
avaliação. Neste sentido, a fim de avaliar os aspetos relativos à qualidade dos serviços, 
na procura de constatar o panorama vigente e, posteriormente, propor sugestões de 
melhoria, existem vários modelos de avaliação da qualidade de serviços, que serão 
devidamente mencionados e caracterizados posteriormente. De notar que no setor do 
retalho, caracterizado pela elevada competitividade, a prestação de serviços com 
qualidade e a sua medição contínua é crucial para a obtenção de uma vantagem 
competitiva sustentável. Assim, a perceção e o conhecimento real acerca da qualidade 
que se está a oferecer é indispensável. 

Nesta linha e, segundo a revisão da literatura desenvolvida, os modelos mais adotados 
para avaliação das diversas tipologias de serviços são o SERVQUAL (Service Quality), 
desenvolvido por Parasuraman, Berry e Zeithaml (1988), e o SERVPERF (Service 
Performance), desenvolvido por Cronin e Taylor (1992). Pretende-se proceder à 
aplicação do modelo SERVPERF, que se estabelece como o mais adequado para os 
objetivos e características de avaliação em questão no presente trabalho de projeto. 
Este instrumento permitirá considerar as perceções do cliente acerca do desempenho 
da entidade prestadora de serviço para a medição da qualidade do serviço e aceção da 
satisfação dos consumidores. 

A relevância e a capacidade que a medição da qualidade oferece na prestação contínua 
de um serviço, permite estabelecer como objetivo principal deste trabalho de projeto a 
avaliação da qualidade e satisfação dos clientes relativamente ao serviço pós-venda 
prestado pela empresa Printria - Equipamentos e Soluções, Lda., de acordo com as 
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suas perceções respeitantes ao desempenho apresentado pelo serviço, mediante a 
aplicação de um instrumento de avaliação da qualidade dos serviços, a escala 
SERVPERF. A questão fundamental deste estudo centra-se na determinação da 
satisfação dos clientes da empresa Printria - Equipamentos e Soluções, Lda., através 
da influência que cada um dos itens e dimensões da qualidade do serviço têm na 
satisfação. 

De realçar que a pertinência e a adequabilidade do presente estudo assentam 
essencialmente na inexistência de qualquer sistema de avaliação da qualidade do 
serviço integrado na empresa. Face ao exposto, um potencial instrumento de avaliação 
da qualidade inteiramente integrado e adaptado ao contexto organizacional da empresa 
Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. irá ser desenvolvido e, eventualmente, 
periodicamente aplicado, o que permitirá fundamentalmente averiguar o grau de 
satisfação dos seus clientes relativamente ao serviço prestado no pós-venda e 
identificar necessidades e respetivas ações de melhoria. 

Poder-se-á definir objetivos específicos do estudo, que se constituem pontos de análise 
de interesse, nomeadamente: perceber a reputação global da própria empresa; a 
conceção de um modelo SERVPERF adaptado ao contexto organizacional da empresa; 
analisar a perceção dos clientes acerca do serviço prestado nos diferentes itens e 
dimensões do SERVPERF; identificar as diferenças entre as perceções dos clientes e 
dos sócios-gerentes/colaboradores da empresa relativamente ao serviço que adquirem 
e prestam, respetivamente; compreender o impacto dos itens e dimensões da qualidade 
do serviço na satisfação do cliente, percebendo quais os aspetos mais valorizados pelos 
clientes; caracterizar as diferentes perceções do serviço de acordo com a atividade 
económica que os clientes exploram; identificar as falhas existentes potencialmente 
impulsionadoras da quebra da relação entre a empresa e os seus clientes; estabelecer 
uma ferramenta de apoio à tomada de decisão no sentido de sugerir os aspetos com 
maior necessidade de implementação de medidas e estratégias de melhoria. 

À vista de fazer cumprir os objetivos determinados, houve necessidade clara de realizar 
uma revisão da literatura a fim de justificar, validar e esclarecer a seleção do modelo 
SERVPERF como o mais adequado para proceder à avaliação da qualidade do serviço 
prestado e da satisfação dos clientes no caso específico da empresa. Para uma melhor 
aplicação do modelo, a compreensão da sua conceptualização, o seu desenvolvimento 
e a respetiva utilização assumiram-se como aspetos fundamentais. 

Mediante o estudo exploratório empreendido que, além de viabilizar a consolidação dos 
objetivos e a conceptualização da temática, permitiu igualmente definir as ferramentas 
de recolha, tratamento e análise de dados apropriadas. Deste modo, segundo uma 
metodologia mista, a recolha de dados executou-se por meio de métodos qualitativos e 
quantitativos, nomeadamente a aplicação de entrevistas semiestruturadas aos diretores 
e colaboradores responsáveis pela aplicação e prestação do serviço da empresa e 
também através da distribuição de inquérito por questionário aos clientes do serviço 
prestado pela empresa, respetivamente. O primeiro instrumento, as entrevistas 
semiestruturadas, possibilitaram além da constatação de ausência de qualquer sistema 
implementado de avaliação do serviço, a perceção real dos diretores e colaboradores 
acerca das características do serviço que prestam. A segunda ferramenta, o inquérito 
por questionário, indispensável à prossecução do estudo, aplicado a 422 clientes, no 
qual se obteve uma taxa de resposta de aproximadamente de 26,5%, assegurou o 
conjunto de informação relativa à perceção dos clientes sobre o serviço adquirido. 
Relativamente aos instrumentos de tratamento e análise de dados, após a sua recolha, 
recorreu-se ao Microsoft Office Excel® e ao software SPSS® (Statistical Package for 
the Social Sciences) para o efeito. 
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Estruturalmente, o presente documento encontra-se organizado em quatro principais 
partes. Além da Introdução, na qual se procede à descrição da conjetura geral acerca 
da temática e a pertinência do estudo, na primeira parte apresenta-se a revisão e 
contextualização teórica e literária, abordando-se os conceitos e conteúdos relativos ao 
retalho, qualidade, serviço, satisfação dos clientes e modelos de avaliação da qualidade 
do serviço. Na segunda secção retrata-se a abordagem metodológica prosseguida, as 
suas especificações, vantagens e desvantagens e, ainda, os métodos de recolha de 
informação e de tratamento e análise de dados. Na terceira parte, inicialmente realiza-
se uma breve contextualização acerca da organização em que o estudo teve lugar. 
Nesta mesma secção expõe-se o estudo empírico realizado, no qual se apresenta os 
dados recolhidos, a sua análise e discussão dos resultados obtidos e, ainda, o conjunto 
de recomendações de potencial melhoria do serviço. Por último, na quarta secção, 
expõem-se as considerações finais, as limitações do estudo e as indicações para 
possíveis trabalhos futuros do âmbito. 
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Parte I - Contextualização Teórica 

1. Retalho 

A presente secção tenciona efetuar uma breve revisão da literatura acerca do conceito 
de retalho, apresentando a sua definição e outros aspetos de transformação e evolução 
do setor. 

1.1. O retalho: conceito e evolução 

O conceito de retalho tem crescentemente sido investigado e compreendido por vários 
autores (Cox & Brittain, 2004; Dunne et al., 2014; Kotler & Keller, 2012; Seitz et al., 
2017). 

O retalho define-se pelo conjunto de atividades e etapas fundamentais até um 
determinado produto ou serviço ser entregue ao cliente (Dunne et al., 2014). O conceito 
de retalho é definido por Armstrong e Kotler (2017) como o conjunto das várias 
atividades envolvidas na venda de serviços ou mercadorias diretamente ao consumidor 
final para a sua utilização pessoal e não comercial.  

Cox e Brittain (2004) descrevem o comércio de retalho como a comercialização de 
produtos e serviços ao consumidor final para uso pessoal, familiar ou doméstico. 
Rousseau (2008) complementa a definição, considerando o retalho como a atividade de 
venda de bens e serviços aos consumidores finais mediante o parcelamento do grosso 
das quantidades de cada unidade de venda em porções mais adequadas à satisfação 
dos consumidores, seja ao nível das suas necessidades, desejos ou poder de aquisição 
(Rousseau, 2008).  

No contexto de retalho, incluem-se as atividades de comércio a retalho de bens 
alimentares, vestuário, calçado, tecnológicos, serviços financeiros, automóvel, entre 
tantas outras. A atividade retalhista caracteriza-se pelo foco proeminente direcionados 
aos bens e produtos, colocando o serviço, preponderante na satisfação do cliente, em 
diversas situações, num segundo plano. O setor do retalho pode ser segmentado por 
diferentes tipos de retalhistas, nomeadamente as lojas de especialidade, as lojas de 
departamentos, os supermercados, as lojas de desconto, os hipermercados (Levy & 
Weitz, 2004) e, mais recentemente, também as plataformas virtuais, nas quais se 
incluem as lojas online, em que se comercializam diferentes classes de produtos. 

Numa definição mais completa, Rousseau (2016) indica que o setor do retalho se traduz 
no conjunto de todos os ativos económicos, comerciantes em nome individual ou 
empresas que comercializam produtos diretamente aos consumidores finais mediante 
pontos de venda sedentários ou de outras formas de venda. O retalho refere-se, 
portanto, à venda de produtos e serviços ao indivíduo, com génese física, online ou 
omnicanal. No retalho físico, a oferta de produtos e/ou serviços concentra-se a um 
espaço específico constituído por retalhistas locais numa superfície comercial ou cidade 
(Balto, 2001). Com o desenvolvimento de novas tecnologias, formas de comunicação e 
melhoria de processos logísticos verificou-se uma alteração do paradigma, evoluindo 
para conceitos de retalho online e omnicanal. O retalho online refere-se às atividades 
de retalho que, por via eletrónica e digital, por meio de tecnologias, geram trocas de 
valor entre duas partes. O retalho omnicanal expande o conceito de retalho multicanal 
com extensão a um canal de maior amplitude, particularmente na integração de canais 
físicos e digitais emergentes com objetivo de excluir eventuais limitações impostas pela 
logística inerente. Tal como Verhoef et al. (2015) que se refere ao retalho omnicanal 



7  

como a gestão sinergética dos diversos canais disponíveis e pontos de contato com o 
consumidor, com vista a otimização do processo e da experiência oferecida. 

A venda a retalho, num cenário de lógica de cadeira de distribuição, é caracterizada 
pelas atividades preponderantes na comercialização de bens e serviços diretamente 
aos consumidores finais, isto é, todas as atividades de venda de produtos e/ou serviços 
que ocorrem entre uma relação direta com o consumidor final são definidas como 
retalho. Os retalhistas, na qualidade de intermediários da cadeia de distribuição, 
estabelecem-se entre os grossistas, fabricantes ou outros fornecedores e os 
consumidores finais, situados na última etapa dos circuitos de distribuição (Rousseau, 
2008). Ao retalhista, designado como a entidade intermédia entre o produtor e o 
consumidor, de acordo com Ferreira et al. (2011), são impostas as funções de redução 
de custos, diversificação do portfólio de produtos e atividade de marketing, sendo estas 
fundamentais para a eficiência e sucesso das transações comerciais. 

O setor do retalho esteve sujeito, nas últimas décadas, a alterações consideráveis 
nomeadamente nos países de maior crescimento económico, nos quais surgiu a 
necessidade de conceber novos formatos de comércio (Schmitt & Zarantonello, 2013). 

O retalho, em constante evolução, usufruiu de um imenso desenvolvimento, a partir das 
primeiras trocas com os nativos americanos, nas colónias dos Estados Unidos, até à 
implementação de lojas especializadas e de repartições, que passaram a introduzir as 
iniciativas de serviços aos clientes para aliciar consumidores (Koumbis, 2015). Afirma-
se como um setor de enorme importância e impacto na economia mundial, quer ao nível 
do volume de negócios gerado como também na perspetiva de fomentação de emprego 
(Santos, 2014). A sua competitividade acompanha naturalmente esta dimensão.  

O empreendimento de diversas cadeias retalhistas alinhadas à formulação de 
estratégias apropriadas constitui a expressão de maior visibilidade da consolidação do 
processo de crescimento do setor, manifestando a importância que assumem quer no 
fornecimento às necessidades quotidianas, quer na intermediação de distribuição ao 
consumidor final (Reardon, et al., 2005; Vega, et al., 2015). A contínua procura pelo 
desenvolvimento de modelos de negócio inovadores potencializa a crescente 
transformação e afirmação do setor, procurando inevitavelmente o necessário 
acompanhamento da evolução dos padrões de comportamento dos consumidores e dos 
progressos tecnológicos existentes.  

A afirmação do setor do retalho surge associado às transformações intrínsecas, 
nomeadamente no que concerne, por exemplo, à implementação de tecnologias e 
ferramentas capazes de compreender a satisfação e preferências dos consumidores, 
de gerir os stocks eficientemente e de analisar a qualidade do serviço a fim de introduzir 
novas práticas. Não somente inovações intrínsecas, mas outras externas associadas à 
disponibilização e facilidade das compras virtuais e inteligentes permitiram um maior 
alcance do setor o que promoverá certamente para o futuro a introdução novas e 
melhores alternativas que irão certamente promover uma superior consolidação do 
setor. A consolidação do setor retalhista, a globalização e ainda o surgimento de marcas 
próprias dos distribuidores transformaram o ambiente no retalho. A transformação 
sentida no setor do retalho conduziu a um maior crescimento (Roe, et al., 2022). Este 
crescimento gradual, conduz a que o setor do retalho assuma cada vez mais um impacto 
de bastante significativo na economia de qualquer país.  

As alterações consideráveis no setor do retalho elevam o desafio de compreensão e 
gestão do valor percebido e da criação de meios de diferenciação no mercado (Reardon 
et al., 2005). O sucesso do retalhista depende, assim, da sua capacidade de 
identificação dos fatores vistos como de interesse para os consumidores, a fim de os 
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satisfazer, propulsionar a sua vontade de voltar e procurar as ofertas correntes (So et 
al., 2014; Hapsari et al., 2017). Tal como indicam Yuen e Chan (2010), num setor 
extremamente competitivo, como se assume o setor do retalho, revela-se fundamental 
o bom conhecimento dos diversos aspetos do negócio que são cruciais para os seus 
clientes, por parte das organizações.  

Com o vigente contexto de expetativas elevadas e reduzida tendência para a lealdade 
dos consumidores, aliados à elevada competitividade associada ao setor, os retalhistas 
direcionam as suas estratégias para o desenvolvimento de imagens positivas das suas 
marcas e na procura de influenciar os comportamentos de compra dos seus clientes 
(Shamsher, 2016; Aktas & Meng, 2017; Hanaysha, 2018). Assim sendo, as empresas 
devem direcionar os seus esforços para a disponibilização de uma experiência total e 
holística aos seus consumidores focada na qualidade presente oferta de bens e serviços 
(Jain et al., 2017). A fim de reconhecer quais as alternativas diferenciadoras ou de 
melhoria a executar potencialmente precursoras de comportamentos favoráveis pelos 
clientes, é fundamental avaliar o estado atual da qualidade do serviço prestado (Mehta 
et al., 2000; Simmers & Keith, 2015). Neste seguimento a presença de qualidade e a 
sua avaliação contínua ganha cada vez mais uma maior dimensão e preponderância na 
prossecução das atividades económicas. 

2. Serviço 

A presente secção visa efetuar uma revisão da literatura acerca do conceito de serviço, 
apresentando e abordando conceptualmente a sua definição, as suas características 
distintivas, bem como a sua organização em termos de classificação. 

2.1. Conceito de serviço 

Relativamente ao conceito de serviço existem várias definições na literatura propostas 
por diversos autores. Contudo, o serviço revela-se uma componente difícil de definir 
(Oliveira et al., 2009), devido essencialmente ao foro intangível dos serviços. Embora 
os serviços e produtos sejam congruentes em vários elementos, é de notar que existem 
diversas definições e interpretações atribuídas ao conceito de serviço. 

De um modo simples, Zeithaml e Bitner (2003) consideram os serviços como ações, 
processos e execuções que apoiam o desempenho dos produtos elementares das 
organizações. Zeithaml et al. (2013) afirmam também que os serviços representam atos, 
processos e atuações oferecidos ou coproduzidos por um indivíduo ou entidade para 
outro sujeito ou organização. Troster (1999, as cited in Fernando et al., 2006) descreve 
os serviços como as atividades que, sem criar objetos materiais, se reservam direta ou 
indiretamente a satisfazer as necessidades humanas. Também Kotler e Armstrong 
(2018) consideraram o serviço como as atividades ou benefícios colocados à venda, 
que são fundamentalmente intangíveis, e não resultam na posse de algo. Isto é, o 
serviço é visto como uma atividade ou benefício essencialmente intangíveis que uma 
parte pode oferecer a outra, sem resultar em propriedade. Na mesma perspetiva, Palmer 
(2011), designa o serviço como uma qualquer atividade particular que não gera 
necessariamente um produto físico, na qual existe a transação entre o comprador 
(cliente) e o vendedor (fornecedor). 

O serviço é uma ação ou tarefa concretizada por contato direto entre o cliente ou 
convidado e um agente ou representante da organização prestadora de serviço que 
pode ser fornecido por meio humano ou tecnológico (Ford et al., 2012), manifestando-
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se numa das principais ferramentas para obtenção da satisfação e lealdade dos 
consumidores (Yuen & Chan, 2010). 

Wirtz e Lovelock (2022) definem serviços como atividades económicas entre duas 
partes, nas quais se procede à troca de determinados elementos entre um comprador e 
um vendedor num mercado. Segundo os autores, os elementos que são entregues pelo 
cliente poderão ser dinheiro, tempo ou esforço de forma a obter valor no que diz respeito 
ao acesso a mão de obra, habilidades, conhecimento, bens, instalações, redes e 
sistemas. O valor para o cliente é percecionado não como a apropriação de elementos 
tangíveis, mas sim como o acesso a um conjunto de elementos geradores de valor. 

Grӧnroos (2015) considera o serviço como um processo formado pelo conjunto de 
atividades que, com maior ou menor intangibilidade, geralmente, surgem pela interação 
entre o cliente e os recursos da entidade prestadora do serviço como forma de atender 
e solucionar os problemas do cliente. O serviço inclui as operações necessárias à sua 
produção, assim como o valor do serviço gerado para o cliente. 

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), o serviço ao cliente pode ser visto como o serviço 
que se proporciona para apoiar o desempenho dos produtos básicos das empresas, no 
qual se incluem atividades como a receção de pedidos e reclamações, a resposta às 
questões levantadas, bem como aspetos relacionados com o apoio ao cliente.  

Na generalidade das definições consideradas pelos vários autores, de acordo com Pinto 
(2003, as cited in Puga-Leal et al., 2009), estabelece-se um conjunto de elementos 
nucleares transversal aos vários conceitos de serviço, nomeadamente: a compreensão 
processos constituídos por atividades, ao invés de serem constituídos por bens; numa 
perspetiva de grande escala são produzidos e consumidos simultaneamente; 
usualmente o cliente é um elemento ativo da produção. 

Apesar da vasta conceptualização existente, ainda que necessária, torna-se, evidente 
que as várias atividades desenvolvidas pelas empresas e que estas oferecem ao 
mercado, contêm inevitavelmente uma componente, de maior ou menor dimensão, 
associado aos serviços. O serviço solidifica-se, independente da sua especificação, 
como uma das principais ferramentas na obtenção da satisfação e potencial fidelização 
do cliente (Yuen & Chan, 2010).  

2.2. Características distintivas dos serviços 

A gestão da qualidade do serviço revela-se, por vezes, um processo complexo devido 
às características distintivas que o particularizam. O serviço, como já aferido, não é um 
bem tangível pelo que a sua caracterização assenta numa definição de intangibilidade, 
e consequente subjetividade. 

Grӧnroos (2000) considera que o entendimento subjetivo dos serviços se deve à sua 
intangibilidade. Nesta linha de distinção dos serviços, o autor comparou-os face aos 
bens tangíveis, como evidencia a Tabela 1, que enfatiza as diferenças entre os serviços 
e os bens físicos. 
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Tabela 1 - Diferenças entre Bens e Serviços  

Fonte: Adaptado de Grönroos (2000) 

 
De acordo com Grönroos (1994), a avaliação da qualidade de um serviço tem por base 
as características distintivas dos serviços. Estas são indicadores de valorização e 
perceção de aspetos relativos ao serviço, utilizados pelos clientes, passíveis de 
determinar a qualidade do serviço (Grönroos, 1994).  
As características diferenciadoras dos serviços afirmam-se como essenciais naquilo que 
é a distinção dos serviços, além de eventualmente se revelarem mais consensuais do 
que as próprias definições (Saias, 2007). Parasuraman et al. (1985), Kotler e Armstrong 
(2018) e Saias (2007) consideram que os serviços apresentam quatro características 
particulares que os diferencia dos bens tangíveis, nomeadamente a intangibilidade, a 
inseparabilidade/simultaneidade, a heterogeneidade/variabilidade e a perecibilidade. 

Fisk et al. (2008), consideram a intangibilidade como a característica principal do 
serviço, contribuindo significativamente para a avaliação subjetiva dos clientes. O 
atributo da intangibilidade associado aos serviços exprime a impossibilidade de 
observação, degustação, sensação, audição ou olfação dos mesmos antes da sua 
aquisição (Kotler et al., 2014), isto é, são bens abstratos que através dos sentidos não 
se conseguem compreender pelo facto de não se revelarem como elementos físicos, 
conduzindo, assim, à complexidade na compreensão das perceções devido à 
subjetividade inerente. 

A inseparabilidade/simultaneidade dos serviços é uma consequência da intangibilidade, 
nomeadamente da necessidade de consumo do serviço quando é prestado, o que 
implica a junção do serviço, do seu consumidor e do seu prestador durante um mesmo 
período. A inseparabilidade/simultaneidade indica, portanto, que a produção e consumo 
se efetivam de forma simultânea, o que torna impossível a divisão de ambos os 
processos, exigindo, por isso, que o responsável pela prestação do serviço se integre 
diretamente na execução do mesmo, revelando-se, assim, como um elemento-chave 
naquilo que será a avaliação do serviço como um todo e da qualidade percebida pelo 
cliente. 

A heterogeneidade dos serviços associa-se à ideia da variabilidade inerente aos 
mesmos devido ao facto de dependerem de quem e de que forma são fornecidos, não 
sendo, portanto, consistentes, o que dificulta a implementação de um modelo de 
prestação de serviço homogéneo que, por sua vez, influencia e determina resultados e 
perceções de qualidade variáveis. 

Por último, a perecibilidade associada também à característica da intangibilidade, 
remete para o momento de prestação do serviço, no qual este se esgota aquando da 

Bens Físicos Serviços 

Tangíveis Intangíveis. 

Homogéneos. Heterogéneos. 

Produção e distribuição separada do 
consumo. 

Produção, distribuição e consumo 
simultâneos. 

Uma coisa. Uma atividade ou um processo. 

Valor principal produzido numa fábrica. 
Valor principal produzido nas interações 
entre vendedor/comprador. 

(Normalmente) o cliente não participa no 
processo produtivo. 

Cliente participa na produção. 

Podem ser armazenados. Não podem ser armazenados. 

A propriedade pode ser transferida. Não há transferência de propriedade. 
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aquisição pelo cliente, uma vez que não são bens admissíveis de se colocar em 
inventário, ou de serem revendidos ou devolvidos. Isto poderá ter efeitos de instabilidade 
na procura, provocando dificuldades de mediação do ajustamento entre a mesma e a 
oferta. Uma variação considerável na procura poderá denotar a falta ou excesso de 
recursos na prestação do serviço, determinando a incapacidade ou sobrecapacidade da 
entidade prestadora, respetivamente. 

Parasuraman, et al. (1985) e Feliciano (2010) incluem ainda uma característica distintiva 
adicional de não propriedade associada ao serviço, isto é, não há troca de propriedade 
durante a aquisição do serviço. 

Segundo Parasuraman, et al. (1985), as características distintivas dos serviços, 
conduzem a quatro principais consequências, nomeadamente: os processos e os 
resultados inerentes à prestação do serviço revelam-se como os determinantes 
essenciais para avaliação da qualidade; a comparação entre as expetativas do 
consumidor e os resultados permite a valorização do serviço pelo consumidor; a 
heterogeneidade associada aos serviços eleva o risco percebido comparativamente aos 
bens de consumo; a avaliação da qualidade dos serviços revela-se mais complexa do 
que a da qualidade dos bens de consumo. 

O crescente reconhecimento, por parte das empresas, da necessidade de diferenciação 
relativamente aos concorrentes, vista como uma oportunidade de aumento de 
competitividade, tem garantido às empresas reconhecerem cada vez mais a grande 
oportunidade de diferenciação, em relação às empresas concorrentes, que se 
estabelece na definição, caracterização, prestação e avaliação dos serviços que 
prestam. 

3. Qualidade 

A presente secção pretende efetuar uma revisão da literatura acerca do conceito de 
qualidade do serviço, apresentando e abordando conceptualmente a sua definição, e a 
sua evolução ao longo da História até à dimensão atual que o conceito alberga. 

3.1. Conceito de qualidade 

A qualidade tornou-se um termo do quotidiano social e empresarial, assumindo se como 
um conceito diverso de perspetivas e significados de acordo com a literatura. De acordo 
com Carman (1990), a disparidade existente deve-se ao facto de a qualidade ser um 
conceito ilusório e abstrato. Garvin (1988) afirma que a qualidade é um conceito 
ardiloso, uma vez que apesar de aparentemente simples de visualizar, revela-se 
exageradamente difícil de definir, isto é, torna-se ilusoriamente simples de percecionar, 
mas moroso de formular. Rocha (2010), na mesma linha de pensamento, considera o 
conceito de qualidade como confuso, uma vez que, na literatura existente, articula-se a 
diferentes dimensões e perspetivas, nomeadamente aos procedimentos, à excelência 
da empresa, e ainda à capacidade de corresponder a determinados propósitos e 
necessidade.  

Neste sentido, a National Academies of Sciences, Engineering and Medicine (2021, 
p.195) menciona “Quality is viewed as a multifaceted concept. The quality characteristics 
of most importance depend on user perspectives, needs and priorities, which vary across 
groups of users.” Assim, não é possível afirmar que o conceito de qualidade tenha uma 
definição exata e consensual, dependendo fundamentalmente do contexto em que se 
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insere, da forma como é visualizada, percecionada e compreendida. Não existe, 
portanto, consenso na literatura no que se refere ao conceito de qualidade. 

A interpretação da qualidade assume diversas formas e pode ser vista de outras tantas 
maneiras, sendo que a sua definição não é homogénea, dependendo da multiplicidade 
de perspetivas de como é observada. A sua definição dever-se-á basear em conceitos 
basilares ajustados a cada realidade concreta, dependendo do setor de atividade, área, 
bens e/ou serviços (Pires, 2016). 

Revela-se um conceito caracterizado pela subjetividade e complexidade inerentes. A 
perceção da qualidade pode ser subjetiva, na medida em que é avaliada pelo cliente, 
daí a procura incessante de compreender as necessidades dos mesmos e as satisfazer. 

Contudo, existem definições que conseguem abranger a componente essencial daquilo 
que traduz a qualidade enquanto conceito. Dada a heterogeneidade de definições 
formadas, vários os autores, ao longo do tempo, estabeleceram vários significados ao 
conceito de qualidade, de acordo com a sua perceção relativamente ao mesmo. De uma 
forma resumida e sensivelmente cronológica, a Tabela 2 agrupa as diversas definições 
de qualidade simplificadas dos designados Gurus da qualidade (Gomes, 2004). 

  
Tabela 2 - Conceito de Qualidade pelos Gurus  

Fonte: Adaptado de Gomes (2004) 

Estes mestres, e outros presentes na literatura, como David A. Garvin (1988), H. James 
Harrington (1989), Shigeo Shingo (1989), entre outros, através dos seus estudos, 
contribuíram para o estabelecimento dos princípios basilares da abordagem à 
qualidade, atualmente predominante no meio literário e empresarial, a Gestão da 
Qualidade Total (GQT) ou como usualmente denominada Total Quality Management 
(TQM), abordada posteriormente. 

Kaoru Ishikawa, célere pela criação de ferramentas como a Análise de Pareto e 
Diagramas de Causa-Efeito, considera a qualidade como a evolução da filosofia 
subjacente à administração, impondo-se a necessidade de renovação da mentalidade 
à globalidade das hierarquias da empresa, sobretudo das mais elevadas, no que 
concerne a aspetos de excelência. Segundo o autor, a qualidade é definida como a 
satisfação gerada para o cliente. 

À semelhança do autor anterior, Armand V. Feigenbaum, vanguardista do conceito de 
controlo de qualidade total, no seu trabalho “Total Quality Control”, considera que a 
qualidade é um instrumento estratégico eficaz, com orientação externa para os clientes 
e para a sua satisfação, assente numa filosofia de gestão e compromisso com a oferta 
de excelência (Morais, 2005). A qualidade revela-se, assim, um sistema de integração 
dos compromissos, esforços de melhoria e redução de defeitos afeto às distintas frações 
de uma organização, passível de proporcionar produtos e serviços que permitam 
alcançar a excelência com vista à satisfação do cliente. Este autor foi responsável pelo 

Autor Definição 

Kaoru Ishikawa (1949) Grau de satisfação dos requisitos dos utilizadores. 

Armand V. Feigenbaum 
(1951) 

Filosofia de gestão e compromisso com a 
excelência. 

Philip B. Crosby (1979) Conformidade com os requisitos - zero defeitos. 

W. Edwards Deming (1986) A qualidade apenas pode ser definida pelo cliente. 

Genichi Taguchi (1986) Perda gerada pelo produto na sociedade. 

Joseph M. Juran (1988) Aptidão para o uso. 
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impulsionamento do conceito de controlo total da qualidade, o qual agrega os esforços 
no sentido do desenvolvimento, da manutenção e da melhoria da qualidade do conjunto 
de elementos da organização. 

Crosby considera a qualidade como o cumprimento das especificações, isto é, executar 
de acordo com as normas e em conformidade com os requisitos exigidos, que poderão 
variar de acordo com o contexto empresarial em questão, consoante as necessidades 
dos clientes, o que, segundo o autor, promove a melhoria contínua. Desta forma, não 
existem níveis aceitáveis de qualidade, uma vez que esta ou existe ou não existe, sendo 
que, para a preservação da qualidade, não se poderão verificar quaisquer deficiências 
(zero defeitos) antes da utilização do produto. Partindo desta perspetiva, o autor 
desenvolveu o Programa Zero Defeitos (Zero Defect Program), no qual a prevenção 
assume um papel preponderante para a eliminação de falhas e a diminuição de riscos 
de correção e, consequente, redução de custos e existência de qualidade, procurando 
fazer a “coisa” certa à primeira vez, garantindo o provisionamento dos produtos 
baseados em requisitos de qualidade. O autor considera a má gestão como a origem do 
fracasso das empresas, havendo necessidade de envolvimento da globalidade dos 
elementos hierárquicos que as formam (Pires, 2007). 

Joseph M. Juran, um dos pioneiros do movimento da qualidade, aplicou o conceito 
diretamente à estratégia empresarial e não apenas ao controlo de qualidade, de uma 
forma muito simples e concreta. À semelhança do autor anterior, Juran considera a 
qualidade como a adequação ao uso, considerando a ausência de defeitos, o ajuste às 
necessidades do cliente, e a rentabilidade, tendo em perspetiva o custo associado. Isto 
é, quando um produto ou serviço está de acordo com as necessidades do cliente, e não 
contém erros de fabrico, satisfaz o cliente e tem a capacidade de gerar de lucros, existe 
qualidade (Morais, 2005). Juran considera que a mera atitude tradicional de inspeção 
deverá dar lugar a uma gestão assente numa metodologia de prevenção de melhoria 
contínua, com vista o melhor desempenho da organização (Pires, 2007). O autor foi 
responsável pelo desenvolvimento da Trilogia de Juran, a qual esclarece que a gestão 
da qualidade se divide em três pontos fundamentais, nomeadamente o planeamento, o 
controlo e a melhoria contínua da qualidade, sendo a última a prioridade máxima de um 
gestor na prossecução dos processos de gestão da qualidade. 

W. Edwards Deming designa a qualidade como um grau previsível de uniformidade e 
fiabilidade a baixo custo, definida pelo cliente. Ou seja, a qualidade traduz-se na 
adequabilidade às necessidades e expetativas do cliente, de forma a satisfazer as 
mesmas, considerando o preço que o consumidor se disponibiliza a despender pela 
aquisição do produto, traduzindo-se, deste modo, num conceito relativo. As 
necessidades e expetativas dos clientes formam a base para a melhoria contínua da 
qualidade. Estando em constante mudança obrigam ao realinhamento contínuo das 
especificações de qualidade. O autor contribuiu de forma substancial para o surgimento 
da GQT, através do desenvolvimento do ciclo PDCA (Plan, Do, Check, Act), ou ciclo de 
Deming, e dos 14 Princípios de Qualidade de Deming. Mediante a adoção destes 
critérios procura-se a adoção de medidas de gestão com foco na prevenção, 
possibilitando um controlo mais eficaz sobre a qualidade apresentada, bem como a 
disponibilização de recursos que visem a melhoria contínua dos sistemas. 

Genichi Taguchi, adotando uma perspetiva quantitativa, assume a qualidade como uma 
“função de perda”, isto é, determinar quantitativamente, durante o ciclo de produção, a 
perda de qualidade do produto com base nas variações observadas relativamente ao 
valor nominal, podendo estas ser reduzidas mediante a redução da variância estatística 
relativamente aos objetivos definidos (Morais, 2005). Assim, a qualidade apresentada, 
segundo esta perspetiva, é determinada pelos processos compreendidos no ciclo de 
produção. 
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As diferentes abordagens, apesar de apresentarem perspetivas díspares entre si 
relativamente à qualidade, como já mencionado, influenciaram a construção e 
estabelecimento da teoria da GQT. Apesar da heterogeneidade, Gomes (2004) 
enumera alguns pontos convergentes entre as diferentes teorias, nomeadamente o 
envolvimento da gestão de topo, envolvimento e autonomia dos colaboradores, gestão 
realizada com base em métricas e factos e, ainda o uso de ferramentas estatísticas para 
controlo da variabilidade e ênfase no cliente. De uma forma geral, a qualidade pode ser 
definida como a realização das exigências e condições dos stakeholders relativamente 
a um determinado grupo de características do serviço ou produto de interesse. 

Entre outros autores que também definem o conceito de qualidade, Parasuraman et al. 
(1985) sugerem que a qualidade pode ser considerada como a comparação entre as 
expetativas e o desempenho apresentado. O cliente poderá constatar o valor realmente 
oferecido na prestação do serviço, podendo resultar na satisfação ou insatisfação do 
consumidor. Já para Kotler e Keller (2012) a qualidade define-se como o conjunto de 
recursos e características de um produto ou serviço que tem capacidade de satisfazer 
as necessidades declaradas ou implícitas dos consumidores. Para Reeves e Bednar 
(1994), a qualidade é sinónimo de excelência, isto é, o resultado do melhor esforço 
investido e capacidade para gerar do melhor resultado possível. 

A European Organization for Quality (2023) define a qualidade como a agregação de 
três fatores principais: a excelência dos produtos e serviços, capaz de satisfazer as 
necessidades dos clientes cada vez mais exigentes e que permita conquistar novos 
mercados; o desempenho dos processos, operações e organização, visando a 
conformidade e capacitando a mudança por meio de implementação de projetos 
criativos; práticas de gestão que deverão assentar em modos de cooperação para 
satisfação de todos os stakeholders. 

A noção de gestão da qualidade propulsionada fundamentalmente pela investigação e 
implementação de práticas deste âmbito nos Estados Unidos da América (EUA) e o 
Japão, com origem na indústria, foi-se adaptando ao longo do tempo a outros setores 
de atividade (Gehani, 1993). Na gestão da qualidade o foco não é exclusivo ao produto 
e ao serviço desenvolvido, mas também à forma que permite a sua obtenção, pelo que 
se procura a aplicação de técnicas e instrumentos de gestão na garantia e controlo de 
qualidade dos processos, de forma a estabelecer uma qualidade sólida dos produtos e 
serviços oferecidos (Kim-Soon, 2012). 

No contexto de competitividade e incerteza presente atualmente no meio empresarial e 
social, as organizações com capacidade de se enaltecerem e de apresentarem uma 
oferta de produtos e serviços com valor acrescentado e diferenciado serão capazes de 
sobreviver no seu contexto de atividade. Torna-se, assim, fundamental a diferenciação 
face à concorrência, promovendo uma maior satisfação das necessidades dos seus 
clientes, e para corresponder às suas expetativas. Deste modo, a gestão da qualidade 
assume-se como um elemento-chave no desenvolvimento de produtos e serviços em 
consonância com as especificações estabelecidas, bem como na continuidade da 
atividade empresarial.  

Nesta ótica, Rigopoulou et al. (2008) indicam que, numa perspetiva de gestão, as 
empresas devem procurar abranger níveis elevados de qualidade na prestação dos 
seus serviços. A qualidade assume-se como um fator fundamental que, presente de 
forma contínua e organizada em todos os processos associados à prestação do serviço 
ou de desenvolvimento do produto, poder-se-á revelar como um importante propulsor 
de vantagem competitiva, viabilizando a redução de custos, inconvenientes, 
reclamações ou a possível quebra de clientes e, ainda a alteração e introdução de novos 
processos. Consequentemente, a potencialidade demonstrada, associada à qualidade 
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e à sua devida gestão, torna plausível o aumento dos índices de satisfação dos clientes 
que adquirem o produto ou serviço. 

Assume-se a qualidade como um potencial fator estratégico e organizacional, que 
engloba os diferentes elementos internos e externos de uma organização, na 
prossecução de criação de valor para o cliente, e na satisfação das suas necessidades, 
através da apresentação de produtos e/ou serviços com características em 
conformidade com as suas exigências.  

O conceito de qualidade, de uma forma progressiva, tende a interligar a qualidade de 
produto e/ou serviço à qualidade organizacional, dada a necessidade de cooperação de 
ambas as dimensões na prossecução do fim e na garantia de sustentabilidade. 

Contudo, existem diversas perceções associadas ao conceito de qualidade, sendo a 
sua forma de entendimento variável ao longo do tempo e do contexto em que o conceito 
se insere, como percetível no seguinte ponto. 

3.2. Evolução da qualidade 

A qualidade estabeleceu-se ao longo da evolução da Humanidade, como um aspeto de 
preocupação para o Homem, assumindo continuamente uma importância vital para a 
sua sobrevivência (Costa, 2013). Edificou-se ao longo do tempo, portanto, como um 
conceito intrinsecamente relacionado à natureza e essência humana. Ao longo da 
história o Homem demonstrou recorrentemente a sua procura pela maior adequação e 
melhor conforto das suas necessidades materiais, social, espirituais ou intelectuais. 
Contudo, mais recentemente o conceito é mais aplicável aos aspetos de gestão e do 
ponto de vista estratégica na procura pelos melhores resultados. 

Na literatura, da mesma forma que reside discórdia acerca da conceptualização do 
conceito, também não se estabelece consenso relativamente ao surgimento dos 
primeiros indícios de qualidade, sugerindo-se que o seu aparecimento possa remontar 
a apenas centenas de anos ou, como referido por outros académicos, há já alguns 
milhares de anos (António et al., 2016). 

Algo é irredutivelmente certo: a preocupação com a qualidade não é um facto recente. 
Chaves e Campello (2018), na sua perspetiva, mencionam que desde os primórdios, o 
conceito de qualidade tem continuamente alterado e influenciado o estilo de gestão e 
de pessoas. Já há milénios, nos primeiros aglomerados populacionais e subsequentes, 
vestígios de aspetos ligados à qualidade estariam presentes (Chaves & Campello, 
2018). 

Já no período anterior à Revolução Industrial, segundo Loureiro (2008), a demonstração 
de interesse pela elaboração e/ou entrega de produtos ou serviços satisfatórios 
agregados à presença de qualidade remete essencialmente para o artesanato. Na arte 
e engenho de quem o praticava existia uma constante preocupação com a qualidade, 
no sentido funcionalidade e capacidade dos produtos concebidos, assim como na 
assistência após a sua comercialização (Carvalho & Paladini, 2012). Era o artesão, na 
proximidade com o cliente, o responsável máximo pela identificação das suas 
necessidades, pela conceção do produto, pela introdução de eventuais modificações, 
pela inspeção e retificação, pela comercialização e, porventura, se necessário, pelo 
conserto (Costa, 2013). Apesar dos vários procedimentos exigidos no processo, o foco 
da qualidade, neste período, centrava-se no produto e não no processo, por via do 
controlo e eventuais correções de erros passíveis de influenciar o produto final (Yang, 
2017). A crescente necessidade de produção, ao longo do tempo, conduziu à criação 
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de oficinas de artesãos, onde existiam três elementos fundamentais ao processo de 
manufaturação, nomeadamente o mestre da oficina, que assumia as tarefas de direção, 
o ajudante, ao qual eram delegadas determinadas funções como a inspeção do trabalho 
do terceiro elemento, o aprendiz (Pires, 2007). A reputação da qualidade, comunicada, 
na época, por word-of-mouth, dependeria da competência e vontade do artesão em 
fabricar produtos suscetíveis de satisfazer as necessidades singulares dos seus 
clientes, que, desta forma, determinaria a sustentabilidade do seu negócio. A garantia 
da qualidade estabelecia-se como um aspeto meramente informal (Evans & Lindsay, 
2008). 

No sentido de estruturação e organização relativa à evolução da qualidade, conceito 
percecionado e aplicado de forma bastante variável ao longo do tempo, Garvin, em 
1988, apresentou uma classificação temporal relativamente à evolução da qualidade, 
indicando a existência de quatro importantes “Eras da Qualidade”. As primeiras três já 
haviam sido determinadas pelo autor em 1988, sendo a última era incluída no ano de 
1992.  

A primeira era, a era da Inspeção, ocorrida entre o final do século XVIII e o princípio do 
século XIX, caracteriza-se pela qualidade com foco no produto e na sua uniformidade 
mediante ações de fiscalização. A segunda, a era do Controlo Estatístico da Qualidade, 
instituída na década de 30, destaca-se pela procura de qualidade com foco no processo 
de desenvolvimento do produto ou serviço com a introdução de métodos e instrumentos 
de foro estatístico, de forma a reduzir a dependência de ações de inspeção. A terceira 
era, a era Garantia da Qualidade, encetada na década de 50, distingue-se pela 
prossecução da qualidade com foco no sistema e não apenas nos processos, 
procurando a prevenção de eventuais erros para que o produto ou serviço apresentado 
corresponda às exigências impostas pelos clientes. A quarta e última era, a era GQT, 
com início na década de 80, caracteriza-se pela procura de qualidade com foco na 
dimensão organizacional, na qual se observa a integração da qualidade na gestão global 
e cultura da empresa, com ênfase nas necessidades de mercado e da satisfação total 
do cliente. 

O período de Revolução Industrial, ocorrido em Inglaterra, entre os séculos XVIII e XIX, 
foi precursor da profunda alteração dos mecanismos produtivos instituídos, uma nova 
ordem produtiva caracterizada pela simplicidade de tarefas, padronização e a produção 
em larga escala (Carvalho & Paladini., 2012). Inicia-se, assim, uma fase de mudança no 
que tange ao paradigma de produção anterior predominantemente artesanal, 
sustentada pelo surgimento de teorias de gestão como o Taylorismo associado à 
maximização e otimização produtiva, isto é, elevação da produtividade mediante o 
planeamento racional de trabalho padronizado. Existia, portanto, uma maior relevância 
atribuída ao conceito de quantidade do que qualidade, num clima de escassez de bens 
e reduzido poder de compra. 

Com a imposição deste novo modelo de produção, as necessidades dos clientes no 
sentido de customização do produto não eram o foco na sua conceção, mas sim a 
gestão produtiva no sentido de quantidade. Por consequência, negligencia-se as 
exigências dos clientes relativamente à qualidade dos produtos, aumentando, assim, o 
risco de surgimento de erros e defeitos. 

Nos primórdios do século XX, Henry Ford desenvolveu os fundamentos da atual 
designada administração da qualidade total. Na sua empresa, a Ford Motor Company, 
por exemplo, o processo produtivo era direcionado em conformidade com os standards 
e especificações únicas estabelecidas para o produto. O Ford T surgiu como uma das 
principais conceções finais da marca, de acordo com este sistema, tendo-se 
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estabelecido como um automóvel que permitiu dar resposta às necessidades dos 
clientes, com uma maior acessibilidade de preço (Yang, 2017). 

A produção em massa durante a I Guerra Mundial resultou no fabrico de produtos sem 
as devidas características e especificações requeridas. Estas irregularidades, 
estimularam a necessidade de inspeção dos produtos com o propósito de detetar erros 
e defeitos. As características físicas do produto, a conformidade com as especificações 
produtivas e o fabrico dos produtos, segundo aquilo que os responsáveis pelos projetos 
nas organizações consideravam que devia ser a sua funcionalidade, determinavam a 
qualidade do produto, isto é, ao contrário da era artesanal, em que a qualidade era 
determinada pela perceção do cliente e da reputação que gerava, neste momento era 
definida pelo fabricante (Costa, 2013). 

Assume-se, portanto, uma evolução do conceito de controlo de qualidade, conduzindo 
a uma maior necessidade de inspeção, ainda que bastante elementar com a seleção 
apenas entre produtos aceitáveis e não aceitáveis, isto é, em conformidade com os 
atributos que era expectável o produto apresentar por meio de medição, comparação e 
verificação (Pires, 2007). Apesar da oferta ao cliente de produtos sem qualquer defeito, 
o sistema adotado não permitia qualquer intervenção na melhoria dos mecanismos 
produtivos a fim de evitar falhas no produto final. Portanto, até este ponto, a qualidade 
encontra-se posicionada na era de Inspeção, de acordo com a classificação de Garvin 
(1988), na qual a qualidade era essencialmente focalizada no produto e na sua 
fiscalização. 

A imposição de uma inspeção total dos produtos finais, associado a um aumento 
significativo da produção, que potenciou o risco de não conformidade dos produtos 
relativamente às especificações requeridas, conduziu a que o método se tornasse 
bastante vulnerável, dispendioso e ineficaz. É nesta perspetiva que, com o crescimento 
da produção, Walter Shewhart propõe, em 1924, ao solucionar problemas de controlo 
de qualidade para a empresa líder na garantia de qualidade industrial, a Bell Systems 
(Evans & Lindsay, 2008), ao invés de uma verificação exaustiva e custosa dos vários 
produtos concebidos, um controlo mais simples através do método estatístico de 
controlo da qualidade, denominado de SQC (Statistical Quality Control). Mediante cartas 
de controlo era possível realizar uma monitorização e fiscalização do processo, de forma 
a garantir a qualidade do produto, com base em varáveis e princípios estabelecidos 
relacionados com o ciclo de produção. Neste sentido, inicia-se a adoção sistema de 
gestão corretiva, com a identificação de presumíveis causas e variações que possam 
estar na origem dos problemas associados às irregularidades do produto final e, a partir 
daí, procurar retificá-las, da forma mais eficiente possível, mantendo o controlo sob os 
processos e a sua qualidade. A introdução da carta de controlo da qualidade, por Walter 
Shewhart, representou um marco crucial na prossecução das investigações 
concretizadas pelos, anteriormente abordados, mestres da qualidade, servindo de base 
às suas abordagens sobre a qualidade (Gomes, 2004). O SQC resume-se à aplicação 
de métodos estatísticos que visam o controlo da qualidade como foco na identificação 
e eliminação de falhas catalisadoras de aparecimento de defeitos. 

A II Guerra Mundial, conduziu a que o controlo sobre a qualidade assumisse uma maior 
preponderância e, portanto, uma evolução da gestão da qualidade, com o 
desenvolvimento de novas técnicas de controlo da qualidade necessários à produção 
em massa de material de guerra. As forças armadas dos EUA instituíram aos seus 
fornecedores normas severas para a produção de produtos de qualidade. A 
necessidade surgiu essencialmente da procura de retificação de deficiências e 
problemas associados à falta de controlo da conceção, especificações incompletas, 
utilização de tecnologias e materiais não aprovados ou com derivações à normalidade 
dos processos, resultando em produtos com características no limiar inferior das 
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especificações (Morais, 2005). Exemplo de alguns desses sistemas desenvolvidos é o 
de Dodge e Harry G. Roming, que à semelhança do desenvolvido por Walter Shewhart, 
em 1924, tinham por base o controlo da qualidade através de métodos estatísticos.  

De acordo com a classificação de Garvin (1988), na Era do Controlo Estatístico da 
Qualidade, torna-se possível monitorizar e avaliar os processos, o foco principal da 
qualidade neste período, solucionando eventuais problemas detetados, contribuindo 
para uma maior homogeneidade processual e, assim, para o desenvolvimento de mapas 
de controlo (Pires, 2007). Desta forma, pretende-se assegurar a qualidade do projeto e 
da conformidade, isto é, cumprir as características e requisitos do produto e as 
especificações do próprio projeto, respetivamente, a fim de evitar a presença de 
defeitos. 

No período final da II Guerra Mundial e no pós-guerra, constatou-se o surgimento e 
consolidação de novos elementos na Gestão da Qualidade. Nos EUA, passou a existir 
uma maior preocupação e atenção sobre o assunto com a criação das primeiras 
associações da área de qualidade e desenvolvimento de vários estudos, o que permitiu 
uma maior disseminação dos conceitos e técnicas acerca da qualidade. No entanto, o 
pós-guerra também acarretou consequências, nomeadamente a escassez de bens 
existentes, o que conduziu a que a produção em larga escala prevalecesse no conjunto 
de prioridades, afastando a preocupação com a qualidade para segundo plano, 
impondo-se procedimentos de inspeção em massa.  

O Japão, durante este período, revelou-se um elemento crucial neste aspeto de 
evolução da qualidade. O fim da Guerra conduziu a que o país da “Terra do Sol 
Nascente” dependesse em grande parte da exportação. A capacidade de produzir com 
qualidade seria uma vantagem necessária e fundamental. Neste sentido, por meio da 
associação Japanese Union of Scientists and Engineers, procuraram o desenvolvimento 
de estudos, e posterior aplicação na ordem produtiva das suas empresas, de processos 
de melhoria contínua da qualidade associada à minimização de custos na formação de 
produtos isentos de defeitos, o que se veio a revelar bastante eficaz. Edwards Deming, 
designado mestre da qualidade, assumiu uma contribuição prevalecente para a 
revolução industrial japonesa através da difusão dos 14 princípios de Qualidade de 
Deming que permitiu aos gestores adquirir noções de melhoria da qualidade, 
produtividade e expansionismo de mercado. Também Joseph Juran, outro mestre da 
qualidade como já referido, neste contexto, contribuiu para a introdução de técnicas de 
controlo estatístico da qualidade nas organizações japonesas. A integração de novas 
práticas permitiu a implementação de culturas de melhoria contínua e apresentação de 
produtos japoneses de qualidade superior aos EUA. Para premiar e estimular a adoção 
desta nova cultura, introduziu-se a atribuição do Prémio Deming através do qual eram 
reconhecidas as empresas de maior destaque na área da qualidade, as quais 
integravam e cumpriam os critérios da administração da qualidade (Carvalho & Paladini, 
2012). 

A Era de Garantia de Qualidade foi ainda marcada pela publicação de importantes 
estudos realizados por Joseph M. Juran - Plannning and Practices in Quality Control, 
Armand V. Feigenbaum - Total Quality Control e Philip B. Crosby - Zero Defect Program. 
Portanto, segundo Garvin (1988), a evolução da qualidade posiciona-se, até este 
momento, na Era de Garantia da Qualidade, caracterizada pelo facto de a ênfase ser 
direcionada no sentido da cadeia de produção. 

Na Era da GQT, a partir da década de 80, enfatizou-se a valorização ativa e prioritária 
da qualidade oferecida aos clientes e da sua satisfação como fator da continuidade e 
alargamento da participação no mercado. Com a integração do novo conceito, cresce a 
vontade de certificação de qualidade, isto é, em assegurar a satisfação dos requisitos 



19  

de qualidade exigidos, nomeadamente através da International Organization for 
Standardization (ISO) 9000, série de normas publicadas em 1987. Estas são normas de 
gestão da qualidade que traduzem um consenso entre peritos internacionais acerca das 
boas práticas de gestão da qualidade, revelando padrões de orientação e ferramentas 
de garantia que os produtos e serviços comercializados refletem os requisitos do cliente 
de forma consistente, numa lógica de contínua melhoria da qualidade (Sá, 2019). Outras 
normas surgiram, após revisões periódicas, das versões de 1994, 2000, 2008, e mais 
recentemente de 2015, para a norma ISO 9000:2015 e 9001:2015 (Sá, 2019). A primeira 
reflete uma norma para termos e definições, enquanto a segunda reflete-se na norma 
para sistemas de gestão da qualidade certificados. 

Assim, uma maior relevância é atribuída à qualidade total, isto é, à noção de que a 
globalidade dos processos e fatores associados à conceção do produto são elementos 
fundamentais da qualidade e não apenas o resultado derivado do processo. Estes 
desenvolvimentos conduziram, assim, à consolidação do conceito de garantia da 
qualidade e em assegurar o funcionamento integral dos sistemas. Deste modo, o 
Controlo da Qualidade ganha uma nova preponderância, abrangendo uma maior 
atenção o ciclo de vida do produto, no qual se inclui a monitorização no pós-venda, 
assim como a todo o sistema. 

A par dos desenvolvimentos verificados fomenta-se, à semelhança do Japão, a 
atribuição prémios de excelência para estimular a adoção da qualidade total pelas 
organizações. O Malcolm Baldrige Award e o European Foundation for Quality 
Management (EFQM) Excellence Award, desenvolvidos nos EUA e na Europa, 
respetivamente, transformaram-se em importantes instrumentos de autoavaliação e 
melhoria da gestão da qualidade global das organizações. No entanto, como referido 
todo este conceito de reconhecimento havia sido imitado. 

Atualmente, associa-se, de forma quase inevitável, a definição de qualidade ao conceito 
de GQT, ou como usualmente denominada TQM abordagem desenvolvida em 1950 por 
Joseph M. Juran e Kaoru Ishikawa, entre outros, que apenas assumiu um maior 
destaque a partir da década de 80. O TQM, segundo Fening e Boateng-Okrah (2017), 
assenta numa filosofia de gestão centrada nos conceitos de qualidade e de 
produtividade, focando os seus esforços na qualidade global dos produtos e dos 
serviços. Procura a satisfação de todas as partes interessadas na organização e a 
melhoria contínua, quer dos produtos e serviços, quer dos processos e procedimentos 
desenvolvidos pela organização, permitindo, assim, o aumento dos índices de eficácia 
e de flexibilidade da empresa. A GQT é o resultado da combinação de esforços que 
visam a melhoria contínua da qualidade e da gestão, promovendo o compromisso de 
gestão de operações e de dados, o envolvimento e capacitação dos colaboradores, e o 
foco no cliente (Gomes, 2004). 

A evolução do conceito de GQT torna-se bastante notória quando comparando com 
aquilo que era percecionado como sendo qualidade no início do século XX. A qualidade 
que se limitava, no início do século passado, à inspeção dos produtos concebidos, dá 
um salto enorme, nomeadamente no que diz respeito aos conceitos de satisfação dos 
clientes, garantia, medição e controlo da qualidade, no sentido de coesão de um sistema 
de Qualidade Total. Segundo Rocha (2010), a mais recente fase da qualidade, a GQT, 
distingue-se das anteriores na medida em que evidencia um conjunto de fatores que 
promovem a descentralização e a flexibilidade da estrutura organizacional. 

Há, portanto, uma preocupação com a adoção de estratégias e processos que procurem 
o estabelecimento de uma “consciência de qualidade” em todo o sistema organizacional, 
com vista à satisfação plena daquilo que são as necessidades dos clientes, numa 
perspetiva de melhoria contínua. A todos os intervenientes no processo é imputada a 
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responsabilidade na forma como o produto ou serviço é desenvolvido e oferecido. 
Reconhece-se, assim, que as várias dimensões da organização influenciam o 
desempenho da qualidade, notando que os eventuais prejuízos que a afetam devem ser 
sujeitos à previsão, análise e redução. A qualidade a um menor custo dependerá da 
forma como cada setor organizacional e cada colaborador é responsável por assegurar 
a concretização das suas funções da melhor e eficiente forma possível. Portanto, são 
fundamentais a melhoria contínua e o envolvimento constante de toda a organização, 
todos os colaboradores em todos os níveis (Morais, 2005). 

Em mercados globais em que a oferta tendencialmente se sobrepõe à procura, devido 
à quantidade e variedade de produtos e serviços disponíveis, existe uma dificuldade 
progressiva naquilo que é corresponder à satisfação das expetativas dos clientes. A 
qualidade dependerá da perceção que o cliente possua, pelo que o juízo sobre a 
apreciação da qualidade será determinado pelas necessidades e expetativas impostas 
pelo cliente. A proximidade ao cliente torna-se fundamental, uma vez que a 
compreensão das suas necessidades específicas e, possível subsequente, satisfação 
e superação das mesmas irão determinar a qualidade oferecida e a potencial fidelização 
do consumidor. A interiorização de características como a capacidade adaptativa, a 
flexibilidade e a rapidez de resposta serão fundamentais na prossecução das 
necessidades dos clientes em constante mudança. Neste sentido, é fundamental a 
criação de associações positivas à marca para a fidelização dos consumidores 
(Hanaysha, 2018). 

Atualmente, a gestão e garantia da qualidade tornaram-se num elemento em constante 
modificação de acordo com aquilo que é satisfazer e superar as necessidades impostas 
pelos clientes, bem como na tentativa de surpreendê-los na apresentação de novos 
conceitos, envolvendo todos os setores da organização, a custos mínimos. Deste modo, 
a implementação de práticas como o estabelecimento de uma estratégia global sólida, 
a definição de medidas de controlo e de quantificação, determinar e rever 
periodicamente as metas de qualidade de acordo com as especiações instituídas, são 
ações indispensáveis para assegurar a qualidade (Morais, 2005). 

Pela revisão de literatura realizada, compreende-se que agregado a estes fatores, surge 
a noção geral de inclusão de uma gestão organizacional eficiente e responsável, no que 
concerne aos efeitos no meio ambiente e social. Nomeadamente do ponto de vista de 
funcionamento da organização no que diz respeito à satisfação profissional e pessoal 
dos colaboradores, assim como na perspetiva externa, como é exemplo das relações 
com os fornecedores e stakeholders, e, ainda na minimização do risco ambiental 
(Monaco & Guimarães, 2000; Morais, 2005; António, 2011; Sadikoglu & Zehir, 2010; 
Maciel & Silva, 2014). Da evolução verificada surge um novo paradigma cada vez mais 
sustentado no sentido de sustentabilidade empresarial, social e ambiental. Estas 
preocupações emergiram novas publicações de outras normas ISO que apoiam as 
organizações na gestão dos aspetos associados. 

Poder-se-á posicionar, portanto, esta dimensão na era de GQT, na qual há uma 
integração da qualidade na gestão global e cultura da empresa com ênfase nas 
necessidades de mercado e da satisfação total do cliente, assim como da procura 
proativa de oportunidades de diferenciação, de acordo com Garvin (1988). Contudo, 
apesar das várias estratificações no que concerne à evolução da qualidade ao longo do 
tempo, António et al. (2016) sugerem que a gestão da qualidade sempre esteve 
imputada aos processos das organizações, de uma forma mais ou menos explícita, 
afirmando-se como um fator preponderante na sua sobrevivência e desenvolvimento. 
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A necessidade constante de presença de qualidade superior obriga as organizações à 
implementação de novas filosofias que abranjam práticas percussoras, passíveis de 
oferecer aos seus clientes a qualidade exigida (Seetharaman et al., 2015). 

A descrição da evolução da qualidade proporciona, enfim, uma melhor compreensão da 
origem da necessidade da sua entrega ao cliente nos produtos e serviços oferecidos, 
assim como no entendimento da forma como as organizações se transformaram e 
continuamente se continuam a adaptar no sentido de satisfazer as necessidades e 
expetativas de qualidade dos consumidores como fator imperativo da sua presença 
no(s) seu(s) mercado(s) de atuação. 

4. A qualidade do serviço 

A presente secção visa efetuar uma revisão da literatura acerca da qualidade do serviço, 
apresentando e abordando conceptualmente o conceito, as consequências da 
qualidade do serviço e, ainda, a temática do surgimento de falhas de serviço e a sua 
recuperação no sentido da qualidade. 

4.1. Conceito de qualidade do serviço 

Em primeiro lugar importa ter em consideração os conceitos de expetativa e perceção 
do consumidor para uma melhor compreensão da conceptualização, teorias e modelos 
acerca da qualidade do serviço.  

A expetativa do cliente designa a crença do consumidor sobre a prestação dos serviços, 
servindo como padrão ou ponto de referência relativamente ao qual se realiza a 
apreciação do desempenho. A perceção do consumidor refere-se às avaliações 
subjetivas da experiência real de serviço por meio da interação com os prestadores do 
mesmo (Zeithaml et al., 2013). 

Tendencialmente associa-se o conceito de qualidade somente ao produto. No entanto, 
a importância da qualidade anteriormente destacada apenas nos produtos, inclui agora 
também a componente dos serviços prestados. Esta “inclusão” iniciou-se, sobretudo, a 
partir da década de 1980, onde, por conta da crescente concorrência entre as empresas 
e o progressivo aumento das exigências dos consumidores, a qualidade dos serviços 
se tornou um objeto elementar de investigação (Parasuraman et al., 1985). David A. 
Garvin, segundo Bitner (1990), revelou-se fundamental para a prossecução desta 
perspetiva da qualidade como um importante elemento estratégico das organizações. 

Contudo, a qualidade de serviço, à semelhança dos conceitos já analisados que a 
compõem, revela-se também particularmente difícil de definir dada a natureza intangível 
do serviço que é oferecido. 

A qualidade de um serviço tem uma forte repercussão naquilo que é o sucesso de uma 
entidade prestadora de serviços. A apresentação de um serviço de qualidade superior 
e a sua melhoria contínua afirmam-se como fatores essenciais na obtenção de 
benefícios, crescimento e sobrevivência nos ambientes competitivos atuais, 
nomeadamente no que concerne ao aumento da quota de mercado (Buzzell & Gale 
1987, as cited in Caceres & Paparoidamis, 2007) e à obtenção de lucro (Philips et al., 
1983, as cited in Caceres & Paparoidamis, 2007). 

Relativamente à literatura existente há um consenso sobre o facto de a qualidade de 
serviço se revelar como um conceito ilusório, abstrato, variável e de difícil definição e 
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medição (Hoffman & Bateson, 2011; Asubonteng et al.1996; Kasper et al., 2006; Kotler 
& Armstrong, 2018; Parasuraman et al., 1985; Sower, 2010). 

À semelhança dos conceitos já explorados, a qualidade de um serviço revela-se como 
um conceito caracterizado pela sua subjetividade subjacente, dependendo, sobretudo, 
da perceção que os clientes apreendem de um determinado serviço que lhes é prestado. 
Isto torna, segundo Cunha (2002), a qualidade, especialmente nos serviços, difícil de 
avaliar. 

Parasuraman et al. (1988), vanguardistas no que concerne ao estudo da qualidade de 
serviço, consideram o conceito como o grau de discrepância entre as expetativas ou 
desejos formados pelos clientes relativamente ao serviço e as suas perceções 
resultantes do desempenho do serviço. Os clientes avaliam a qualidade de serviço 
através da comparação entre aquilo que por eles é esperado com o que realmente 
percecionam que foi recebido em virtude do serviço proporcionado, isto é, a diferença 
entre as suas expetativas e perceções. Por um lado, se o desempenho não cumprir as 
expetativas, o cliente ficará insatisfeito; por outro lado, se o desempenho atingir ou até 
mesmo superar as expetativas, o cliente ficará naturalmente satisfeito. Esta 
conceptualização fundamenta essencialmente o instrumento SERVQUAL desenvolvido 
pelos autores, baseado no modelo de satisfação de Oliver (1981), analisado 
posteriormente.  

À semelhança de Parasuraman et al. (1985), Slack et al. (2009) refletem as relações 
entre as expetativas e as perceções dos clientes da seguinte forma: quando as 
expetativas excedem as perceções, a qualidade percebida é baixa; quando as 
expetativas correspondem exatamente às perceções, a qualidade percebida é aceitável; 
quando as expetativas são inferiores às perceções, a qualidade percebida é alta. Desta 
forma, quanto maior o grau de competitividade existente no setor no qual uma empresa 
atua, maior a necessidade de acompanhamento contínuo das expetativas dos seus 
clientes. 

A qualidade percebida do serviço, no entender de Snoj et al. (2004), estabelece-se como 
a forma segundo a qual o cliente mede a generalidade dos aspetos que o compõem. 
Holdford e Reinders (2001) definem o conceito como a avaliação pós-consumo de 
serviço realizada pelos consumidores. A qualidade do serviço, varia de acordo com a 
perceção do cliente, tal como indica Cota (2006), estabelecendo-se como resultado da 
avaliação efetuada aos serviços prestados pela organização. 

Cronin e Taylor (1992) consideram que a qualidade do serviço necessitará de ser 
conceptualizada e aferida como uma atitude, indicando a escassa evidência empírica 
que suporta a fundamentação de que a diferença entre as expetativas e as perceções 
se afirme como a base para a medir a qualidade do serviço. 

A qualidade de serviço minimiza a perda de clientes, melhora a imagem corporativa e 
aumenta a fidelidade do cliente à empresa (Baumann et al., 2007; Arasli et al., 2005). 
Em qualquer serviço, a sua qualidade e o seu desempenho são condicionados pelas 
expetativas do consumidor e da eficiência da empresa no atendimento aos seus clientes 
(Veloso et al. 2018 as cited in Veloso e Monte, 2019). 

Torna-se fundamental perceber o grau de capacidade de atender às expetativas dos 
consumidores, determinando as suas necessidades e desejos, de forma a satisfazê-las 
com o serviço prestado. Assim, quanto maior for a capacidade da organização em 
encantar os clientes e exceder as suas expetativas, maior será a perceção positiva e 
mais elevada será imagem da marca e a sua satisfação (Fullerton, 2005; Underhill, 
2009; Aktas & Meng, 2017; Daultani et al., 2021; Frasquet-Deltoro et al., 2017).  



23  

Revela-se, assim, fundamental a proximidade ao cliente, no sentido de entender o seu 
pensamento, bem como recolher a própria opinião acerca do serviço prestado de forma 
a explorar práticas e políticas de melhoria para oferta de um serviço de excelência.  

O conceito de qualidade de serviço concentra-se sobretudo na forma como as entidades 
prestadoras de serviços atendem às necessidades e requisitos impostos pelos clientes 
e de que forma o serviço entregue atende às suas expetativas. Isto condiciona o 
comportamento dos consumidores, associado à intenção futura de repetição da compra 
(Zeithaml et al., 1996).  

A qualidade de serviço revela-se, assim, como indispensável para o sucesso de 
qualquer empresa de serviços, estabelecendo-se como um determinante crítico de 
competitividade. 

5. Satisfação do cliente 

A presente secção pretende efetuar uma revisão da literatura acerca da satisfação do 
cliente, apresentando e abordando conceptualmente o conceito, o conjunto de teorias e 
modelos desenvolvidos adjacentes ao conceito, a relação existente entre a satisfação e 
qualidade de serviço e ainda, as ligações entre a satisfação do cliente e os conceitos 
associados como a preferência, a repetição de compra, a imagem, a lealdade e a 
fidelização. 

5.1. O conceito de satisfação do cliente 

Kotler e Keller (2012) descrevem que a satisfação se baseia na sensação de prazer ou 
deceção como consequência da comparação entre a perceção percebida pelo cliente 
relativamente às suas expetativas. Kotler e Armstrong (2018) designam a satisfação do 
cliente como dependente do julgamento entre as perceções do desempenho do produto 
ou do serviço na entrega de valor e as expetativas do comprador. Vavra (1996) impõe 
a condição de que apenas se poderá alcançar a satisfação dos clientes relativamente à 
qualidade do serviço prestado se as suas necessidades e expetativas forem conhecidas.  

Segundo Johnston & Clark (2005), a satisfação assenta no modo como a organização 
ambiciona que os seus serviços sejam percecionados pelos seus clientes. A satisfação 
manifesta-se, assim, como a avaliação efetuada pelos clientes relativamente a um 
produto ou serviço, condicionada pelas perceções de qualidade e atributos específicos 
dos mesmos (Zeithaml & Bitner, 2003). Mishra (2009) também afirmou relativamente à 
satisfação do cliente que esta existe quando na avaliação da experiência de consumo, 
o cliente constata que o apresentado pela organização foi pelo menos o que esperava 
da experiência, de acordo com as suas expetativas. 

Jham e Kahn (2009) consideram a satisfação um conceito multidimensional que se 
afirma como uma condição necessária para o estabelecimento de relações, traduzindo-
se no resultado do que os clientes julgam receber e o que adquirem realmente. 

Kotler (2001) assume que se o percecionado alcançar as expetativas o cliente ficará 
satisfeito, sendo que se se verificar a superação das mesmas o cliente ficará encantado. 
Procura-se, desta forma, criar clientes não apenas satisfeitos, mas bastante satisfeitos 
com a prestação de um serviço acima das suas expetativas. Em contrapartida, se as 
perceções se posicionarem abaixo das expetativas haverá insatisfação. 
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Naik et al. (2010) incluem o aspeto emocional, descrevendo a satisfação do cliente como 
uma reação, que deveria ser baseada numa avaliação do grau de ligação emocional. 
Adicionalmente, a satisfação do cliente pode ser representada pela soma das respostas 
cognitivas e afetivas relativamente à prestação do serviço (Carpenter & Fairhurst, 2005; 
Alnaser et al., 2017). 

A satisfação do cliente à semelhança da qualidade de serviço, assenta num ativo 
intangível de bastante relevo, passível de ser exequível mediante o cumprimento das 
expetativas do cliente (Homburg, et al., 2006; Jayasankaraprasad & Kumar, 2012). Este 
efeito de fascínio provocado no cliente por conta da superação das suas expetativas 
relativamente ao serviço torna-se essencial para o estabelecimento de relações futuras 
duradouras. O atingir da satisfação dos clientes já não é suficiente, tornando-se 
necessário fazer com que os clientes se sintam surpreendidos e fascinados com o 
serviço adquirido, na procura de reter a sua atenção e promover atitudes de reaquisição, 
na expetativa de subsequente possibilidade de fidelização dos consumidores à entidade 
prestadora do serviço (Kotler, 2001). 

Também para outros autores, como Grönroos (1984), Parasuraman et al. (1985;1988), 
Cronin e Taylor (1992), Teas (1993), Mattiello (2001), Perillo (2011), entre outros, a 
satisfação dos clientes poderá ser abordada segundo a teoria da infirmação das 
expetativas. Conforme o paradigma, a satisfação do cliente traduz-se na avaliação de 
uma decisão de compra específica. A comparação das expetativas e perceções do 
serviço possibilita a obtenção do nível de satisfação dos clientes. 

A qualidade percebida revela-se como antecedente e condicionante da satisfação do 
cliente (Perillo, 2011). Deste modo, admite-se a obtenção de três estados possíveis. A 
confirmação, segundo o qual o desempenho apresentado vai ao encontro das 
expetativas formadas. A infirmação positiva, segundo a qual se alcança satisfação pelo 
facto de o desempenho prestado superar as expetativas criadas. E, por último, a 
infirmação negativa, segundo a qual, por contrapartida à anterior, o cliente fica 
insatisfeito, devido ao desempenho ser inferior às expetativas.  

Vilares e Coelho (2005) sugerem que as empresas deverão empenhar os seus esforços 
em reter e fazer com que os clientes estejam satisfeitos. A satisfação afirma-se como 
um elemento primordial no impulsionamento e fomentação de relações com os 
consumidores de longo prazo, afetando de forma otimista o desempenho financeiro da 
organização (Frasquet-Deltoro et al., 2017; Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016).  

Os potenciais efeitos resultantes da satisfação dos clientes poderão ser observados de 
duas perspetivas, a do consumidor e na ótica da empresa. Da compreensão do primeiro, 
as potenciais consequências da satisfação estão essencialmente ligadas às atitudes, 
intenções e aspetos comportamentais, nos quais que se incluem diferentes 
manifestações relativamente à satisfação, nomeadamente a lealdade, recomendações, 
intenções de recompra, entre outros (Halstead, 1989). Na ótica empresarial, a 
importância da satisfação resulta dos comportamentos reativos dos clientes, 
nomeadamente na retenção de clientes que conduz ao aumento da rentabilidade e da 
quota de mercado (Smith & Bolton, 2002). 

As organizações com capacidade de perceber e satisfazer, de forma rápida e ágil, as 
necessidades dos seus clientes, criando lealdade, alcançam lucros de maior extensão 
comparativamente às que não conseguem ou que são mais fracas nesse aspeto 
(Dominici & Guzzo, 2010).  
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5.2. A satisfação do cliente e a qualidade de serviço 

De acordo com Daultani et al. (2021), na seleção do retalhista, o cliente tem em conta a 
qualidade do serviço e as experiências satisfatórias que podem advir do mesmo. 

Diversos investigadores (Khare et al., 2010; Yu & Ramanathan, 2012; Martinelli & 
Balboni, 2012; Tang et al., 2015; Kamran-Disfani et al., 2017; Islam et al., 2012) 
consideram a qualidade do serviço como um dos determinantes de maior relevância da 
satisfação e fidelização do cliente, altamente correlacionados.  

A satisfação do cliente e a qualidade do serviço são conceitos recorrentemente 
confundidos na avaliação geral da prestação do serviço pela entidade. No sentido de 
contrariar este paradigma, consideram que a perceção dos clientes relativamente à 
qualidade de serviço pode resultar da avaliação geral de longo prazo acerca do 
desempenho, enquanto a satisfação dos clientes se traduz numa reação ou medida de 
curto prazo característica de uma transação específica do serviço (Lovelock & Wright, 
2002; Hoffman & Bateson, 2011). Esta distinção revela-se fundamental no sentido de 
perceber se os resultados obtidos estão associados à satisfação dos consumidores 
relativamente ao desempenho ou à oferta de um serviço com um determinado nível de 
qualidade. 

González e Brea (2006) classificam a qualidade de serviço como a atitude ou o 
julgamento global dos clientes no longo prazo, enquanto a satisfação do cliente é um 
juízo momentâneo e variável associado a uma transação de negócio específica, 
baseando-se, portanto, na experiência do serviço. Os autores salientam, ainda, que a 
qualidade de serviço não se baseia necessariamente na experiência. 

Ambos os conceitos resultam da comparação entre o desempenho standard e o do 
próprio do serviço (González & Brea 2006). No que concerne à satisfação consideram-
se como standard as expetativas precedentes fomentadas pelo consumidor acerca das 
preferências da transação. Relativamente à qualidade recorre-se usualmente à 
comparação com o nível de serviço esperado. Apesar de alguns pontos semelhantes 
entre os conceitos, grande parte dos autores sugerem que a qualidade de serviço e a 
satisfação são conceitos diferentes (Bitner, 1990; Bolton & Drew 1991; Cronin & Taylor, 
1992; Zeithaml et al., 1996; Zeithaml & Bitner 2003).  

Na Tabela 3 são expostas as diferenças existentes entre a satisfação e a qualidade de 
serviço, de acordo com Rodrigues (2000): 

 

Tabela 3 - Aspetos distintivos entre a Satisfação do Consumidor e a Qualidade de Serviço  

Fonte: Adaptado de Rodrigues (2000) 

 

Satisfação do Consumidor Qualidade de Serviço 

Caráter monoperíodo (resultante de uma 
transação específica) 

Caráter multiperíodo (resultante de 
várias transações) 

Específica ao ato de consumo 
(contingencial e situacional) 

Relativamente estável (geral e 
intemporal) 

Influencia a atitude Análoga a uma atitude 

Dependente da experiência de consumo 
Não necessariamente ligada à 

experiência de consumo 

Padrão de expetativas preditivas Padrão de expetativas normativas 
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De uma forma geral, a literatura assume três convicções distintas acerca da relação 
existente entre a satisfação e a qualidade de serviço. A primeira considera que nenhum 
dos dois conceitos pode ser antecedente ao outro. A segunda expõe que a satisfação 
se expressa como antecedente da qualidade. A terceira, inversa da anterior posição, 
sugere que a satisfação é consequência da qualidade. Neste âmbito, e de uma forma 
resumida, González e Brea (2006) apresentam os diferentes estudos que abordam as 
relações causais entre a satisfação e a qualidade de serviço (Figura 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figura 1 - Relações causas entre a satisfação e a qualidade de serviço 

Fonte: Adaptado de González & Brea (2006) 

 

A posição de que a qualidade de serviço se assume antecedente da satisfação, isto é, 
de que a satisfação do consumidor é uma consequência da qualidade do serviço, 
estabelece-se como a posição maioritariamente aceite na literatura. 

Parasuraman et al. (1988), Cronin e Taylor (1992), Veloso et al. (2017b), Hu et al., (2009) 
indicam que a qualidade de serviço é um importante antecedente da satisfação do 
consumidor, considerando que níveis elevados de qualidade de serviço percebida 
conduzem ao aumento da satisfação do cliente. A satisfação do consumidor revela-se, 
assim, um dos principais indicadores da existência qualidade em um serviço. 

Como indicam Veloso et al. (2017b) a qualidade do serviço tem influência direta nas 
perceções de valor dos clientes, que por sua vez, influenciam a sua satisfação. Pelo 
que, segundo os autores, melhorar a perceção dos clientes relativamente à qualidade 
do serviço pode elevar efetivamente os níveis de satisfação mediante elevados graus 
de valor percebido. 

Zeithaml et al. (2013) comprovam igualmente a relação entre a satisfação dos 
consumidores e a qualidade do serviço indicando os fatores antecedentes que 
influenciam a mesma, como expresso na Figura 2. 
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Ainda Zeithaml e Bitner (2003) consideram a satisfação como um conceito de maior 
amplitude e inclusão comparativamente à qualidade de serviço. A qualidade de serviço 
direciona o seu foco especificamente para as dimensões do serviço, isto é, revela-se 
uma avaliação focalizada que traduz as perceções do cliente relativamente às 
dimensões específicas dos serviços, nomeadamente   a tangibilidade, a capacidade de 
resposta, a fiabilidade, a segurança e a empatia. Por outro lado, a satisfação manifesta-
se mais abrangente, uma vez que é condicionada pelas perceções relativas à qualidade 
de serviço, seja pelo preço ou perceções acerca de fatores situacionais e pessoais. 
Desta forma, depreende-se a qualidade de serviço como um elemento integrativo da 
satisfação do cliente, que racionalmente irá condicionar de forma direta aquilo que é a 
avaliação global da satisfação. 

É com base nesta premissa de relação entre a qualidade de serviço e a satisfação dos 
clientes que o presente estudo se fundamentará. 

5.3. A Importância da avaliação da satisfação do cliente 

O crescente interesse pela importância da avaliação da satisfação tem sido justificado 
pelo aumento das investigações neste âmbito. Desde a década de 70, diversos artigos 
acerca da medição da satisfação foram publicados. 

Vilares e Coelho (2005, p.7) consideram a satisfação como “uma avaliação global da 
experiência do cliente, até ao presente, com um fornecedor de um dado produto ou 
serviço”. 

Uma maior perceção da satisfação do cliente poderá ser obtida mediante a prossecução 
de determinados critérios, nomeadamente a identificação das necessidades dos 
clientes, a oferta de um serviço que responda a essas mesmas necessidades e a 
medição do nível de satisfação do cliente. 

Vavra (1996) considera que a medição da satisfação carrega dois objetivos principais. 
O primeiro é a recolha de informação acerca do desempenho da organização, 
possibilitando a identificação dos seus pontos fracos e fortes. Adicionalmente, a 
avaliação da satisfação, ao subentender uma ferramenta de inquirição dos clientes, faz 
com que a entidade consiga estabelecer um canal de comunicação com os mesmos. 
De referir que a recolha de informação viabiliza conhecer quais as necessidades 

Figura 2 - As perceções de qualidade do consumidor e a sua satisfação 
Fonte: Adaptado de Zeithaml et al. (2013) 
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específicas a satisfazer para um determinado cliente com características particulares. 
Por outro lado, o estabelecimento de relações possibilita perceber de que forma a 
empresa está ou não a conseguir satisfazer essas mesmas necessidades. Dutka (1995) 
indica que o conhecimento acerca da satisfação do cliente é um meio viável na melhoria 
do desempenho e do processo de tomada de decisão da empresa, segundo o qual 
somente as empresas com orientação focada para os clientes o poderão alcançar. Para 
o plano de medição da satisfação atingir os objetivos fixados e o êxito, torna-se 
essencial a integração total do mesmo na estrutura corporativa da empresa, assim como 
a promoção da discussão e envolvência integral da empresa.  

De acordo com Dutka (1995) existe um conjunto de fases preliminares e de 
desenvolvimento fundamentais ao programa de medição da satisfação dos clientes, de 
forma a garantir uma avaliação integral e absoluta. Tal como indicado acima, nas 
diversas etapas deverá ser garantido o envolvimento integral da organização bem como 
dos próprios clientes, notificando-os acerca do propósito da inquirição e, ainda, a 
promoção da discussão numa perspetiva de melhoria. Desta forma, Dutka (1995) sugere 
um conjunto de etapas prioritárias no planeamento e implementação de um programa 
de medição da satisfação, nomeadamente: consulta dos colaboradores para a seleção 
e definição das medidas de satisfação; elaboração e acompanhamento de uma 
pesquisa qualitativa junto dos clientes, para determinar as suas necessidades e 
expetativas, e de uma pesquisa quantitativa para consolidar a base dessas 
necessidades e expetativas; apresentação dos resultados à empresa; seleção da 
metodologia da pesquisa; formulação geral do questionário englobando questões que 
permitam a medição global da satisfação, intenções futuras, importância, desempenho 
e aspetos demográficos; revisão do questionário com as novas questões destacadas; 
pré-teste do questionário, acompanhamento e versão final; tratamento estatístico de 
dados; e, por último, apresentação dos resultados. 

Segundo Kotler (2001), poder-se-á medir a satisfação do cliente através de sistemas de 
gestão de reclamações, sugestões, questionários e entrevistas, assim como através do 
estabelecimento de contactos com os clientes para aferir o seu grau de satisfação, 
procurando eventualmente perceber, se assim for o caso, quais as motivações que 
conduziram ao seu afastamento, ou ainda por meio de clientes fantasma. 

6. Modelos de avaliação da qualidade do serviço 

A presente secção visa apresentar e abordar sucintamente os modelos de avaliação da 
qualidade pela via de satisfação dos clientes do serviço, procurando-se selecionar qual 
o instrumento com maior capacidade de se alinhar aos objetivos do presente estudo. 

6.1. Abordagem geral  

Como averiguado anteriormente, compreende-se a relação existente entre a satisfação 
dos consumidores e a qualidade dos serviços, procurando-se incessantemente o 
desenvolvimento de diversas estratégias com o potencial de satisfazer as expetativas e 
necessidades dos clientes. Importa, assim, neste contexto, avaliar a qualidade dos 
serviços a fim de aferir a satisfação dos clientes relativamente ao serviço prestado. 

As expetativas dos consumidores assumem um papel de relevo nas três fases do 
processo de aquisição dos serviços: na pré-compra, no consumo do serviço e na pós-
compra (Lovelock & Wright, 2002). Assim, mediante o conhecimento prévio das 
expetativas dos clientes, uma empresa poderá agilizar a prestação do seu serviço de 
forma a conseguir excedê-las. Apesar de existir esta dependência da variabilidade das 
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expetativas dos clientes, assim como das suas perceções, a qualidade “intrínseca” 
percebida do serviço prestado permite estabelecer um determinado nível de 
desempenho do sistema de operações de acordo com padrões e orientações pré-
estabelecidos. Assim, tal como indicam Simmers e Keith (2015), os retalhistas carecem 
de meios e ferramentas eficientes para avaliar a qualidade do serviço prestado. Deste 
modo, a relevância de modelos para avaliação da qualidade de serviços ganha uma 
maior dimensão. 

Neste sentido, Kotler e Keller (2012) indicam que a avaliação da qualidade do serviço 
pode ser realizada mediante a sensação de prazer ou deceção resultante da 
comparação do desempenho esperado do serviço (ou resultado) em relação às 
expetativas detidas pelo consumidor. A medição da qualidade do serviço permite, 
portanto, às empresas avaliarem constantemente seu desempenho do ponto de vista 
dos consumidores (Ogiemwonyi et al., 2020).  

Mullin et al. (2000) referem que a avaliação da qualidade de serviços, por meio dos 
critérios de identificação dos consumidores, é uma ferramenta essencial para a 
identificação das exigências dos clientes, como será possível constatar posteriormente 
no presente documento. 

Assim, o estudo da medição da qualidade de serviço implica, como constatado 
anteriormente, o esclarecimento e aprofundamento do conceito de qualidade de serviço. 
Nesta perspetiva, serão expostos, de seguida, os modelos de avaliação da qualidade, 
surgidos a partir da década de 1980, de forma a perceber quais as dimensões que têm 
mais impacto na qualidade final do serviço prestado.  

Neste contexto poder-se-ão segmentar os estudos da avaliação da qualidade do serviço 
em duas dimensões: as dimensões técnicas e funcionais e as dimensões de serviço, 
prosseguidas pela Escola Nórdica e pela Escola Americana, respetivamente. Pioneiras 
no estudo da qualidade, estas escolas foram responsáveis pela formulação de modelos 
de gestão da qualidade. A Escola Nórdica, através dos estudos de autores como 
Lovelock e Young (1979), Grӧnroos (1984), Gummesson (1979), Lehtinen e Lehtinen 
(1991), entre outros, caracteriza-se pelo foco na existência de duas dimensões 
associadas à qualidade de serviço, nomeadamente, a qualidade funcional e técnica, que 
se relacionam entre si, e que, por sua vez, se revelam como elementos essenciais na 
determinação da imagem corporativa da empresa na sua relação com a qualidade. A 
Escola Americana através das investigações de Parasuraman et al. (1985; 1988), 
Carman (1990), Cronin e Taylor (1992), entre outros, caracteriza-se pelo 
estabelecimento de três aspetos fundamentais, nomeadamente, a definição do conceito 
qualidade de serviço, a identificação das dimensões que incorporam o mesmo e a 
conceção de escalas de medição das diferentes dimensões da qualidade de serviço, 
tais como as escalas SERVQUAL e SERVPERF, abordadas posteriormente. 

Apesar do entendimento inequívoco referente à relevância e potencialidade da medição 
da qualidade, o mesmo não se estabelece relativamente à conceptualização e forma de 
mensuração. 

De seguida apresentam-se os vários modelos de qualidade dos serviços. 

6.1.1. Modelo da Qualidade do Serviço de Grönroos 

De acordo com Grӧnroos (2015), os serviços são caracterizados pela sua subjetividade, 
dado que a sua produção e consumo são simultâneos, sendo no decorrer dos momentos 
de interação do cliente com o serviço que a qualidade é percecionada. 
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Grӧnroos (2015), como retratado na Figura 3, considera no seu modelo, publicado em 
1984, a qualidade percebida do serviço como função das experiências de qualidade, 
nomeadamente do serviço esperado e experienciado, em que se compreende a 
presença de um terceiro fator designado por imagem da organização, que inclui o local 
e os recursos à disposição durante a prestação do serviço. A imagem corporativa é 
construída mediante o que o cliente percebe do serviço que é apresentado, 
representado um papel fundamental na perceção de qualidade do serviço fornecido, 
exigindo-se, assim, a sua gestão de forma apropriada. As características técnicas e 
funcionais do serviço influenciam a qualidade percebida pelo consumidor, sendo a 
qualidade esperada função de outros fatores de menor impacto como a comunicação 
de marketing, o preço, a reputação, o word-of-mouth, as relações-públicas e as 
necessidades e valores do cliente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Na aquisição do serviço, o cliente avalia as características técnicas e funcionais 
(Grӧnroos, 2015). As características técnicas assentam naquilo que é a experiência que 
o cliente teve do serviço, isto é, o resultado da prestação de um serviço. As 
características funcionais compreendem a forma como o serviço é entregue ao cliente 
através do nível de desempenho apresentado. A qualidade técnica remete para a 
questão “o quê?”, manifestando aquilo que o cliente efetivamente recebe da interação 
com a entidade prestadora de serviço, durante a compra do serviço. A qualidade técnica 
torna-se, assim, bastante relevante, uma vez que implica as componentes que são 
oferecidas ao cliente e que irão ser impulsionadores chave da perceção do serviço pelo 
cliente. Esta qualidade é formada e desenvolvida pelo know-how da empresa, máquinas 
e soluções técnicas detidas, sistemas informatizados e habilidades técnicas dos 
funcionários. Também a acessibilidade ao serviço e a sua aparência são outras 
caraterísticas englobadas. Esta dimensão apresenta geralmente um impacto muito 
significativo na definição de qualidade, uma vez que, pela objetividade inerente às suas 
características técnicas, existe a possibilidade de medir a qualidade.  

A qualidade funcional direciona para a questão do “como?”, revelando de que forma o 
serviço é prestado ao cliente, bem como de que modo o cliente o experimenta e recebe, 
isto é, engloba todo o desempenho relativo ao processo de prestação de um serviço e 
as relações estabelecidas. Esta dimensão direciona-se no sentido de avaliação do 
serviço que incorpora as atitudes, as relações internas, os comportamentos, os 
contactos com os clientes, entre outros. Segundo o autor, torna-se relevante a relação 

Figura 3 - Qualidade Total Percebida 
Fonte: Adaptado de Grӧnroos (2015) 
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estabelecida entre o cliente e a entidade prestadora de serviços para avaliação da 
qualidade. Ao contrário da qualidade técnica, esta dimensão é caracterizada pela sua 
subjetividade, na medida em que é influenciada pela forma como o cliente interage com 
o serviço na forma que o recebe e o consome, não sendo possível, desta forma, avaliar 
de forma objetiva. Grӧnroos (2015) afirma que não se consegue avaliar a dimensão 
funcional do serviço de uma forma tão objetiva como a dimensão técnica, sendo 
frequentemente percebida como bastante subjetiva. Numa perspetiva de relação entre 
ambas, Saias (2007) defende que a dimensão técnica é afetada pela dimensão funcional 
da qualidade percebida num serviço.  

De uma forma geral, a qualidade percebida total traduz-se na diferença entre a 
qualidade esperada e experienciada pelo cliente. Isto é, a qualidade percebida 
dependerá da disparidade existente entre o que são as suas expetativas e o seu apreço 
relativo ao desempenho apresentado na aquisição de um serviço relativamente a 
diversas características técnicas e outras emocionais. Grönroos (2015) retrata a 
qualidade como dependente da expetativa, do desempenho verificado e da imagem 
corporativa, no que concerne às características de ordem funcional e técnica do serviço. 

6.1.2. Modelo Genérico da Qualidade Percebida do Serviço: Modelo 4Qs de 
Gummesson 

Gummesson, também representante da Escola Nórdica, foi responsável pelo 
desenvolvimento do Modelo dos 4Qs. O modelo de Gummesson, relativo ao ano de 
1993, desenvolvido no âmbito do estudo da multinacional Ericsson. Este modelo foi 
desenvolvido tendo por premissa que os serviços e os bens são parte integrante dos 
produtos oferecidos, havendo, portanto, a combinação de elementos característicos de 
ambos. 

O modelo de Gummesson (1993) assenta em conceitos de perceção da qualidade do 
serviço. Como no modelo anterior, a qualidade percebida é influenciada pelas 
expetativas do cliente, pelas experiências do cliente e pela imagem da empresa. A 
imagem corporativa, remete para a forma como a empresa é vista e percebida pelos 
clientes, sendo uma componente que à partida condicionará a forma como a qualidade 
de serviço irá ser percecionada, quer seja no sentido positivo ou negativo. É uma 
componente que influenciará a forma como os consumidores percecionam a qualidade, 
uma vez que atua como filtro através do qual se determina quais os fatores 
condicionantes da qualidade. Por um lado, no mercado onde uma empresa atua, a sua 
imagem vai influenciar a perceção da qualidade percebida. Por outro lado, a perceção 
da qualidade percebida condicionará a imagem da empresa.  

Bastante similar à perspetiva de Grӧnroos, o modelo de Gummesson (1993) assenta na 
ideia de que a qualidade percebida está relacionada com o nível de satisfação do cliente. 
Este modelo incorpora elementos semelhantes e outros novos, nomeadamente as 
expetativas, experiência, imagem e os 4Q´s que constituem o modelo de qualidade, 
como representado na Figura 4. 
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O modelo inclui quatro principais fontes de qualidade percebida que necessitam de ser 
geridas pelo prestador de serviços para que a qualidade percebida pelo cliente se revele 
como satisfatória. Os dois primeiros “Qs” constituem-se como as fontes de qualidade 
que são controladas pelo prestador de serviço, nomeadamente a qualidade de design e 
a qualidade de produção e distribuição. Os outros dois “Qs” são resultantes da qualidade 
da produção e de distribuição, designados de qualidade relacional e qualidade técnica. 

De uma forma geral, o modelo defendido por Gummesson assume a qualidade como o 
conjunto das várias etapas de evolução de um serviço, desde a criação e projeção do 
conceito, até ao desenvolvimento de meios que assegurem as funções necessárias no 
que diz respeito à produção e entrega ao cliente de forma a corresponder às suas 
necessidades. 

6.1.3. Modelo Perceção - Expetativa de Brown e Swartz 

Brown e Swartz, em 1989, desenvolveram o Modelo Perceção-Expetativa, baseado no 
modelo de satisfação de Oliver (1981) e bastante similar ao modelo SERVQUAL de 
Parasuraman et al. (1988), no qual a qualidade se estabelece como a diferença entre 
as expetativas e a perceção de desempenho relativamente ao serviço. Brown e Swartz 
(1989) consideram a qualidade como a discrepância entre as expetativas e as 
perceções de desempenho, sendo que as características dos consumidores 
condicionam as avaliações da qualidade e o valor atribuído por si. A não confirmação 
das expetativas influencia fortemente a qualidade do serviço.  

Para Brown e Swartz (1989) as perceções dos profissionais afetam diretamente o 
formato do processo de entrega do serviço, enquanto as perceções dos consumidores 
determinam de forma direta a avaliação do serviço adquirido. Assim, os resultados 
evidenciam que a análise gap estabelece-se como o meio adequado para identificação 
das incongruências potencialmente existentes entre a perceção do prestador do serviço 
e os seus consumidores relativamente ao desempenho apresentado durante o serviço. 

As discrepâncias verificadas ou os designados Gaps, isto é, as lacunas existentes, 
segundo os autores, estabelecem-se como três, como exposto na Figura 5. O Gap 1, 
traduz a diferença entre as expetativas do cliente relativamente a um serviço e o serviço 
experimentado; o Gap 2 equivale à discrepância entre as expetativas do cliente 
relativamente a um serviço e as perceções dos profissionais acerca das expetativas do 

Figura 4 - Modelo 4Qs de Gummesson 
Fonte: Adaptado de Gummesson (1993) 
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próprio consumidor; o Gap 3 refere-se à lacuna existente entre a experiência do cliente 
e as perceções dos profissionais acerca da experiência do cliente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 5 - Modelo de avaliação da Qualidade dos Serviços de Brown e Swartz (1989) 
Fonte: Adaptado de Miguel & Salomi (2004) 

 

6.1.4. Modelo de Avaliação da Qualidade de Serviço Valor de Bolton e 
Drew 

Bolton e Drew (1991) desenvolveram o Modelo de Avaliação do Serviço e do Valor, no 
qual a qualidade é medida por quatro dimensões desenvolvidas por Parasuraman et al. 
(1988), exceto a dimensão tangível, envolvendo na medição o valor a ser retribuído pelo 
serviço como parte do comportamento do cliente (Figura 6). 

Os autores apresentam um modelo baseado no de Parasuraman et al. (1988), no qual 
o desempenho percecionado e a não confirmação das expetativas se estabelecem 
como antecedentes influenciadores da qualidade do serviço e da satisfação do cliente, 
agregando valor a ser pago pelo serviço como componente do comportamento do 
consumidor. No entanto, como indicam Miguel e Salomi (2004), a não confirmação das 
expetativas dos clientes influencia uma maior extensão da variabilidade da qualidade 
dos serviços comparativamente ao desempenho, enquanto, por outro lado, o 
desempenho explica a maior proporção da variabilidade da satisfação de clientes 
relativamente à não-confirmação das expetativas. Este modelo introduz elementos 
adicionais ao modelo de Parasuraman et al. (1988), representados nas caixas a cor 
verde na Figura 6. Os elementos a amarelo representam o Modelo Conceptual da 
Qualidade de Serviço de Parasuraman et al. (1988). 
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Bolton e Drew (1991) afirmam ainda que as características dos consumidores se 
estabelecem como de maior relevância para a avaliação do valor do serviço do que para 
a própria avaliação da qualidade do serviço. De referir que os sacrifícios, representados 
na Figura 6, envolvem os custos monetários e não monetários que a utilização do 
serviço implica, que, juntamente com as características do cliente, condicionam a 
valorização do serviço (Miguel & Salomi, 2004). O valor do serviço é determinado quer 
pela qualidade do serviço em si, quer pelos sacrifícios, monetários ou não monetários, 
concretizados pelo cliente e, ainda, pelas suas características pessoais, estando, 
portanto, desta forma, a atribuição de valor subordinada ao entendimento do 
consumidor. 

6.1.5. Modelo de Desempenho Ideal de Teas 

Teas (1993) com o seu Modelo de Desempenho Ideal, que serviu fortemente de crítica 
à escala SERVQUAL, afirma que a interpretação da perceção da qualidade pode ser 
tomada como uma atitude, segundo os modelos clássicos de atitude do ponto ideal.  

De forma a clarificar a crítica ao instrumento, o máximo valor numérico obtido para a 
qualidade de serviço, aplicando-se o instrumento SERVQUAL e avaliando-se um 
determinado atributo, ocorreria quando a expetativa se estabelecesse como equivalente 
a “+1” e o desempenho equivalente a “+7”, sucedendo-se uma qualidade de serviço com 
valor “+6”, nomeadamente “7-1”. Equivalentemente, o mínimo valor numérico obtido 
para a qualidade de serviço ocorreria quando a expetativa se estabelecesse como 
equivalente a “+7” e o desempenho equivalente a “+1”, sucedendo-se uma qualidade de 
serviço com valor “-6”, nomeadamente “1-7”. Neste sentido, este método de medição 
refletiria os aumentos dos níveis de qualidade com intervalos de valores entre “-6” a 
“+6”, havendo uma correspondência linear (Miguel & Salomi, 2004). O autor defende 
que, segundo o modelo clássico de atitude do ponto ideal, se uma determinada 
perceção de desempenho ultrapassa o ponto ideal, isto é, a expetativa ideal que o 
consumidor possui acerca daquilo que irá ser o serviço, esta manifesta-se numa 

Figura 6 - Modelo de Avaliação da Qualidade de Serviço Valor de Bolton e Drew (1991) 
Fonte: Adaptado de Miguel & Salomi (2004) 
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redução da qualidade percebida uma vez que excedendo o máximo esperado perde-se 
a correspondência linear.  

Ainda que sujeito a uma consideração limitada dos itens que compõem a escala 
SERVQUAL e a não extensão a todos os setores dos serviços, Teas (1993) considera 
o Modelo do Desempenho Ideal como o de maior correlação com a satisfação do cliente, 
as preferências de compra e as intenções de recompra (Miguel & Salomi, 2004). 

6.1.6. Modelo de Análise dos Gaps da Qualidade 

O Modelo Gap, desenvolvido por Parasuraman et al., (1988), representado na Figura 7, 
afirma-se na literatura como uma das principais teorias de avaliação da qualidade dos 
serviços com aplicação a diversas gamas de serviços, sendo passível de ser adaptado 
à análise de características específicas de um determinado serviço. Este modelo serve 
de fundamento ao instrumento SERVQUAL desenvolvido pelos autores.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

O modelo defende que a avaliação da qualidade global de um serviço realizada pelo 
cliente resulta da disparidade existente entre as expetativas e as perceções do 
desempenho da entidade prestadora do serviço, bem como, as perceções e expetativas 
que o serviço tem em relação aos clientes. Esta disparidade é definida como gap, isto 
é, a lacuna existente entre as expetativas e as perceções de desempenho acerca de 
uma determinada prestação de serviço. Estabelece-se como uma medida da qualidade 
do serviço em relação a uma característica específica.  

O modelo identifica cinco Gaps existentes entre as expetativas e as perceções dos 
consumidores. Assim, o Modelo Gap demonstra a forma pela qual o cliente avalia a 
qualidade do serviço e como a instituição prestadora do serviço pode avaliar 
analiticamente a qualidade do seu serviço. O modelo evidencia ainda as influências das 
diversas disparidades ocorridas na qualidade do serviço prestado, estando dividido em 
dois frações distintas, nomeadamente o contexto ligado à empresa prestadora do 
serviço (os colaboradores) e o contexto associado ao cliente. Segundo Grӧnroos (2015), 
a parte superior do modelo inclui fenómenos relacionados com o cliente e a parte inferior 

Figura 7 - Modelo Gap de Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985)  
Fonte: Adaptado de Parasuraman et al. (1985) 
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abrange os fenómenos relacionados com o prestador do serviço, como evidenciado na 
Figura 7. 

O Gap 1 concerne ao desvio presente entre as expetativas dos clientes e as perceções 
da gestão da empresa sobre essas expetativas resultante da ausência de conhecimento 
acerca das mesmas, impactando a avaliação do consumidor acerca da qualidade de 
serviço (Parasuraman et al., 1985). As perceções dos gestores sobre o que os clientes 
esperam sobre o serviço podem estar afastados da realidade. Eleva, assim, a 
necessidade de a entidade compreender o desejado e esperado pelo cliente 
relativamente ao serviço.  

A gestão poderá não ter o conhecimento acerca dos atributos do serviço que os clientes 
adjudicam uma maior preponderância na sua avaliação de qualidade, bem como que 
padrão de serviço devem adotar e quais os níveis de qualidade necessários implementar 
a fim de preencher as necessidades de os clientes corresponder às suas expetativas, 
respetivamente (Parasuraman, et al. 1985). 

O Gap 2 diz respeito à diferença entre as perceções da gestão relativamente às 
expetativas do cliente e as especificações da qualidade de serviço, isto é, os padrões 
definidos para o serviço, que influenciará, portanto, o juízo do consumidor acerca da 
mesma qualidade de serviço (Parasuraman, et al. 1985). 

Transparece, assim, a dificuldade da organização em gerir e converter as perceções 
identificadas pelas expetativas dos clientes em especificações da qualidade de serviço. 
Existe dificuldade em prestar a qualidade de serviço suficiente para as expetativas dos 
clientes. Além da complexidade de gerir este aspeto, torna-se imprescindível prevenir 
eventuais constrangimentos que afetam negativamente a prestação do serviço. 
Adicionalmente, a carência de compromisso da gestão para com a qualidade do serviço, 
os erros de planeamento para a concretização de tarefas, a ausência de objetivos claros 
e, ainda, a crença da produção de um serviço com qualidade, sem em nenhuma 
circunstância verificar a autenticidade das perceções são fatores que agravam a 
discrepância eventualmente já existente (Parasuraman et al., 1985). 

O Gap 3 representa a discrepância entre o serviço prestado e as especificações da 
qualidade do serviço que se traduz na incapacidade de oferecer um serviço de acordo 
com os padrões estabelecidos para o mesmo (Parasuraman et al., 1985). Retrata a 
diferença entre o serviço entregue aos clientes e a promessa de serviço, isto é, a 
discordância entre o que é realmente fornecido ao cliente e a especificação da 
organização. Ainda que se estabeleça corretamente as particularidades do serviço e se 
designem as expetativas dos clientes poderão ocorrer erros na prestação do serviço. 
Nomeadamente devido às características do próprio serviço (exemplo da 
heterogeneidade), conflitos entre funções, a existência de sistemas de supervisão e de 
controlo desajustados, a existência de tecnologias e funções incompatíveis, entre 
outros, que condicionam a entrega do serviço. 

O Gap 4 diz respeito à disparidade existente entre o serviço prestado e a comunicação 
externa com o cliente acerca do mesmo (Parasuraman et al., 1985). Esta diferença 
surge da ocorrência de comunicações exageradas e sobrevalorizadas acerca daquilo 
que é o serviço prestado efetivamente, formando, desta forma, expetativas irreais e 
ilusórias. A comunicação incongruente com a qualidade concreta do serviço é suscetível 
de gerar reclamações acerca da divergência sentida pelos clientes. Sendo a 
comunicação um fator preponderante na compreensão da qualidade do serviço da 
empresa e passível de influenciar as expetativas dos clientes é um imperativo a sua 
gestão adequada. De acordo com Parasuraman et al. (1985), as empresas na sua 
comunicação externa deverão transmitir a informação que esteja em plena 
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concordância com as capacidades reais do serviço que pretendem entregar ao cliente, 
de forma a não influenciar de forma desajustada as perceções do mesmo acerca serviço 
esperado. 

Por último, o Gap 5 representa a discrepância entre as expetativas que o cliente possuía 
acerca da qualidade do serviço e as suas perceções depois de o receber. De uma forma 
geral, este gap traduz-se na diferença entre o serviço recebido e o serviço esperado. A 
apreciação ou juízo que os clientes constroem acerca da qualidade do serviço, depende 
da sua perceção face às suas expetativas (Parasuraman et al., 1985). O Gap 5 resulta 
da agregação dos quatro gaps definidos anteriormente, conduzindo a uma avaliação da 
qualidade de serviço mediante a disparidade entre as perceções do serviço que o cliente 
recebe e as suas expetativas acerca do mesmo. Desta forma, a amplitude do Gap 5 é 
condicionada e definida pela direção e magnitude dos Gaps 1, 2, 3, 4 (Maia et al., 2007).  

Sendo que objetivo primordial assenta no incremento da qualidade de serviço, a redução 
dos diversos Gaps é fundamental. O Gap 5 afirma-se como de maior relevância, uma 
vez que a qualidade dos serviços é compreendida pelos clientes como uma função do 
tamanho e direção deste Gap e que concerne às falhas da entidade prestadora do 
serviço. De forma a reduzir esta falha, de acordo com Parasuraman, et al. (1985), dever-
se-á procurar fechar os outros restantes gaps, o que, por sua vez, irá minimizar a 
discrepância do Gap 5, estando o serviço mais próximo do esperado pelo consumidor. 

Segundo Parasuraman et al. (1985), diversos fatores como as necessidades individuais, 
as experiências anteriores com o serviço, e a comunicação word-of-mouth são 
suscetíveis de influenciar as expetativas dos clientes. As necessidades individuais que 
refletem o propósito da decisão de aquisição do serviço determinarão as expetativas 
relativamente ao mesmo. As experiências passadas influenciam a imagem formada do 
serviço, influenciando o modo abordam o serviço e as suas expetativas. O word-of-
mouth, a passagem de informação relativa ao serviço entre os consumidores e não 
consumidores, dependendo das referências positivas ou negativas transmitidas, 
influenciará a forma como os consumidores compreendem o serviço, o que influenciará 
as expetativas. 

As discrepâncias, os gaps, que podem ser obtidas mediante a aplicação instrumento de 
escala SERVQUAL, serão um fator crucial na avaliação do nível de qualidade do 
serviço, segundo Parasuraman et al. (1985), baseado no modelo de Oliver (1981): 

• Expetativas do Serviço > Perceções do Serviço -> Serviço de reduzida 
qualidade, traduzindo-se em insatisfação do cliente;  

• Expetativas = Perceções do Serviço -> Serviço com qualidade 
satisfatória, traduzindo-se em satisfação do cliente; 

• Expetativas < Perceções do Serviço -> Serviço com elevada qualidade, 
traduzindo-se em satisfação do cliente acima do esperado. 

Desta forma, a procura pelo estabelecimento de um equilíbrio das expetativas e das 
perceções dos clientes, com o propósito de atenuar as discrepâncias existentes entre 
ambos, poderá contribuir para a prossecução de uma prestação de serviço 
continuamente satisfatória. 
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As lacunas verificadas afirmam-se como as principais razões das falhas na qualidade 
que os consumidores percecionam do serviço. Isto posto, as discrepâncias verificadas 
são suscetíveis de se constituírem como limitadores da oferta de um serviço percebido 
como de elevada qualidade pelos clientes. Por outro lado, a análise dos gaps existentes 
permite a identificação do grau de desempenho das dimensões avaliadas, permitindo, 
assim, proceder à implementação de estratégias que visem a melhoria da qualidade do 
serviço prestado. 

No entanto, o modelo dos Gaps de Qualidade necessita de instrumento de medição da 
qualidade do serviço. É a partir desta perspetiva que surge o instrumento de avaliação 
da qualidade de serviço, o SERVQUAL, que, à semelhança do SERVPERF, permitiu 
determinar os desenvolvimentos da maioria das investigações realizadas em torno da 
qualidade dos serviços, analisados na próxima subsecção. 

6.2. Medição da qualidade de serviço: Instrumentos SERVQUAL e 
SERVPERF 

Na aquisição de um bem, a qualidade revela-se mais simples de avaliar, dado que os 
consumidores fazem grande parte das suas apreciações acerca dos aspetos tangíveis 
do produto: design, durabilidade, embalagem, especificidades técnicas do produto. No 
entanto, no que respeita aos serviços, a avaliação do consumidor, depende de outros 
fatores intangíveis associados à qualidade do serviço. 

Para avaliação do serviço prestado existem instrumentos fundamentais na prossecução 
deste fim. Estas ferramentas deverão ser aplicadas em diversos momentos, de forma 
que a entidade prestadora do serviço consiga compreender as necessidades e os 
desejos dos seus clientes, procurando, assim, definir a melhor tomada de decisão 
possível, de acordo com as informações recolhidas (Oliveira et al., 2009).  

Os instrumentos de avaliação e medição da qualidade do serviço constituem-se 
ferramentas fundamentais na prossecução do reconhecimento de quais os aspetos mais 
débeis, e também os mais fortes, que um serviço apresenta, a fim de iniciar ações 
corretivas com a vista a melhoria dos processos.  

Com efeito, vários investigadores desenvolveram modelos de medição da qualidade de 
serviço percebida, nomeadamente o modelo SERVQUAL, de Parasuraman et al. (1988), 
e o modelo SERVPERF, de Cronin e Taylor (1992). De seguida serão abordados estes 
mesmos modelos, considerados como os de maior pertinência na avaliação da 
qualidade dos serviços, mediante da consideração do grau de satisfação dos 
consumidores relativamente aos serviços prestados. 

6.2.1. Instrumento de Parasuraman, Zeithaml e Berry: Modelo SERVQUAL 

Parasuraman, Zeithaml e Berry, representantes da Escola Americana, nos seus estudos 
procuraram perceber quais os determinantes da qualidade do serviço e de que forma o 
cliente a avaliava. Neste sentido, conseguiram identificar dez dimensões que 
caracterizam a qualidade dos serviços, nomeadamente a fiabilidade, a 
responsabilidade, a competência, o acesso, a cortesia, a comunicação, a credibilidade, 
a segurança, a tangibilidade e o conhecimento do consumidor (Parasuraman et al., 
1985). Os seus estudos permitiram-lhes desenvolver uma das escalas mais utilizadas 
para medir e avaliar a qualidade dos serviços, a escala SERVQUAL. Com a escala 
SERVQUAL, os autores propõem a medição de qualidade de serviço, tendo por base o 
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modelo de satisfação de Oliver (1981), segundo o qual a satisfação do cliente é o 
resultado da diferença entre a expetativa e o desempenho durante o processo do serviço 
prestado. Mais tarde, Parasuraman et al. (1988), na continuidade do desenvolvimento 
do modelo de medição da qualidade de um serviço, com a afirmação da escala 
SERVQUAL, a partir de análises de correlação entre itens, reduziram as dez dimensões 
anteriormente definidas para apenas cinco, segundo as quais os clientes avaliam a 
qualidade do serviço. 

O modelo SERVQUAL assenta na medição da qualidade do serviço com base no 
resultado da diferença entre as expetativas e perceções dos clientes relativamente ao 
serviço prestado (Setó-Pamies, 2012). As perceções de qualidade de serviço são 
condicionadas por um conjunto de lacunas presentes nos processos de prestação de 
serviço das organizações. Moreira et al. (2015) consideram o desenvolvimento da 
escala SERVQUAL como um dos primeiros indicadores na medição da qualidade de um 
serviço, mediante a reflexão acerca das expetativas e perceções dos consumidores. O 
modelo desenvolvido é considerado fiável e adaptável à aplicabilidade no que concerne 
à variedade de serviços (Asubonteng et al., 1996). 

A ferramenta SERVQUAL é um instrumento de gestão da qualidade que incorpora uma 
escala múltipla de itens com a finalidade de medir as perceções e as expetativas do 
cliente, de forma a apurar a qualidade do serviço. Permite a medição da satisfação do 
cliente relativamente a diferentes aspetos da qualidade do serviço de uma organização 
(Parasuraman et al., 1985).  

O instrumento traduz-se num questionário composto por duas partes, sendo a primeira 
constituída por 22 itens que permitem apurar as expetativas dos clientes relativamente 
ao serviço. A segunda parte é formada por 22 itens que permitem registar as perceções 
ou experiências dos clientes relativamente ao serviço. No cômputo geral, os 44 itens 
permitem avaliar as cinco dimensões de qualidade de serviço. A Tabela 4 evidencia as 
22 questões que compõem o instrumento SERVQUAL de Parasuraman et al. (1988), o 
qual inclui o assunto de cada questão relativamente às expetativas como às perceções. 
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Tabela 4 - Itens Instrumento SERVQUAL 

Dimensões da 
Qualidade Item Aspeto em avaliação 

Elementos 

Tangíveis 

1 Equipamentos de aspeto moderno. 

2 Instalações físicas visualmente atrativas. 

3 Boa apresentação dos colaboradores. 

4 
Adequabilidade das instalações ao tipo de 
serviço prestado. 

Fiabilidade 

5 Cumprimento de promessas. 

6 Interesse na resolução de problemas. 

7 Realização do serviço bem à primeira vez. 

8 Realização do serviço no tempo prometido. 

9 Não cometer erros. 

Capacidade de 

Resposta 

10 Colaboradores comunicativos. 

11 Colaboradores rápidos. 

12 Colaboradores dispostos a ajudar. 

13 Colaboradores que respondem. 

Segurança 

14 Clientes seguros com o serviço prestado. 

15 Colaboradores que transmitem confiança. 

16 Colaboradores amáveis. 

17 Colaboradores com boa formação. 

Empatia 

18 Atenção individualizada ao cliente. 

19 Horários convenientes. 

20 Preocupação pelos interesses dos clientes. 

21 Atenção personalizada dos colaboradores 

22 
Compreensão pelas necessidades dos 
clientes. 

Fonte: Adaptado de Parasuraman et al. (1988) 

 
Cada dimensão é avaliada de acordo com as respostas ao conjunto total de 44 questões 
que medem as expetativas e as perceções gerais, onde se recorre usualmente ao 
apuramento do grau de concordância mediante a utilização da escala Likert de sete 
pontos, que varia entre os níveis “Discordo totalmente” e “Concordo totalmente” 
(Parasumaran et al.,1988).  

A redução do número de dimensões pelos autores, de 1985 para 1988, limitou a 
avaliação do serviço às seguintes dimensões: Tangibilidade, Fiabilidade, Capacidade 
de Resposta, Segurança e Empatia.  

A Tangibilidade engloba as características tangíveis relativas ao aspeto e aparência dos 
constituintes físicos e humanos, assim como à atualização e introdução de novos 
equipamentos.  A Fiabilidade inclui aspetos relativos à capacidade de prestação do 
serviço anunciado, de forma digna, confiável e cuidada, afirmando-se como uma das 
dimensões de maior preponderância, segundo os autores. A Capacidade de Resposta 
inclui aspetos relativos ao tempo, disponibilidade imediata, pontualidade, disposição dos 
colaboradores e rapidez inerentes ao serviço prestado. A Segurança traduz-se na 
dimensão relativa à confiança, consistência e previsibilidade, isto é, a capacidade de a 
empresa e os seus colaboradores apresentarem um serviço ao cliente sem erros e 
sólido em que é oferecido o esperado, transmitindo além da cortesia, o domínio do 
conhecimento técnico. Por último, a Empatia inclui características de cariz relacional, 
nomeadamente o cuidado, compreensão e atenção individuais e personalizadas 
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prestados pela empresa aos seus clientes, no sentido de satisfazer as suas 
necessidades particulares e peculiares. 

De forma suplementar, com o modelo SERVQUAL torna-se possível realizar 
diagnósticos relativamente à identificação dos pontos fortes e fracos da organização 
prestadora de serviços, possibilitando, assim, a definição de estratégias de melhoria que 
permitam aumentar a qualidade e desempenho do serviço apresentado. Neste sentido, 
uma pontuação positiva revela que o serviço prestado pela empresa se superioriza 
àquele esperado pelos clientes na sua formulação de expetativas relativamente ao 
mesmo, isto é, as perceções são superiores às expetativas, constituindo, desta forma, 
um resultado (minimamente) satisfatório para o cliente (Johnston & Clark, 2005). Por 
outro lado, uma pontuação negativa denuncia que o serviço prestado é inferior ao 
expectável pelos clientes, isto é, as perceções são inferiores às expetativas, formando, 
assim, um resultado insatisfatório para o cliente (Johnston & Clark, 2005). 

Ladhari (2009) refere que a escala SERVQUAL deve ser devidamente adaptada para a 
sua utilização em contextos específicos. A escala SERVQUAL, apesar da sua estrutura 
geral previamente definida e direcionada a uma ampla variedade de serviços, poderá, 
quando as necessidades o exijam, sofrer alterações e adaptações de forma a ser 
possível ter uma aplicabilidade personalizada e/ou atingir os objetivos específicos da 
avaliação em questão. Permitindo, assim, sinalizar eventuais áreas que necessitam de 
maiores adaptações e atenção.  

6.2.2. Instrumento de Cronin e Taylor: Modelo SERVPERF 

Apesar da aplicabilidade e facilidade conceptual inerente à escala SERVQUAL, vários 
investigadores, como Cronin e Taylor (1992), Brown, et al. (1993), Teas (1993), 
Levesque e McDougall, (1996), Ladhari et al. (2011), questionaram a medição do 
diferencial entre as expetativas e as perceções como o fator de determinação da 
qualidade de um serviço, considerando que a qualidade de serviço deverá ser baseada 
em medidas de desempenho. 

Neste sentido, novas alternativas de modelos de avaliação da qualidade dos serviços 
surgiram, nomeadamente a de Cronin e Taylor (1992), que, apesar de no seu estudo se 
basearem no modelo SERVQUAL (Seth el al. 2005), criticam o mesmo no que concerne 
à sua inadequação da conceptualização e operacionalização, apresentado, por fim, o 
seu modelo de avaliação da qualidade de serviço, o SERVPERF, que se baseia em 
atitudes. O modelo SERVPERF averigua as relações estabelecidas entre a qualidade 
do serviço, a satisfação dos clientes e as suas intenções de compra. 

Deste modo, segundo os autores, a qualidade de serviço reflete-se como a atitude do 
cliente do serviço, baseada nas suas perceções aquando da sua utilização, não sendo 
medida com base na discrepância entre as expetativas e o desempenho apresentado, 
isto é, segundo o Modelo de Satisfação de Oliver (1981), mas como a perceção de 
desempenho. Contudo, Cronin e Taylor (1992) assumem a qualidade percebida do 
serviço como um antecedente à própria satisfação do consumidor. Esta premissa 
contraria o defendido por Bolton e Drew (1991), que no seu modelo, consolidam a 
satisfação como um antecedente da qualidade de serviço. Afirmam ainda que a 
satisfação dos consumidores influencia a intenção de recompra. 

Similarmente à escala SERVQUAL, o instrumento SERVPERF baseia-se no mesmo 
conjunto de dimensões (5), mas em apenas 22 itens de avaliação. Na escala 
SERVPERF os itens respeitantes às expetativas prévias do consumidor são excluídos, 
reduzindo-se o total de itens de 44 (Parasuraman et al., 1988) para 22 (Cronin & Taylor, 



42  

1992), pelo que a qualidade do serviço é medida apenas com base em questões 
referentes às perceções de desempenho do serviço prestado relativamente às mesmas 
5 dimensões estabelecidas no modelo SERVQUAL. Existe, portanto, alteração na 
estrutura da escala relativamente à SERVQUAL, com redução do número de itens do 
questionário para metade por eliminação do conjunto de questões respeitantes às 
expetativas, com atribuição de valor somente às perceções dos utilizadores do serviço.  

À semelhança do SERVQUAL os itens são avaliados de acordo com uma escala Likert 
de 7 pontos, na qual 1 corresponde a “Discordo totalmente” e 7 a “Concordo totalmente”. 
A inclusão de uma medida direta da qualidade de serviço, a qual engloba a sua relação 
com a satisfação e as intenções de compra do cliente, formaliza-se na resposta a uma 
questão diferencial semântica, na qual se procede à valorização numa escala de Likert 
com os mesmos níveis de concordância. 

O SERVPERF pretende apresentar uma medição da qualidade percebida robusta, na 
medida em que procura superar as limitações impostas pelas expetativas, 
nomeadamente a falta de conformidade relativa ao tipo e nível de expetativas que 
devem ser tomadas como referência (baseadas no desempenho, na experiência, 
preditivas ou normativas).  

Cronin e Taylor (1992) destacam uma grande vantagem da escala SERVPERF 
comparativamente à SERVQUAL, baseada na Teoria dos Gaps de Parasuraman et al. 
(1985), que assenta na capacidade de a primeira possibilitar a avaliação da satisfação 
dos clientes na aquisição de um serviço por um período alargado, num determinado 
período no tempo, devido ao facto de esta não incluir as expetativas no seu modelo e, 
desta forma, a avaliação global do serviço não estar dependente da recolha de dados 
acerca das mesmas.  

Esta escala SERVPERF apresenta, para além disso, uma maior sensibilidade em 
determinar as variações de qualidade relativamente às outras escalas desenvolvidas e 
testadas. Segundo estes autores, a escala SERVQUAL apresenta um reduzido suporte 
teórico e fundamento empírico para a prossecução de medição da qualidade de serviço 
percebida.  

Outras das críticas apontadas ao modelo de Parasuraman et al. (1985) foram: o facto 
da escala SERVQUAL basear-se no paradigma da satisfação e não nas atitudes; a 
reduzida taxa de adaptabilidade do modelo; o facto de a intenção de compra ser mais 
influenciada pela satisfação do que pela qualidade do serviço; e, por último, pelo motivo 
de que a qualidade se revelar um antecedente da satisfação.  

Cronin e Taylor (1992) sugerem, ainda, que os itens de escala que esclarecem a 
qualidade de serviço podem variar de acordo com o âmbito em que a qualidade é 
avaliada, impondo-se a consideração de dimensões individuais de qualidade de serviço. 
Assim, na avaliação da satisfação dos consumidores, na aplicação da escala 
SERVPERF, torna-se possível a inclusão de questões adaptadas ao serviço de acordo 
com as suas particularidades. Este aspeto está evidentemente refletido no questionário 
desenvolvido. 

Em suma, o SERVPERF traduz-se num instrumento pertinente na gestão e avaliação 
dos serviços, permitindo obter informação relacionada com as perceções dos clientes 
acerca do serviço prestado, o que viabiliza a identificação de dimensões prioritárias para 
intervenção e a adoção de estratégias de melhoria.  
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6.2.3. Aplicabilidade e Críticas: Modelo SERVQUAL versus Modelo 
SERVPERF 

As escalas SERVQUAL e a SERVPERF, em vários casos, surgem como instrumentos 
práticos na realização de estudos em organizações de diversas áreas de atividade no 
sentido de avaliação da qualidade dos serviços e/ou na compreensão dos fatores 
percecionados como de maior relevância pelos clientes (Maia et al. 2007). 

De referir que nos diversos estudos nos quais se recorre ao uso destas ferramentas de 
medição da qualidade de serviço, existe a introdução de adaptações às características 
intrínsecas à prestação do serviço de forma a obter um maior ajuste e aproveitamento 
da avaliação efetuada, não se conservando, assim, a originalidade integral da estrutura 
dos instrumentos. 

Em estudos a nível internacional, nos quais se recorreu ao uso da escala SERVQUAL, 
nomeadamente no setor do retalho, podem ser tomados como exemplo os 
desenvolvidos por McDougall e Levesque (1995), Newman (2001), Lee-Ross (2008), 
Arasli et al. (2005), Yuen e Chan (2010), Khare et al. (2010) e Tang et al. (2015). No 
panorama nacional o desenvolvimento de estudos do âmbito aparece naturalmente 
numa dimensão mais reduzida, sendo algumas das investigações prosseguidas as de 
Veloso et al. (2018) e Veloso et al. (2017a). 

Relativamente ao uso do instrumento SERVPERF no setor do retalho, numa perspetiva 
internacional, podem ser enumerados os estudos de Barcala et al. (2000), Zhou (2004), 
Culiberg e Rojšek (2010), Fogarty et al. (2000), Mehta et al. (2000) e Farroñán et al. 
(2020). Na visão nacional o desenvolvimento de estudos do âmbito também surge 
naturalmente num panorama de menor dimensão, sendo algumas das investigações 
prosseguidas por Veloso e Monte (2019), Faria et al. (2022), Vieira (2016) e Veloso et 
al. (2017c). 

Numa perspetiva de comparação das escalas SERVQUAL e SERVPERF, Jain e Gupta 
(2004), apesar de apreciarem que ambas se afirmam como os instrumentos de maior 
relevância no que concerne à medição da qualidade de um serviço, consideram que a 
escala SERVQUAL supera a SERVPERF devido à sua superior capacidade de 
diagnóstico e identificação das áreas de gestão com necessidade de intervenção por 
lacunas e/ou deficiências na qualidade de serviço. 

No entanto, a escala SERVQUAL fundamenta-se numa perspetiva de confirmação ou 
não do conjunto de expetativas do cliente, não possibilitando a avaliação da atitude 
adotada pelo inquirido relativamente serviço (Buttle, 1996). Adicionalmente, a 
orientação do processo na escala SERVQUAL baseia-se na forma como o serviço é 
entregue e não no resultado obtido ao longo do momento da verdade (Buttle, 1996). 

Brown et al. (1993), no que concerne à operacionalização do SERVQUAL, consideram 
que a comparação entre as expetativas e perceções não se revela suficiente para o 
efeito de avaliação da qualidade de serviço, pela iminente presença das expetativas nas 
próprias perceções dos consumidores inquiridos, o que deturpará a avaliação da 
qualidade do serviço. 

Oliver (1993), Buttle (1996) e Babakus e Boller (1992) criticam a universalidade das 
cinco dimensões estabelecidas por Parasuraman et al. (1985), uma vez que na sua 
aplicação não demonstraram a sua adaptação à diversidade dos serviços, havendo 
necessidade de ajuste às especificidades que os compõem. 
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Babakus e Boller (1992) e Buttle (1996) consideram o modelo SERVQUAL como 
erróneo na medição da qualidade serviço, uma vez que considera as expetativas como 
estáticas ou permanentes no decorrer do tempo, não tendo, portanto, a capacidade de 
integrar a dinâmica constante associada às expetativas.  

Buttle (1996) alerta que a consideração das expetativas pela escala SERVQUAL pode 
revelar-se como um obstáculo intrínseco à sua utilização, uma vez que poderá haver 
falta de distinção entre o que se considera como padrões de serviço e o conjunto de 
expetativas reais do cliente no momento da avaliação qualidade do serviço. Pelo que, 
segundo o autor, se as expetativas relativamente a um serviço já se estabelecerem 
como reduzidas como resultado de experiências passadas e, apesar disso, a perceção 
do desempenho for igual a estas expetativas, não haverá diferença entre si, o que 
determina que a qualidade do serviço resultará em satisfação para o seu utilizador, 
embora a perceção seja diminuta. Por outro lado, integrar as expetativas possibilita a 
compreensão e a identificação das dimensões e aspetos que se revelam abaixo dos 
padrões de serviço considerados bons para os clientes, possibilitando, assim, uma 
melhor perceção do conjunto de medidas a implementar (Jain & Gupta, 2004).  

Woodruff et al. (1983) assumem que as experiências anteriores se estabelecem como 
a base para as expetativas formadas pelos consumidores relativamente a um 
determinado serviço. Contudo, no modelo SERVQUAL, se houver a ausência de contato 
com o serviço no passado, a avaliação das expetativas será irrealizável, demonstrado 
a fragilidade da escala. Além disso, Dehanov (2013) defende a maior aptidão do modelo 
SERVPERF relativamente ao SERVQUAL, pela melhor capacidade da primeira na 
inclusão das propriedades psicométricas. 

Teas (1993) também indica que, conceptualmente, no instrumento SERVQUAL a 
perceção de qualidade pode ser interpretada e fundamentada como uma atitude, 
considerando que a qualidade percebida e a satisfação compreendem diferentes níveis 
de agregação, o que mais tarde foi reconhecido por Parasuraman et al. (1994). 

Salazar (2000) revela que o método de avaliação do serviço resultante da perceção do 
cliente é aquele que se manifesta como de maior valor na medição da qualidade de um 
serviço, isto é, a escala SERVPERF. Na mesma linha de pensamento, Babakus e Boller 
(1992) consideram que a informação fornecida pela análise da diferença entre as 
perceções e as expetativas não acrescenta qualquer tipo de ideias adicionais às 
disponibilizadas apenas pela análise da componente da perceção do desempenho.  

Silva et al. (2009) reforçam a validade do instrumento SERVPERF pela análise da 
confiabilidade, indicando a utilidade, a consistência e a capacidade da escala em tornar 
evidente e claro o nível da qualidade dos serviços. 

Salomi et al. (2005), Lee e Beeler (2007) e Fragoso e Espinoza (2017), referem a 
evidente superioridade da escala SERVPERF, pelo facto de esta apresentar um 
reduzido número questões, metade das do SERVQUAL, o que simplifica a pesquisa 
realizada e o preenchimento do inquérito. Isto poderá levar à obtenção de respostas 
mais fidedignas e representativas.  

Ainda relativamente à simplicidade dos processos, Buttle (1996) aponta a 
obrigatoriedade de elaboração de questionários relativos às expetativas e outro às 
perceções, associado à escala SERVQUAL, como um método confuso, moroso e 
extenuante, preditivo de erros nos resultados obtidos. Esta superioridade revela-se um 
ponto fundamental no que concerne ao desenvolvimento do presente estudo e na 
ponderação do uso da escala SERVPERF relativamente ao SERVQUAL. 
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Os estudos desenvolvidos por Maia et al. (2007) e Fonseca (2006), confirmam, na 
comparação de ambos os modelos, a superioridade no apoio à medição e avaliação da 
qualidade de serviço da escala SERVPERF. Moisescu e Gică (2013) acreditam também 
numa maior adequação e valor do modelo SERVPERF, nomeadamente na medição do 
efeito da qualidade do serviço na satisfação e na intenção do cliente em recomendar o 
serviço a outros indivíduos. 

Assim, tendo em conta o objetivo principal do estudo, de aferir a qualidade e a satisfação 
dos clientes da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda., por via do desempenho 
demonstrado, será aplicado o modelo SERVPERF na medição da qualidade de serviço 
percebida pelos clientes. O presente estudo assume uma maior relevância na medida 
em que contribuirá para a dimensão da avaliação da qualidade de serviço num caso real 
empresarial do setor de retalho em Portugal, e ainda no que concerne à perspetiva de 
uma empresa que atua sob a conceção de uma marca de renome - a Xerox®. 

Terminada a revisão da literatura da temática em estudo que serviu de fundamento ao 
próximo capítulo, importa de seguida evidenciar a dimensão prática no que concerne a 
aspetos metodológicos e empíricos da avaliação da qualidade de serviços e da 
satisfação dos clientes, executada no contexto organizacional da Printria - 
Equipamentos e Soluções, Lda. 
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Parte II - Abordagem Metodológica 

1. Metodologia 

O processo de investigação revela-se um processo de aquisição de conhecimentos, 
uma forma ordenada e sistemática de obter respostas às questões que carecem de 
pesquisa (Fortin, 2009). 

De forma a dar seguimento ao presente estudo torna-se necessário a definição de um 
conjunto de etapas que não sejam independentes entre si, mas sim consecutivas e 
interligadas que, numa primeira fase, permitam a formulação das tarefas necessárias à 
prossecução da investigação e, numa fase posterior, possibilitem o alcance de 
conclusões relevantes acerca das questões inicialmente estabelecidas (Oliveira & 
Ferreira, 2014). 

O processo de investigação divide-se fundamentalmente em três fases principais: a fase 
conceptual, a fase metodológica e a fase empírica (Freixo, 2011).  

Na fase conceptual procede-se, numa primeira etapa, à escolha e definição do problema 
de investigação. Para o efeito, numa segunda etapa, a necessidade da revisão da 
literatura mediante a pesquisa e seleção de artigos científicos para recolha de 
informação acerca da temática, isto é, o estudo exploratório, torna-se essencial não só 
para a consolidação da problemática, assim como para verificação da condição do 
conhecimento em matérias. Numa terceira etapa, procede-se à enunciação dos 
objetivos principais e secundários definidos pela revisão da literatura e revisão crítica da 
mesma, assim como de informação recolhida acerca da temática. 

Na fase metodológica, como ferramenta de apoio dever-se-á proceder à construção do 
desenho da pesquisa. Este desenho passa, essencialmente, pela agregação das etapas 
definidas na fase conceptual e não só, isto é, a problemática, os objetivos delineados, a 
população e amostra definidas, as variáveis selecionadas e os métodos de recolha e 
análise de dados. De uma forma geral, efetua-se uma construção de um modelo de 
análise, tendo por base o conteúdo teórico existente na literatura. Para o efeito é 
necessário a definição dos métodos de investigação apropriados e, ainda, a seleção das 
ferramentas de recolha, tratamento e análise de informação adequadas.  

Na fase empírica, posteriormente à recolha de informação e respetivo tratamento dos 
dados, procede-se à análise estatística da informação compilada. Por último, 
logicamente, existe a integração da apresentação, interpretação e exposição dos 
resultados e conclusões obtidas acerca da problemática que se pretende esclarecer e 
dar resposta. 

Qualquer pesquisa tem um ponto de início, definido como uma situação considerada 
como problemática que exige explicação ou uma melhor compreensão do fenómeno 
(Fortin, 2009). Desta forma, na aplicação das fases explicitadas, para a escolha e 
definição do problema e dos objetivos da investigação, torna-se necessária a revisão da 
literatura acerca da temática da qualidade e satisfação dos clientes no domínio dos 
serviços, mediante o estudo de publicações literárias relevantes que permitam justificar 
e suportar a componente teórica e prática associada. Do estudo exploratório realizado, 
torna-se possível compreender e aplicar os métodos de investigação apropriados, bem 
como selecionar os métodos e ferramentas necessários à recolha e tratamento de dados 
de forma adequada, isto é, os designados procedimentos lógicos da investigação 
empírica que se estabelecem como uma base passível de conduzir à obtenção de 
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resultados e conclusões preponderantes para as respostas às questões da investigação 
(Oliveira & Ferreira, 2014). 

A seleção da metodologia adequada à prossecução dos objetivos constitui uma etapa 
fundamental do processo de pesquisa, possibilitando a esquematização, a 
operacionalização e a concretização da estratégia definida e orientada para o 
desenvolvimento da resposta à(s) questão(ões) que se pretende(m) esclarecer. A 
escolha do método não está somente relacionada com as preferências e possibilidades 
de resultados da pesquisa do investigador, mas também à articulação relacionada entre 
as diferentes componentes e variáveis de estudo de um projeto, no qual se deverá 
antecipar as escolhas metodológicas para as respostas potencialmente esclarecedoras 
às perguntas de investigação (Melo et al., 2013).  

A crescente pesquisa nas organizações nas mais diversas áreas, envolve relações de 
caráter social e humano quer mediante abordagens metodológicas de caráter 
quantitativo, quer de caráter qualitativo. A seleção de uma abordagem em função de 
outra deverá depender dos objetivos fundamentais da pesquisa e das características 
específicas de cada método. No entanto, de forma a retirar um maior proveito das 
capacidades de ambas as abordagens e, desde que, a investigação em si o permita em 
termos de adequabilidade e alcance um maior benefício, é justificável a adoção de 
ambas as metodologias, qualitativa e quantitativa, de forma combinada, recorrendo-se, 
por isso, a um maior número de fontes de recolha de dados (Freitas et al., 2000). 

As pesquisas, de acordo as abordagens metodológicas adotadas, são classificadas em 
três grupos distintos: o quantitativo, o qualitativo e a junção de ambos, o misto. O 
primeiro segue o paradigma clássico, isto é, de origem positivista, enquanto o segundo 
concretiza-se segundo o paradigma designado como alternativo, o social, de origem 
construtivista. O terceiro resulta da combinação dos dois anteriores, ou seja, de 
diferentes abordagens, na procura de responder à mesma problemática. 

A abordagem quantitativa surgiu das ciências naturais e do positivismo, os quais 
assentavam no pressuposto do conhecimento da natureza pelo método científico 
associado à capacidade de controlo e manipulação de variáveis que condicionavam o 
objeto de estudo. Segundo Freixo (2011), o método quantitativo revela-se uma 
abordagem caracterizada pela sua sistematicidade, precisão, objetividade, controlo, 
predição, mensuração e, ainda, pela separação do investigador face ao processo. A 
metodologia quantitativa tende a utilizar um conjunto de análises estatísticas e 
generalizações de situações semelhantes que permitam determinar o padrão associado 
aos dados e o respetivo significado, favorecendo a prossecução de pesquisas 
direcionadas para a procura de aspetos factuais ou causais (Melo et al., 2013; Gil, 2008). 
Günther (2006) formulou um conjunto de características específicas da metodologia 
quantitativa: controlo máximo sobre o contexto, com a conceção de ambientes artificiais 
que permitem a redução e eliminação de variáveis potencialmente interferentes e 
irrelevantes; o investigador interage com o objeto de estudo com neutralidade e 
objetividade; crenças e valores pessoais não são considerados fontes de influência, 
sendo irrelevante o possível condicionamento das suas interpretações, sentimentos e 
perceções no processo de investigação; e o tratamento dos dados recolhidos é realizado 
mediante a utilização de uma linguagem matemática (as análises estatísticas e as 
teorias de probabilidade) que permite a explicação dos fenómenos.  

Por outro lado, a abordagem qualitativa surgiu das ciências sociais e da necessidade da 
comunidade científica em alcançar e integrar a compreensão humana na investigação 
através da participação do sujeito social e contextualizado numa sociedade com história, 
valores, significados e intenções enraizados, que influenciam a subjetividade dos seus 
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atos e opiniões, bem como contribuem para a descrição, compreensão e 
aprofundamento da complexidade dos fenómenos, factos e processos dinâmicos, 
passíveis de ultrapassar o observável ao estabelecer inferências, assim como atribuir 
significados e intenções aos comportamentos (Silva 1998; Minayo & Sanches, 1993; 
Richardson et al., 1999). Quando se adota uma abordagem qualitativa, a observação, 
descrição e interpretação dos acontecimentos realizada pelo investigador revela-se 
como parte fundamental do processo.  Segundo Freixo (2011), o método qualitativo 
revela-se uma abordagem caracterizada pela descrição, compreensão, interpretação, 
valorização da subjetividade e, ainda, pela integração do investigador como parte do 
processo. O método qualitativo destaca elementos característicos da natureza humana 
que outras metodologias quantitativas, por vezes, têm dificuldade de alcançar (Boudon, 
1971, as cited in Melo et al., 2013). A adoção desta abordagem favorece pesquisas em 
que os acontecimentos particulares, enquadrados no seu contexto, são indutores de 
compreender a generalidade de fenómenos. Silva (1998) formulou um conjunto de 
características específicas da metodologia qualitativa: o investigador é o instrumento 
principal do processo; a investigação é caracterizada pelo seu caráter descritivo; na 
investigação qualitativa existe um maior interesse pelo processo do que pelos 
resultados; a análise de dados é realizada de forma indutiva, correlacionando os dados 
à teoria fundamentada; o significado e interpretação dos mesmos são fatores 
fundamentais para a abordagem qualitativa. 

As diferentes metodologias qualitativas e quantitativas, bem como as diversas técnicas 
de análise de conteúdo, análise estatística, entre outras, possuem diferentes vantagens 
e desvantagens. Sendo, por isso, fundamental a avaliação da sua adequabilidade, 
questionando se os resultados e objetivos que se pretendem alcançar são viavelmente 
concretizáveis por meio da aplicação da estratégia selecionada. Além dos pontos 
fundamentais já referidos, ambas as abordagens, de acordo com Álvares (2021), 
englobam aspetos considerados como vantagens ou desvantagens dependendo das 
características da investigação em causa. Relativamente à metodologia quantitativa, 
esta engloba aspetos como populações de estudo de maior amplitude, recolha de 
informação acerca de um conjunto limitado e previamente definido de dimensões de 
análise, recurso a instrumentos de recolha de informação padrão (inquérito por 
questionário), análise quantitativa e estatística de dados, utilização de técnicas de 
amostragem e estudo de relações entre variáveis (Álvares, 2021). No que concerne à 
metodologia qualitativa engloba características como populações de estudo de menor 
amplitude, recolha de informação profunda, contínua e heterogénea, recurso a 
procedimentos de menor uniformização de recolha e tratamento de informação 
(entrevistas e grelhas de observação), utilização de técnicas de análise de conteúdo e 
exploração de uma multiplicidade de particularidades e dimensões no sentido de 
compreender o fenómeno em estudo na sua totalidade (Álvares, 2021). De uma forma 
geral, as duas principais abordagens qualitativa e quantitativa, que combinadas 
perfazem a metodologia mista, compreendem a sua fundamental diferença na forma 
como empreendem o tratamento de dados (Brannen, 2017). 

A abordagem mista permite complementar ambos os métodos e os seus benefícios 
associados, possibilitando a observação de factos objetivos e de acontecimentos 
precisos, sem descurar a necessidade da subjetividade na compreensão, descrição e 
interpretação dos fenómenos, que implica um maior envolvimento e entendimento dos 
participantes e do investigador. Procura-se com esta abordagem o foco nas vantagens 
de cada metodologia, quantitativa e qualitativa, no sentido de obter os melhores 
resultados possíveis. Nesta ótica e, tendo em conta as características e objetivos do 
presente trabalho de projeto, será realizado um estudo em que se optou pela adoção de 
uma abordagem de cariz misto, isto é, a combinação das abordagens qualitativa e 
quantitativa.  
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A análise qualitativa englobou a formulação e execução de entrevistas semiestruturadas 
aos sócios-gerentes da empresa, assim como aos colaboradores responsáveis pela 
prestação do serviço da empresa, com o objetivo de determinar as suas opiniões acerca: 
da necessidade e importância da avaliação do serviço através da perspetiva dos 
clientes, da qualidade do serviço que prestam diariamente e, ainda, do seu 
entendimento relativo aos aspetos de ordem futura de prestação do serviço. A análise 
quantitativa foi realizada mediante a aplicação de um inquérito por questionário aos 
clientes da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. a fim de mensurar as suas 
perceções e recolher as suas opiniões acerca da qualidade do serviço de pós-venda 
prestado pela empresa atualmente, procurando, igualmente, obter informação acerca 
de perspetivas futuras relativas à continuidade da contratualização do serviço. 

2. Métodos de recolha de informação 

Uma vez determinada a metodologia necessária ao desenvolvimento do trabalho de 
projeto importa definir as imprescindíveis técnicas de recolha de dados empíricos. Os 
métodos de recolha de dados selecionados foram as entrevistas semiestruturadas e a 
observação participante, de cariz qualitativo, e o inquérito por questionário, de âmbito 
quantitativo. 

De referir que a utilização e distribuição dos instrumentos de recolha de dados foram 
sujeitos a uma autorização prévia por parte da direção da empresa, a qual foi 
prontamente concedida. 

2.1. Entrevistas semiestruturadas 

A entrevista, segundo uma perspetiva lógica e sequencial de questões a colocar ao 
entrevistado sobre a realidade a estudar, permite fornecer ao entrevistador informações 
detalhadas sobre determinadas perceções ou representações relativamente a um 
determinado assunto, contribuindo para uma maior compreensão de conceitos, sentidos 
e interpretações que os sujeitos possam atribuir (Morgado, 2013). O inquérito por 
entrevista permite obter essencialmente informação de natureza qualitativa, 
possibilitando, no entanto, com as devidas adaptações, que os dados sejam 
quantificados e submetidos para tratamento estatístico (Hill, 2014; Marconi & Lakatos, 
2017). 

Segundo a classificação de Taylor et al. (2016), as entrevistas realizadas aos diretores 
e colaboradores da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda., categorizam-se como 
semiestruturadas que, com um caráter de abertura às questões apesar de limitado e 
direcionado à temática em assunto, permitem uma maior clarificação e detalhe da 
resposta, captação imediata e contínua das informações pretendidas e possibilidade de 
aprofundamento de conteúdos de maior preponderância (Lüdke & Andre, 2013). Como 
indica Hill (2014), a relativa flexibilidade das questões-guia o investigador pode 
direcionar a recolha de informação do entrevistado, estando livre em fazer uso ou não 
do conjunto integral de questões e em seguir ou não a ordem exata que definiu 
previamente das mesmas. Com uma maior flexibilidade de adaptar, repetir, reformular 
ou esclarecer as questões é plausível a garantia de compreensão pelo entrevistado do 
pretendido e, assim, um maior aproveitamento do instrumento aplicado. A entrevista, 
dependendo da estrutura e contexto, pode ainda ser classificada como formal ou 
informal. 
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Desta forma, como instrumento de recolha de dados de cariz qualitativo foram 
selecionadas as entrevistas semiestruturadas (informais) a serem aplicadas, quer aos 
três sócios-gerentes, quer a um conjunto de cinco colaboradores das diferentes 
repartições responsáveis pela prestação do serviço da empresa. A sua aplicação teve 
por base o guião da entrevista presente no Anexo 1. A entrevista é composta por um 
conjunto de sete questões, no qual se incluem fundamentalmente interrogações de 
resposta do tipo aberto, existindo apenas uma questão de resposta de formato “sim” e 
“não” do tipo fechado. Com a sua realização procurou-se averiguar o modo de gestão 
da qualidade e da satisfação dos seus clientes, empenhando-se em determinar as 
opiniões e perceções dos sócios-gerentes e dos colaboradores acerca da existência e 
necessidade de implementação de sistemas de avaliação da qualidade do serviço 
através da perceção dos clientes, a sua compreensão dos aspetos relativos à qualidade 
do serviço que prestam diariamente e, ainda perceber qual o seu entendimento relativo 
a aspetos de melhoria de ordem futura da prestação do serviço. 

Após a essencial participação dos vários intervenientes nas entrevistas 
semiestruturadas, transcreveram-se integralmente as suas respostas para a sua melhor 
compreensão e análise. No entanto, a sua transcrição não está exposta na secção dos 
anexos do presente documento por motivo de confidencialidade das respostas e 
opiniões dos intervenientes. Cada entrevista teve aproximadamente a duração média 
de 15 minutos. 

2.2. Inquérito por questionário 

O inquérito por questionário afirma-se como o instrumento principal de recolha de 
informação no presente estudo. Estabelece-se como uma ferramenta de recolha de 
dados aplicado a um conjunto de inquiridos, no qual se procura recolher informações 
sujeitas a uma posterior análise, interpretação e obtenção de conclusões 
fundamentadas, de acordo com os objetivos previamente propostos (Morgado, 2013; 
Santos & Henriques, 2021). O inquérito por questionário, segundo uma sequência lógica 
estrutural, permite a obtenção de informação passível de ser quantificada, dado que a 
sua estrutura é padronizada, quer ao nível do texto que formam as questões, quer no 
que concerne à sua ordem (Borg & Gall, 2002). Malhotra e Peterson (2006) consideram 
o questionário como o instrumento principal na recolha de dados quantitativos primários. 
Revela-se um instrumento que possibilita a compreensão da perceção dos clientes com 
maior rapidez, precisão, menor possibilidade de distorção, de forma controlada e 
normalizada, para posterior processamento dos dados e desenvolvimento de estudo 
com variáveis mensuráveis, prosseguindo uma avaliação uniformizada, em virtude da 
natureza impessoal do instrumento (Freixo, 2011; Marconi & Lakatos, 2017). A recolha 
standard dos dados garante a consistência e a coerência interna na análise.  

A conceção do questionário realizado, baseado no modelo SERVPERF, devidamente 
adaptado à realidade e características do serviço em questão, permite satisfazer dois 
principais propósitos. Por um lado, possibilita recolher informação imperativa à 
avaliação da qualidade e da satisfação dos clientes relativamente ao serviço prestado. 
Por outro lado, não havendo qualquer sistema de avaliação da qualidade e satisfação 
dos clientes referente ao serviço prestado implementado na empresa Printria - 
Equipamentos e Soluções, Lda., revela-se fundamental o desenvolvimento de um 
instrumento de avaliação para esse fim. Sendo, como expressado pela direção da 
empresa, do interesse e necessidade a integração de um sistema próprio de avaliação 
da qualidade e satisfação dos clientes relativamente ao serviço prestado, a criação de 
tal instrumento adquire uma maior dimensão e relevância.  
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Se, por um lado, se pretende obter a perceção dos sócios-gerentes e colaboradores 
relativamente ao serviço que prestam através da aplicação das entrevistas 
semiestruturadas, por outro lado, mediante a aplicação do inquérito por questionário 
desenvolvido, será possível, além de obter e compreender a perceção do cliente, detetar 
eventuais disparidades percecionais existentes entre os prestadores e os adquirentes 
relativamente ao serviço que é efetivamente prestado.  

Há integração no questionário de três tipos de questões, nomeadamente do tipo 
fechado, aberto e semiaberto. Nas questões fechadas existe limitação nas respostas 
que os inquiridos podem fornecer, escolhendo entre um conjunto de opções disponíveis. 
As questões abertas possibilitam que os respondentes consigam construir e definir as 
suas respostas através das suas próprias palavras acerca de determinada temática. As 
questões semiabertas são referentes a uma combinação de questões abertas e 
fechadas, que apesar de incluir uma lista de opções de resposta, existe possibilidade 
de seleção de resposta com um campo de texto. Este último tipo de questão poderá 
decorrer quando a resposta do inquirido for diferente do âmbito das opções disponíveis, 
ou mediante a incapacidade de atribuir a resposta dos respondentes a uma categoria. 

O questionário construído está dividido em duas partes, subdivididas em secções, 
conforme presente na Figura 8. A Secção 1 - Parte 1 apresenta um grupo de questões 
referentes à perceção dos clientes relativamente ao desempenho da empresa nas 
diferentes dimensões do serviço. Este grupo de questões é referente ao instrumento 
baseado no modelo SERVPERF, desenvolvido por Cronin e Taylor (1992), adaptado à 
dimensão organizacional e características do serviço da empresa Printria - 
Equipamentos e Soluções, Lda.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

O questionário, presente na Secção 1 - Parte 1, baseado no instrumento SERVPERF, 
inclui um total de 22 questões, sendo que as quatro primeiras questões são relativas à 
dimensão da tangibilidade, seguidas de cinco questões que se referem à dimensão da 
fiabilidade, às quais se sucedem quatro questões respeitantes à dimensão da 
capacidade de resposta, sucedendo-se quatro outras questões concernentes à 
dimensão da segurança e, por fim, surgem as cinco últimas questões que se inserem 
na dimensão da empatia. A aplicação do instrumento, que inclui a avaliação com recurso 
a escala de Likert de 7 pontos, que varia entre 1 - “Discordo Totalmente” a 7 - “Concordo 

Figura 8 - Organização Esquemática do Inquérito por Questionário 
Fonte: Elaboração Própria 
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Totalmente”, permite a recolha de informação junto dos clientes da empresa, de forma 
individual, acerca da prestação do serviço. De uma forma mais detalhada, a escala de 
Likert (1 a 7) foi organizada da seguinte forma: 1 - “Discordo Totalmente”, 2 - “Discordo”, 
3 - “Discordo Parcialmente”, 4 - “Indiferente”, 5 - “Concordo Parcialmente”, 6 - 
“Concordo” e 7 - “Concordo Totalmente”. 

De seguida, ainda na primeira parte, estão presentes questões relativas a aspetos 
relacionados com o acesso ao serviço (Secção 2 - Parte 1), ao qual se sucede um grupo 
de questões relativas à avaliação global da qualidade e satisfação do serviço (Secção 
3 - Parte 1), e, por último, uma secção que inclui uma questão de resposta aberta 
referente a sugestões de melhoria (Secção 4 - Parte 1). Nesta primeira parte do inquérito 
por questionário importa referir que: 

• Na Secção 1 - Parte 1, estabelece-se um conjunto de 22 questões baseadas no 
modelo SERVPERF, devidamente adaptadas ao contexto organizacional e do 
serviço prestado pela empresa. Estas questões permitem obter a perceção dos 
clientes no que refere ao desempenho da empresa nas cinco dimensões do 
serviço. Este grupo de questões afirma-se como o instrumento principal de 
recolha de informação acerca da perceção do cliente, compreendendo variáveis 
de extrema relevância para a mensuração da qualidade e da satisfação da 
amostra. 
 

• Nas questões 2.1., 2.2. e 2.3. da Secção 2 - Parte 1, recorreu-se ao uso de 
escolhas múltiplas com o intuito de caracterizar a amostra relativamente às 
condições de acesso ao serviço, nomeadamente, o motivo que leva os clientes 
a contactar mais a empresa, o período do dia em que, com maior frequência, o 
assunto é atendido e o tempo de espera a o cliente que está sujeito entre a 
comunicação do pedido e a sua resolução. Estas questões de natureza material 
e temporal estabelecem-se como variáveis de bastante relevância para a 
análise; 
 

• Na resposta à pergunta acerca da classificação da qualidade global do serviço 
prestado, a questão 3.1. da Secção 3 - Parte 1, recorreu-se à organização da 
escala de Likert (1 a 7) da seguinte forma: 1 - “Péssimo”, 2 - “Muito Mau”, 3 - 
“Mau”, 4 - “Razoável”, 5 - “Bom”, 6 - “Muito Bom” e 7 - “Excelente”. Esta questão 
possibilita a perceção geral da amostra relativamente ao desempenho do 
serviço; 
 

• Na questão 3.2. da Secção 3 - Parte 1, estabeleceu-se uma resposta do tipo 
fechado, de formato “sim” e “não”, por forma a averiguar a intenção concreta de 
renovação contratual do serviço, tendo em conta a satisfação dos inquiridos 
relativamente ao mesmo. 
 

• Na resposta à pergunta de quantificação da potencialidade de recomendação do 
serviço prestado pela amostra a outra entidade ou indivíduo, a questão 3.3. da 
Secção 3 - Parte 1, recorreu-se à organização da escala de Likert (1 a 7) da 
seguinte forma: 1 - “Discordo Totalmente”, 2 - “Discordo”, 3 - “Discordo 
Parcialmente”, 4 - “Indiferente”, 5 - “Concordo Parcialmente”, 6 - “Concordo” e 7 
- “Concordo Totalmente”. Nesta questão torna-se viável examinar a satisfação 
geral da amostra pela eventualidade de recomendação do serviço a elementos 
externos; 
 

• Ainda uma pergunta do tipo aberto, a questão 4.1. da Secção 4 - Parte 1, é 
incluída com o propósito de recolher informação qualitativa acerca das 
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sugestões de melhoria do serviço. Esta questão torna possível a perceção 
concreta do conjunto de melhorias que os inquiridos consideram essencial para 
a prestação de um serviço superior pela empresa. 

A segunda parte apresenta questões referentes à caracterização da instituição (Secção 
1 - Parte 2), seguidas de questões relativas aos dados do próprio respondente ao 
questionário (Secção 2 - Parte 2). Nesta segunda parte do inquérito por questionário é 
relevante referir que: 

• Nas questões que compõem as Secções 1 e 2 - Parte 2, recorreu-se ao uso de 
escolhas múltiplas com o objetivo de caracterizar a amostra de forma coletiva e 
individual, isto é, no sentido da organização como um todo e da singularidade do 
respondente ao questionário; 
 

• Nas questões 1.1., 1.2. e 1.3. da Secção 1 - Parte 2, caracterizadoras da 
instituição integrante da amostra, o uso das escolhas múltiplas serviu para 
caracterizar a entidade relativamente à atividade económica, ao número de 
colaboradores e à periocidade da relação contratual entre a amostra e a empresa 
prestadora do serviço; 
 

• Por último, nas questões 2.1., 2.2., 2.3. e 2.4. da Secção 2 - Parte 2, 
caracterizadoras do respondente do inquérito pertencente à amostra, a utilização 
das escolhas múltiplas possibilitou a caracterização do sujeito questionado no 
que se refere ao género, faixa etária, habilitações académicas e função 
profissional desempenhada na instituição cliente. 

O questionário é composto por questões maioritariamente do tipo fechado, o que, de 
acordo com a classificação de Hill (2014), permite obter informação de caráter 
quantitativo. Contudo, existem exceções, nomeadamente na questão 4.1. da Secção 4 
- Parte 1, a qual se estabelece como uma questão de resposta aberta com o fundamento 
de recolher informação qualitativa acerca de sugestões de melhoria do serviço, e as 
questões, 2.1. da Secção 2 - Parte 1, 1.1. da Secção 1 - Parte 2 e 2.4. da Secção 2 - 
Parte 2, que são questões semiabertas, na opção “outro/a” e “N/R” (Não Respondeu). 

O inquérito por questionário foi elaborado com recurso à funcionalidade do Google 
Forms. A aplicação dos questionários ocorreu durante os dias 20 de junho e 1 de agosto 
de 2023, sendo distribuídos individualmente mediante disponibilização do seu link de 
acesso por correio eletrónico aos clientes utilizadores do serviço prestado pela empresa 
Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. O recurso a esta funcionalidade permite obter 
a resposta imediata quando o cliente termina o preenchimento do questionário. No início 
deste consta informação acerca da intenção e objetivos do inquérito, informando acerca 
da duração de preenchimento, entre 5 e 7 minutos, e do procedimento de tratamento de 
dados. Ao longo do questionário são fornecidas informações referentes às instruções 
de preenchimento de forma a facilitar a resposta ao mesmo. Este questionário foi 
elaborado pelo autor do presente trabalho de projeto, sob orientação da sua orientadora 
e em colaboração com o sócio-gerente responsável pelo departamento administrativo-
financeiro da empresa Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. O questionário final com 
as devidas adaptações imputadas está presente no Anexo 2. 

No que se refere à partilha do inquérito por questionário foram distribuídos 422 
questionários, a uma população de 422 clientes, e devolvidos 112, obtendo-se uma taxa 
de resposta de aproximadamente 26,5%. Do conjunto total de 112 questionários 
devolvidos, apenas 1 foi considerado inválido dado a presença de respostas fora do 
contexto ao longo do questionário. Portanto, a amostra final é formada por 111 clientes.  
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2.3. Observação participante 

A observação participante, técnica de recolha de informação inserida na metodologia 
qualitativa, viabiliza, por parte de quem observa, para além da aquisição e clarificação 
de informações acerca de um determinado contexto, a identificação de fenómenos e 
problemas, o entendimento e consideração de conceitos, assim como a análise de 
relações associados à realidade organizacional (Mack et al., 2005; Mónico et al., 2017). 

Enquanto colaborador da empresa, ao autor do presente trabalho de projeto é permitido 
um maior contacto direto com os fenómenos no próprio contexto, isto é, a realidade 
organizacional que, consequentemente, proporciona uma análise mais detalhada da 
diversidade de situações ocorridas não possíveis de detetar somente através dos 
inquéritos por entrevista ou questionário. 

3. Tratamento de dados 

Uma vez aplicados ambos os instrumentos de recolha de dados, nomeadamente as 
entrevistas semiestruturadas e o inquérito por questionário, com a cooperação da 
observação participante, procedeu-se à análise da informação. Neste seguimento, 
através da execução do modelo de análise definido, procura-se realizar a apresentação, 
exposição e interpretação dos resultados e fornecer conclusões fundamentadas acerca 
da qualidade e satisfação dos clientes relativamente ao serviço de pós-venda prestado 
pela empresa Printria - Equipamentos e Soluções, Lda., procurando corresponder aos 
objetivos do presente trabalho de projeto. 

Assim, posteriormente à recolha de dados, estes foram introduzidos e devidamente 
tratados numa base de dados no Microsoft Office Excel®. De seguida, foram transpostos 
para uma base de dados no software IBM (International Business Machines Corporation) 
SPSS Statistics 28 e devidamente analisados. 

No software SPSS foi calculado o Alfa de Cronbach para assegurar a consistência 
interna da escala SERVPERF. O resultado do Alfa de Cronbach referente às perceções 
dos clientes relativamente ao desempenho do serviço prestado é de 0,987 (Figura 9). O 
valor elevado do Alfa de Cronbach obtido permite assegurar a confiabilidade dos dados 
e a respetiva adequação da amostra ao presente estudo (Cronbach, 1947, 1951; 
Cortina, 1993). 

 

 

 

De seguida, após assegurar a validade do instrumento SERVPERF, procedeu-se à 
análise estatística dos dados de caracterização dos clientes que formam a amostra. 
Caracterizaram-se as entidades participantes, na globalidade, por CAE, pelo número de 
colaboradores e pelo período de relação contratual com a Printria - Equipamentos e 
Soluções, Lda. Caracterizaram-se os próprios respondentes aos inquéritos por 

Figura 9 - Cálculo do Alfa de Cronbach das perceções de desempenho do serviço pelos 
inquiridos 

Fonte: Dados obtidos no SPSS 
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questionário, por género, faixa etária, habilitações académicas e função desempenhada 
na entidade cliente. Procedeu-se também à caracterização da amostra por condições 
de acesso ao serviço e na perspetiva da intenção de renovação contratual e da sua 
recomendação a outra entidade ou indivíduo. Cada uma destas variáveis, à exceção 
das relativas aos dados dos respondentes individuais, desdobrou-se em duas análises, 
por item e dimensão do modelo SERVPERF. Posteriormente, procedeu-se à análise da 
informação obtida nas respostas do tipo aberto, terminando com a análise das 
classificações da qualidade global do serviço, dividida pela globalidade das perceções 
dos inquiridos, por dimensão organizacional das entidades inquiridas em termos de 
número de colaboradores, por período de relação contratual entre a empresa prestadora 
do serviço e a entidade cliente, por motivo de contacto do cliente, por horário de 
atendimento ao cliente, por tempo de espera entre a comunicação da solicitação e a sua 
resolução, por intenção de renovação contratual do serviço e por recomendação do 
serviço pelo cliente a outros elementos externos. Por fim, após análise e discussão de 
resultados, sugere-se um conjunto de recomendações de melhorias a aplicar ao serviço. 
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Parte III - Estudo Empírico 

Esta parte inicia-se com a apresentação e caracterização da empresa Printria - 
Equipamentos e Soluções, Lda., a qual serviu de suporte à efetivação presente estudo. 
De seguida, aborda-se o trabalho empírico realizado a partir da informação recolhida 
pelos instrumentos selecionados, nomeadamente as entrevistas semiestruturadas aos 
sócios-gerentes e colaboradores da empresa, e o inquérito por questionário, aplicado 
aos clientes do serviço prestado. De seguida, apresenta-se a análise e discussão 
relativa aos resultados obtidos. Por fim, procedeu-se à elaboração do conjunto de 
recomendações de melhoria que poderão ter impactos positivos na qualidade do serviço 
prestado e, potencialmente, no aumento da satisfação dos clientes. 

1. Apresentação e caracterização da empresa Printria - Equipamentos e 
Soluções, Lda. 

Antes da apresentação do estudo empírico concebido, importa apresentar e caracterizar 
a empresa sobre a qual o presente estudo incidiu. 

A Printria - Equipamentos e Soluções, Lda., fundada em setembro de 2009, com sede 
em Ovar, é uma PME que atua no mercado como concessionário oficial Xerox® na 
atividade de comercialização a retalho de soluções de impressão e outros equipamentos 
de escritório. A Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. é uma empresa que apresenta 
uma oferta diversa de produtos e serviços, com o intuito de contribuir para o sucesso do 
negócio dos seus clientes. O seu core business assenta na: comercialização de 
equipamentos de impressão, cópia e scan; comercialização de soluções de gestão 
documental; comercialização de soluções de arquivo digital; disponibilização de 
contratos de assistência técnica; comercialização de toneres e consumíveis; 
comercialização de papel e suportes de impressão; comercialização de equipamentos 
de grandes formatos; comercialização de equipamentos de impressão de etiquetas 
(Printria, 2023). 

A missão deve simultaneamente apresentar a ideia base do negócio e exibir os 
fundamentos da estratégia para o futuro (Freire, 2008). Neste sentido, a missão de uma 
organização representa o seu propósito fundamental, sua razão de ser, a sua finalidade 
e o porquê de sua criação, bem como os seus objetivos a longo prazo. A Printria - 
Equipamentos e Soluções, Lda., na sua globalidade empresarial, tem como missão o 
fornecimento de soluções de impressão com o compromisso de otimização e 
rentabilização de toda a gestão documental dos seus clientes, aliado ao 
permanentemente foco na sua satisfação contínua, bem como dos seus colaboradores 
e fornecedores (Printria, 2023). 

A visão indica um conjunto de aspirações e intenções futuras, procurando servir de 
inspiração para os colaboradores tirarem o máximo partido das suas capacidades e 
alcançarem níveis mais elevados de excelência profissional (Freire, 2008). Assim, a 
visão representa onde determinada organização pretende chegar e a forma de como 
pretende ser percebida. A definição da missão da organização permite estabelecer as 
metas para o futuro que a empresa anseia alcançar, assim como os seus objetivos a 
longo prazo. A Printria - Equipamentos e Soluções, Lda., na sua globalidade 
empresarial, apresenta uma visão direcionada para o fornecimento das melhores 
soluções de gestão documental do mercado aos seus atuais e potenciais clientes na 
capacidade de melhorar a eficácia dos seus processos documentais, reduzindo os seus 
custos de exploração e aumentando a sua funcionalidade e produtividade (Printria, 
2023). 
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A Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. é uma empresa que pretende continuamente 
estabelecer-se como parceiro na inovação e otimização da atividade dos seus clientes, 
proporcionando-lhes um conjunto de análises e diagnósticos aos métodos e 
desempenho da empresa em questão, associado à disponibilização de um 
aconselhamento específico no sentido de oferecer uma maior eficiência e rentabilidade 
aos seus processos de gestão documental (Printria, 2023). Neste sentido, para cada 
contexto empresarial específico, procura identificar uma solução única e personalizada 
às necessidades concretas (Printria, 2023). Para o efeito, a Printria - Equipamentos e 
Soluções, Lda. assegura os seus esforços na adequação dos seus recursos à 
capacidade de resposta resiliente aos desafios contínuos, impondo a necessidade de 
concentrar todo o empenho no seu negócio e adaptação constante ao respetivo 
mercado onde atua.  

No quotidiano da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda., a sua estrutura 
organizacional afirma-se como um imperativo na prossecução da sua atividade. A 
estrutura organizacional de uma organização consiste no conjunto de relações formais 
hierarquizadas entre os grupos e os indivíduos que constituem a organização, sendo 
possível definir as funções e responsabilidades atribuídas a cada unidade da integrante 
da empresa e os modos de colaboração entre as diversas unidades (Silva, 2008). Este 
processo relaciona-se diretamente com a forma de como a autoridade se encontra 
atribuída através das relações de cooperação e de dependência hierárquica. De acordo 
com Mintzberg e Heyden (1999), os organogramas, importantes ferramentas de 
definição da estrutura organizacional de uma empresa, traduzem-se em esquemas e 
mapas que mostram os negócios e oportunidades reais de uma organização, 
procurando oferecer uma nova forma de visionar a empresa. A sua construção e análise 
torna-se possível ao perceber a forma como um local funciona, detetando interações 
críticas entre pessoas, produtos e informação (Mintzberg & Heyden, 1999). Ou seja, 
através deste é possível visualizar a representação da estrutura formal, das relações de 
autoridade, da posição funcional interdepartamental e do modo como se repartem as 
tarefas (Bernardo et al., 2001). Ao nível da estrutura organizacional, a estrutura da 
Printria afirma-se como linear, uma vez que assenta num formato piramidal em que 
existe centralização de decisões e linhas formais de comunicação. Apesar desta 
centralização, sendo uma PME, as ligações entre os diversos departamentos 
pertencentes a diferentes áreas assumem, naturalmente, um papel fundamental na 
resolução de problemas e na proatividade das tarefas desenvolvidas.  

Para uma melhor perceção da descrição infra apresentada, esquematizaram-se as 
repartições da empresa e, para o efeito, procedeu-se à construção de um organograma 
que traduz a estrutura organizacional da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. 
(Figura 10). 
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Na posição hierárquica mais elevada da empresa, a direção é formada pelos três sócios-
gerentes da empresa. Cada um deles é diretor de um dos três departamentos que 
formam a empresa: o departamento administrativo-financeiro, o departamento técnico 
dirigido e o departamento comercial. Apesar de cada um dos departamentos ser dirigido 
por um sócio-gerente que assume responsabilidades de direção, controlo, organização 
e delegação do trabalho e tarefas inerentes à sua repartição organizacional, este tem a 
responsabilidade e obrigação de transmissão da informação aos restantes sócios-
gerentes, uma vez que cada um deles participa no conjunto de decisões máximas 
tomadas.  

A um nível inferior, encontram-se os colaboradores, que formam os respetivos 
departamentos. Os departamentos administrativo-financeiro, comercial e técnico são 
formados por quatro, três e quatro colaboradores, respetivamente. Este capital humano 
da empresa afirma-se como um dos pontos basilares da qualidade e eficiência presente 
nos produtos e serviços que a organização exibe no mercado. O capital humano 
existente é caracterizado pela aposta na juventude, associada à experiência de outros 
colaboradores com um maior percurso profissional na empresa, procurando-se, assim, 
potencializar o talento e envolvimento dos profissionais no sucesso da atividade.  

A gestão de contabilidade, recursos humanos e de sistemas de informação são 
realizadas por entidades externas especializadas na prestação de serviços nesse 
âmbito.  

A Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. assume como principal objetivo da sua 
atividade o fornecimento ativo de soluções efetivamente globais e, nesse sentido, 
integram equipas certificadas para a comercialização de tecnologias de impressão e 
serviços de gestão documental em outsourcing da Xerox®. Como concessionário, a 
empresa atua como especialista monomarca, dedicada à comercialização de produtos 
e serviços Xerox® (Xerox Corporation, 2017).  

A abordagem sob serviços em outsourcing documental viabilizada pela marca permite 
a concessão da atividade prosseguida pela Xerox® à Printria - Equipamentos e 
Soluções, Lda., de forma que esta atue no mercado como concessionário autorizado 
provido de meios, ferramentas e soluções disponibilizados pela empresa concedente. 
Assim, atuando como concessionário autorizado Xerox®, está presente no mercado 
português mediante condições de concessão estabelecidas pela marca.  

Figura 10 - Organograma da Estrutura Organizacional Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. 
Fonte: Elaboração Própria 
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À Printria - Equipamentos e Soluções, Lda., à semelhança de outros concessionários 
autorizados presentes em Portugal, foi concedido o direito de exploração da marca 
numa região exclusiva à empresa, nomeadamente a do distrito de Aveiro e concelho de 
Vila Nova de Gaia. Como concessionário afirma-se como especialista em gestão de 
documentos, com capacidade de fornecimento da gama completa de tecnologia de 
hardware, software, serviços geridos e de soluções financeiras disponibilizadas pela 
Xerox® (Xerox Corporation, 2017). 

Estabelecendo-se como um concessionário autorizado da marca, a Printria - 
Equipamentos e Soluções, Lda. está, em grande parte, condicionada por aquilo que são 
as diretrizes definidas pela marca e da disponibilização do portfólio tecnológico e de 
soluções desenvolvidas. Assim, o serviço prestado pela empresa não só depende dos 
processos internos implementados pela empresa, mas também da forma que a própria 
marca aborda e direciona os seus esforços no apoio à atividade do concessionário. Pelo 
que aspetos relativos à marca poderão, de seguida, ser incluídos como fatores sujeitos 
a avaliação e apreciação, dado a sua integração na envolvente do serviço prestado.  

Após esta melhor compreensão da organização da atividade empresarial prosseguida 
pela Printria - Equipamentos e Soluções, Lda., relativamente à avaliação do serviço 
prestado, importa entender que a componente do pós-venda, no que concerne à 
assistência e suporte comercial, administrativo e técnico, será a dimensão avaliada 
neste estudo, mediante as perceções de desempenho dos clientes da empresa. 

2. Apresentação e análise dos dados  

2.1. Entrevistas semiestruturadas aos sócios-gerentes e aos colaboradores 
da empresa 

Como já mencionado, o modelo das entrevistas semiestruturadas aplicadas é formado 
por um conjunto de sete questões, sendo este idêntico para todos os elementos 
entrevistados. O conjunto de respostas abrangeu os três sócios-gerentes e cinco 
colaboradores dos departamentos administrativo-financeiro, comercial e técnico. 

2.1.1. Existência e importância de um sistema de avaliação da qualidade do 
serviço prestado 

A primeira questão visava perceber a existência na empresa de qualquer sistema de 
avaliação da qualidade do serviço. A esta questão, todos os entrevistados responderam 
que não existe qualquer instrumento vigente de avaliação da qualidade da empresa até 
ao momento. Este resultado demonstra a grande relevância do presente estudo. 

A segunda questão foi efetuada no sentido de constatar a importância da integração da 
avaliação da qualidade e satisfação do cliente relativamente ao serviço prestado, bem 
como razões que o justificavam. Através das respostas obtidas observa-se que todos 
os elementos entrevistados consideram de extrema relevância a introdução de meios e 
procedimentos de avaliação da qualidade e satisfação do consumidor pelas razões a 
seguir mencionadas. 

A direção da empresa considera pertinente a avaliação da qualidade do serviço 
nomeadamente, como explícito pelo sócio-gerente A, pela “necessidade de se constatar 
o que o cliente pensa acerca do serviço prestado, a fim assegurar a definição de 
eventuais medidas de melhoria”, sendo, para isso, indispensável uma “auscultação 
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próxima”, tal como referencia o sócio-gerente C. Segundo este último, só desta forma 
se obtém a “informação concreta acerca do grau de satisfação com o serviço prestado” 
e, assim, se poderá agir no sentido de garantir e concretizar as expetativas reais dos 
clientes, com a introdução de eventuais melhorias, adaptações e correções de desvios 
ao que foi proposto e contratualizado, como completado pelo sócio-gerente B.  

Revela-se, ainda, segundo a direção, como expressa o sócio-gerente C, como um 
importante meio que potencializa o cumprimento dos objetivos organizacionais 
agregado ao crescimento e valorização do serviço prestado e da empresa.  

Os colaboradores concordam igualmente na importância da avaliação da qualidade e 
da satisfação dos clientes relativamente ao serviço prestado, tal como designado pelo 
colaborador D, pela sua particular expressão “crucialmente relevante”. De acordo com 
as suas respostas, a avaliação afirma-se como um meio de transmissão de opiniões e 
feedbacks dos clientes acerca do trabalho que desenvolvem junto dos mesmos, 
contribuindo, assim, para a garantia de oferta do melhor serviço possível, no sentido de 
exceder quer as expetativas dos clientes quer as da empresa enquanto prestadora do 
serviço.  

Enfatizam a avaliação como um “barómetro que possibilita a melhoria contínua de 
aspetos laborais referentes à prestação do serviço”, como expresso pelo colaborador C, 
estabelecendo-se um importante canal para o fortalecimento de relações mais coesas, 
para a construção de uma reputação positiva, reconhecimento de lacunas e, ainda, para 
identificação de novas oportunidades de melhoria e de negócio. 

2.1.2. Características que podem ser consideradas relevantes pelos clientes  

A terceira questão surge com o objetivo de identificar quais as características que os 

entrevistados consideram como relevantes e que os clientes eventualmente poderão ter 

em maior consideração na avaliação da prestação do serviço. Assim, os sócios-gerentes 

apontam que, numa avaliação à qualidade, os aspetos de maior relevância, e que os 

clientes certamente identificarão como fundamentais, são essencialmente aspetos 

ligados à capacidade de tratamento e resposta em casos de pedidos de assistência e 

suporte, nomeadamente na eficiência com que a solicitação e a resolução se processam 

e o tempo de espera real a que o cliente está sujeito.  

O sócio-gerente B inclui o fator preço como um aspeto transformador naquilo que pode 

ser avaliação negativa ou positiva do serviço global na ponderação preço-qualidade, isto 

é, pela comparação da qualidade efetivamente oferecida no serviço relativamente ao 

valor pago pela aquisição.  

Por fim, o cumprimento dos prazos comunicados de efetivação do serviço é um fator 

preponderante, de acordo com os três sócios-gerentes, na medida em que se assume 

como uma característica de extrema relevância na avaliação da prestação do serviço.  

Segundo as declarações concedidas pelos colaboradores, estes consideram como 

aspetos fundamentais: as características associadas à disponibilidade e competência 

dos profissionais dos vários departamentos responsáveis pela prestação do serviço; a 

brevidade na resposta no atendimento ao cliente; a celeridade e eficácia na resolução 

das solicitações; o cumprimento de prazos estabelecidos; a transparência das ações 

desenvolvidas; a compatibilidade e adequação do serviço aos termos contratualizados; 

a entrega de consumíveis pela marca dentro do período admissível; e o fornecimento 
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de informação adequada, coerente e fidedigna. Contudo, alertam e compreendem, pela 

opinião do colaborador A, que cada cliente possua as suas próprias prioridades e 

critérios específicos de avaliação e, portanto, a relevância atribuída a um determinado 

aspeto poderá variar e possuir ou não maior preponderância no entendimento de quem 

avalia o serviço, o consumidor. 

2.1.3. Dificuldades sentidas durante a prestação do serviço 

A quarta questão teve como intuito compreender quais as principais dificuldades que os 

elementos da empresa sentem durante a prestação do serviço.  

Os sócios-gerentes evidenciam como principais complexidades: a diminuta capacidade 

de influência da empresa no estabelecimento de prioridades de atendimento das 

solicitações por motivos de acesso à informação escasso e autonomia insuficiente 

imputada pela marca, o que limita a capacidade de reação a imprevistos; as lacunas de 

articulação da informação entre a própria empresa e a marca, no que respeita à 

resolução de solicitações do cliente, havendo por diversas vezes falta de visibilidade 

acerca do estado das mesmas, na medida em que poderá gerar conflitos na transmissão 

de informação coerente e transparente ao cliente e na própria efetivação do pedido; o 

facto de as solicitações não surgirem de um modo regular e distribuídas de forma 

uniforme ao longo do tempo, devido à imprevisibilidade associada, o que não permite 

planear antecipadamente resoluções mais eficientes.  

Os colaboradores, segundo as respostas dadas, identificam como principais 

dificuldades sentidas na prestação do serviço: os aspetos relacionados com problemas 

técnicos complexos que, por vezes, os equipamentos apresentam e que obrigam, além 

de um tempo mais demorado de resposta, uma aprendizagem contínua e autónoma 

para a efetivação da resolução; a necessidade do cliente por uma resolução “quase 

instantânea”, como indicado pelo colaborador C, mesmo em situações de maior 

complexidade, o que eleva a necessidade de equilibrar a prestação de um serviço ainda 

mais rápido com as exigências impostas; a escassez de recursos, particularmente de 

capital humano, que se revela como uma dificuldade, no sentido de não possibilitar uma 

prestação do serviço mais focado nas necessidades específicas dos clientes; a 

dificuldade em planear, organizar e estabelecer prioridades relativamente a resoluções 

quando existe um elevado número de solicitações pelos clientes; e, por fim, a falha na 

entrega de consumíveis ao cliente e a rutura contínua de stock de determinados 

consumíveis na própria marca, o que contribui para uma menor tolerância por parte do 

cliente relativamente não só a assuntos deste âmbito, mas também a outros, dado que 

atitude originada pela falha do serviço trespassa uma maior consternação às várias 

dimensões do serviço, afetando a sua perceção sobre a globalidade do serviço 

inevitavelmente. 

2.1.4. Pontos fortes e fracos do serviço prestado 

A quinta questão aborda os pontos fortes e fracos que os entrevistados consideram que 
o serviço prestado até ao momento apresenta. Atendendo às respostas cedidas pelos 
sócios-gerentes da empresa, relativamente aos pontos fortes é possível enumerar os 
seguintes: o perseverante suporte oferecido aos clientes em termos resolutivos aquando 
das suas solicitações; a atenção personalizada a cada cliente; a disponibilização de 
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suporte e acompanhamento remoto, quer por chamada de voz ou de vídeo, em 
situações de intervenção não presencial; a qualidade dos consumíveis fornecidos para 
os equipamentos; a capacidade de reduzir e atenuar as falhas no serviço que é prestado 
diretamente pela marca; e, ainda, o know-how e competência técnica dos recursos 
humanos.  

Como pontos fracos, os sócios-gerentes assinalam: a reduzida capacidade de mapear 
e planear intervenções, influenciado, em grande parte, pela imprevisibilidade do 
surgimento de pedidos de intervenção; o tempo de espera pela resolução excessivo em 
períodos de elevado fluxo de solicitações dos clientes; a incapacidade da empresa na 
obtenção de informação e de visibilidade em tempo real acerca de pedidos realizados 
diretamente à marca; e, por último, a reduzida capacidade de atendimento em situações 
de necessidade de ajuda imediata.  

Na ótica dos colaboradores os pontos fortes são os seguintes: o renome da marca de 
dimensão global que a empresa representa; a qualidade dos equipamentos e 
consumíveis da marca; o significativo conhecimento técnico que os colaboradores 
responsáveis pela intervenção em pedidos de assistência de domínio técnico possuem; 
a eficiente disponibilização de apoio na entrega de consumíveis quando a marca não 
assume a capacidade de realizar a entrega atempadamente; o empenho e o foco global 
da empresa para assegurar um serviço ao cliente competente; a prestação do serviço 
de um modo cordial e afável pelos colaboradores; e, ainda, a personalização do serviço 
adaptado às necessidades específicas decorrentes da atividade dos clientes, aliado à 
disponibilização de constantes avanços, tecnologias e atualizações.  

No que se refere aos pontos fracos, os colaboradores elencam os seguintes: a não 
predisposição e incapacidade de reter conhecimento da globalidade de soluções aos 
problemas associados aos pedidos de assistência de domínio técnico, nomeadamente 
aqueles que surgem como novidade ou mais complexos; o período de espera alargado 
em situações de grande fluxo de solicitações; recursos humanos de domínio técnico 
insuficientes para a prestação de um serviço integral; a incapacidade de realização de 
manutenções periódicas dos equipamentos; e, por fim, o reduzido acompanhamento 
contínuo ao cliente, após um determinado período de contrato, devido, em grande parte, 
aos recursos humanos insuficientes. O colaborador C afirma “ainda não estamos no 
ponto ideal, talvez nunca estaremos, mas noto esforços para, pelo menos, conseguir a 
melhoria contínua”, reforçando que “podemos ser melhores do que já somos”, revelando 
a motivação que existe no sentido de reverter os aspetos de maior incapacidade. 

2.1.5. Impacto dos procedimentos implementados na satisfação dos clientes 

Na sexta questão procurou-se recolher a opinião dos entrevistados acerca da forma 
como os procedimentos atuais prosseguidos na prestação do serviço condicionam, 
negativamente ou positivamente, a qualidade do mesmo e, consequentemente, a 
satisfação dos clientes.  

Neste sentido, os sócios-gerentes evidenciam que a instituição de procedimentos a 
seguir são fundamentais na “regulação da atividade desenvolvida”, como expresso pelo 
sócio-gerente C, dado que a sua correta observância implica o benefício para todas as 
partes envolvidas e, assim, a impulsão para uma maior qualidade do serviço e, 
conseguinte, satisfação dos clientes. Contudo, segundo os mesmos, por vezes, estes 
procedimentos poderão não ser corretamente prosseguidos pelos colaboradores e/ou 
apreendidos de forma deficiente pelos clientes o que é passível contribuir proporcionar 
sentimentos de insatisfação.  
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Indicam também que, com os atuais procedimentos prosseguidos, o tempo de espera 
dos mesmos é um fator fundamental para a perceção do serviço, sendo, portanto, um 
aspeto precursor para um julgamento mais ou menos positivo acerca da qualidade. 
Neste âmbito a direção salienta, pela opinião do sócio -gerente B, que o sistema vigente, 
no que concerne ao envio de consumíveis pela marca, além de obrigar, enquanto 
concessionário, a uma gestão ativa para a predisposição na disponibilização dos artigos 
ao cliente em situações de falha ou rutura, encontra-se demasiado descentralizado da 
área de atuação da empresa, uma vez que a fração maioritária dos envios é realizada 
a partir do centro da Europa e não de Portugal ou do espaço Ibérico, o que agrava a 
situação em casos de necessidade repentina ou imediata.  

As respostas disponibilizadas pelos colaboradores indicam que existem diversos 
aspetos, inerentes aos procedimentos adotados, que são suscetíveis de condicionar a 
qualidade do serviço e, por sua vez, a satisfação dos clientes, nomeadamente: os 
padrões de atendimento ao cliente, visto que se as condutas estabelecidas neste âmbito 
forem claras, eficientes, consistentemente aplicadas, guiadas pelo profissionalismo e 
devidamente adaptadas ao cliente, estabelece-se uma maior possibilidade de 
contribuição positiva para a qualidade do serviço, ao mesmo tempo que os clientes se 
sentem valorizados; os processos de resolução de problemas adotados, na medida em 
que se os procedimentos empregues para o efeito não resultarem num fluxo de trabalho 
estruturado, percetível, eficiente, consistente, eficaz e na apresentação de soluções 
rápidas e competentes, não haverá capacidade de impactar positivamente a qualidade 
do serviço e, deste modo, a satisfação do consumidor; a comunicação interna e a 
colaboração, no sentido de ser fundamental fundamentar a comunicação e cooperação 
entre as diferentes equipas de trabalho e respetivos departamentos; a gestão de prazos 
e tempo de resposta, tendo em vista que métodos adequados para a gestão de prazos 
e tempos de resposta revelam-se passíveis de influenciar positivamente a qualidade do 
serviço, dada a capacidade que assumem em reduzir os períodos de espera do cliente; 
por último, à semelhança dos sócios-gerentes, mencionam que os procedimentos 
associados ao fornecimento de consumíveis pela marca são bastante vulneráveis em 
situações de rutura ou falha, devido, sobretudo, à descentralização dos seus armazéns, 
o que compromete, por diversas vezes, a entrega, a qualidade do serviço e, ainda, a 
própria imagem da empresa que representa a marca. Segundo os funcionários, 
nomeadamente pelo colaborador A, os procedimentos são meios fundamentais para 
assegurar um sistema eficiente no que concerne ao rastreamento e à monitorização das 
solicitações dos clientes, que ao priorizar adequadamente as suas necessidades, 
fornecendo respostas rápidas e um atendimento oportuno, torna possível uma maior 
satisfação do cliente. Por outro lado, segundo o mesmo, procedimentos incorretamente 
definidos, aplicados, desatualizados ou ineficientes neste âmbito de atuação não 
favorecem positivamente a qualidade do serviço e a satisfação dos clientes.  

2.1.6. Sugestões de melhoria na ótica dos entrevistados 

Na sétima e última questão, com base nas perceções dos sócios-gerentes e 
colaboradores acerca do serviço atualmente prestado pela empresa, procura-se 
compreender e identificar quais as melhorias que consideram fundamentais 
implementar, na sua ótica, para promoção de uma prestação de serviço de maior 
qualidade e que afete positivamente a satisfação do cliente.  

Os sócios-gerentes, no sentido de desenvolvimento do serviço prestado, indicam como 
sugestões de melhoria: o aumento dos recursos humanos de domínio técnico, de forma 
a estabelecer resoluções e atendimentos por um lado, mais rápidos e, por outro, mais 
focados nos clientes; maior visibilidade das solicitações efetuadas, em tempo real, pelo 
cliente diretamente à marca, por via de uma maior aproximação à mesma e 
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comunicação entre ambas as partes; e, ainda, a implementação de procedimentos de 
triagem às solicitações, de forma que estas sejam devidamente compreendidas, 
avaliadas e filtradas, para que, de seguida, sejam tratadas com maior celeridade pelos 
responsáveis ou, eventualmente, resolvidas no próprio momento do contacto em casos 
de maior simplicidade de resolução. Indicam que, no entanto, algumas melhorias neste 
sentido já se encontram em curso, como expresso pelo sócio-gerente C. O sócio-
gerente B reflete, ainda, como uma melhoria preponderante a necessidade de 
fomentação de meios para obtenção regular da perceção dos clientes acerca do serviço, 
de forma a avaliar a sua satisfação e, mediante essa informação, juntamente com a 
marca, incentivar possíveis transições e renovações progressistas.  

As respostas dos colaboradores assinalam como propostas de melhoria: a urgência de 
estabelecimento de inquéritos de avaliação para a recolha do feedback do cliente, por 
forma a constatar a “perceção do cliente em tempo real”, a fim de analisar 
periodicamente a informação obtida e, se necessário, promover ações corretivas; 
aprimorar a comunicação com os clientes para uma prestação de serviço superior, no 
que concerne à clareza, concisão e acessibilidade da informação transmitida; o 
estabelecimento de canais de comunicação e de apoio ao cliente de maior eficiência no 
que se refere ao suporte digital, nomeadamente com a introdução de um sistema de 
chatbot, isto é, um assistente virtual que permita uma triagem inicial das solicitações dos 
clientes por forma efetivar respostas mais rápidas e resolutivas; a inserção de novos 
profissionais de domínio técnico para instituição de uma equipa com maior organização, 
capacidade e disponibilidade no departamento para as diversas funções que 
desempenham; o estabelecimento e divulgação interna de metas de desempenho 
periódicas concretas, de forma a potencializar a prestação de um melhor serviço; a 
introdução de processos de diagnóstico e recuperação de falhas de serviço a fim de 
evitar a incidência de erros já anteriormente ocorridos; e, por fim, a disponibilização de 
meios que permitam uma maior proximidade e transmissão da atividade e cultura 
organizacional prosseguida pela empresa focada na qualidade e na melhoria contínua 
aos seus clientes.  

No que respeita à marca, sendo parte integrante do serviço apresentado pela empresa, 
os entrevistados sugerem uma maior aproximação à mesma, a fim de procurar uma 
superior sincronização e alinhamento da atividade e dos interesses comuns. Ainda no 
que respeita à atuação da marca concessora, os entrevistados recomendam a 
apresentação de uma superior capacidade de disponibilização de consumíveis durante 
o período expectável, de forma a reduzir as falhas na entrega e, ainda, o reforço da linha 
de apoio da própria marca, dado que tempo de espera, a que recorrentemente os 
clientes estão sujeitos, é bastante elevado, como reforça o colaborador D.  

2.2. Inquérito por questionário aos clientes do serviço prestado pela Printria 
- Equipamentos e Soluções, Lda. 

A escala SERVPERF é considerada um modelo apto e de maior simplicidade para a 
avaliação de serviços quando comparado com a escala SERVQUAL (Miguel et al., 2005; 
Lee & Beeler, 2007; Fragoso & Espinoza, 2017; Maia et al., 2007; Moisescu & Gică, 
2013). O modelo SERVPERF, devidamente adaptado à realidade do serviço em 
questão, assume-se como o instrumento de maior relevo no inquérito por questionário 
desenvolvido. Desta forma, e pelas devidas razões mencionadas anteriormente, 
recorreu-se ao seu uso na aplicação do inquérito por questionário.  

A escala de Likert, necessária para a sua implementação, categorizada de 1 a 7, 
possibilita a atribuição do grau de concordância do inquirido para cada afirmação, do 
conjunto de 22 itens que formam o modelo, acerca da sua perceção relativamente ao 
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serviço prestado. No presente estudo, os clientes da empresa Printria - Equipamentos 
e Soluções, Lda. responderam de acordo com a sua concordância às afirmações 
referentes aos aspetos do serviço que a empresa presta, seguindo a escala de Likert 
definida, a qual varia entre 1 - “Discordo Totalmente” a 7 - “Concordo Totalmente”, mais 
especificamente: 1 - “Discordo Totalmente”, 2 - “Discordo”, 3 - “Discordo Parcialmente”, 
4 - “Indiferente”, 5 - “Concordo Parcialmente”, 6 - “Concordo” e 7 - “Concordo 
Totalmente”. Este sistema permitiu aferir que a média global das perceções acerca do 
serviço prestado pela empresa foi de 4,83, como referenciado na Figura 11.  

 

 

 

Figura 11 - Estatísticas de resumo das perceções de desempenho do serviço pelos inquiridos 
Fonte: Dados obtidos no SPSS 

 

2.2.1. Caracterização da amostra do inquérito por questionário 

Foram entregues 422 questionários, a uma população de 422 clientes, sendo devolvidos 
112, obtendo-se uma taxa de resposta de aproximadamente 26,5%, como representado 
na Tabela 5. Do conjunto total de 112 questionários devolvidos, apenas 1 foi 
considerado inválido dado a presença de respostas fora do contexto ao longo do 
questionário (Tabela 5), sendo, portanto, a amostra final constituída por 111 clientes.  
No decorrer do período de disponibilização do questionário, alguns clientes tiveram a 
necessidade de solicitar o esclarecimento de determinadas dúvidas, para o correio 
eletrónico definido para o efeito, as quais foram atendidas e esclarecidas prontamente. 

 
Tabela 5 - Número de inquéritos por questionário entregues, devolvidos e finais 

 Fonte: Elaboração Própria 

 

A amostra do estudo é caracterizada ao longo das próximas duas tabelas. Na Tabela 6 
caracteriza-se a amostra relativamente à entidade cliente e participante no questionário 
por CAE, pelo número de colaboradores e pelo período de relação contratual com a 
Printria - Equipamentos e Soluções, Lda., assim como ao próprio respondente ao 
inquérito, por género, faixa etária, habilitações académicas e função desempenhada na 
entidade cliente. 

 N.º de Inquéritos % 

Inquérito por Questionário 
aos clientes do serviço da 

empresa Printria - 
Equipamentos e Soluções, 

Lda. 

Inquéritos por 
Questionário 
Entregues 

422  

Inquéritos por 
Questionário 
Devolvidos 

112 26,54 

Inquéritos por 
Questionário Finais 

(Amostra Final) 
111 26,30 
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Tabela 6 - Caracterização da amostra (Parte I) 

 Fonte: Elaboração própria 

Caracterização da Amostra 

 
Categoria 

 Nº 
Inquéritos 

% 

Dados da Entidade Cliente 

CAE da Entidade 
Cliente 

Secção A 5 4,50 

Secção B 6 5,41 

Secção C 38 34,23 

Secção G 7 6,31 

Secção M 21 18,92 

N/R 34 30,63 

Total 111 100,00 

Número de 
Colaboradores 

da Entidade 

≤ 10 colaboradores 62 55,86 

11 a 34 colaboradores 27 24,32 

35 a 59 colaboradores 10 9,01 

60 a 84 colaboradores 2 1,80 

85 a 99 colaboradores 6 5,41 

≥ 100 colaboradores 4 3,60 

Total 111 100,00 

Período de 
Relação 

Contratual com a 
Empresa 

Prestadora 

˂ 1 ano 5 4,50 

1 a 5 anos 57 51,35 

6 a 10 anos 36 32,43 

11 a 13 anos 6 5,41 

˃ 13 anos 7 6,31 

Total 111 100,00 

Dados do Respondente ao 
Inquérito 

 

Género 

Masculino 75 67,57 

Feminino 36 32,43 

Total 111 100,00 

Faixa Etária 

˂ 25 anos 3 2,70 

25 - 34 anos 17 15,32 

35 - 44 anos 34 30,63 

45 - 54 anos 40 36,04 

55 - 64 anos 13 11,71 

≥ 65 anos 4 3,60 

Total 111 100,00 

Habilitações 
Académicas 

 

2º Ciclo 1 0,90 

3º Ciclo 4 3,60 

Secundário 37 33,33 

Licenciatura 57 51,36 

Mestrado 11 9,91 

Doutoramento 1 0,90 

Total 111 100,00 

Função 
Desempenhada 

Operador/a 3 2,70 

Administrativo/a 21 18,92 

Gestor(a) de Recursos Humanos 2 1,80 

Gestor(a) Comercial 10 9,01 

Gestor(a) Financeiro 14 12,61 

Gestor(a) de Tecnologias de 
Informação 

11 9,91 

Responsável de Departamento/ 
Encarregado/a 

9 8,11 

Diretor(a) 6 5,41 

Gerente 30 27,03 

Outra/o 5 4,50 

Total 111 100,00 
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No que se refere ao CAE, este encontra-se organizado de acordo com sistema de 
codificação adotado no CAE-Rev.3. Apesar de, no inquérito por questionário, a recolha 
de informação ter sido organizada de acordo com a dimensão numérica com nível de 
divisão, para uma maior clareza na apresentação da informação deste âmbito, foi 
através da categorização alfabética que se procedeu ao tratamento dos dados. De 
referir que de acordo com o sistema de codificação adotado na CAE-Rev.3, na dimensão 
alfabética as 21 Secções são codificadas com uma letra de A a U (Anexo 3). 

Assim, segundo a classificação alfabética do CAE, verifica-se que as entidades clientes 
inquiridas integrantes da Secção C e M, compõem 34,23% e 18,92% da amostra, 
respetivamente. Constata-se que 4,50% das entidades inquiridas da amostra fazem 
parte da Secção A, 5,41% desenvolvem atividades pertencentes à Secção B e 6,31% 
das empresas clientes da amostra inserem-se na Secção G. Por último, cerca de 
30,63% das entidades inquiridas não divulgaram a informação referente à atividade 
económica explorada, o que representa uma significativa abstenção de informação 
neste plano.  

Para uma melhor compreensão, segundo a Lista das Secções e as suas Relações com 
as Divisões, presente no Anexo 3, importa referir que: a Secção A refere-se às 
atividades de agricultura, produção animal, caça, floresta e pesca; a Secção B engloba 
as empresas da Indústria Extrativa; a Secção C diz respeito às entidades integrantes da 
Indústria Transformadora; a Secção G agrega todas as formas de comércio por grosso 
e a retalho, assim como as atividades de reparação de veículos automóveis e 
motociclos; por fim, a Secção M inclui atividades de consultoria, científicas, técnicas e 
similares. As empresas pertences à Secção A são relativas à divisão 01 (3) e à divisão 
03 (2), as que integram a Secção B exercem atividades inseridas nas divisões 05 (1), 
06 (1), 07 (1), 08 (1) e 09 (2); as entidades que fazem parte da Secção C exercem em 
grande parte atividades do âmbito da divisão 18 (18); os clientes inquiridos que se 
incluem da Secção G desenvolvem atividades incorporadas nas divisões 45 (1), 46 (3) 
e 47 (3); por fim, as entidades compreendidas na Secção G prosseguem atividades 
predominantemente referentes à divisão 69 (14). Contudo, não se efetuará a avaliação 
segundo a dimensão numérica, uma vez que, devido à menor abrangência desta 
classificação e do tamanho da amostra, a confidencialidade estatística poderá não ser 
assegurada. 

Relativamente ao número de colaboradores, constata-se que 55,86% das entidades 
integrantes da amostra são constituídas por menos ou equivalente a 10 colaboradores. 
Em segunda ordem surgem as instituições compostas por 11 a 34 colaboradores 
(24,32%), seguidos daquelas com 35 a 59 colaboradores (9,01%), às quais se sucedem 
as entidades com 85 a 99 colaboradores (5,41%), seguidas das instituições com número 
de colaboradores superior ou equivalente a 100 (3,60%) e, por fim, aquelas formadas 
por 60 a 84 colaboradores (1,80%).  

No que se refere ao período de relação contratual das entidades com a empresa 
prestadora de serviços, verifica-se a predominância do período de 1 a 5 anos de relação 
contratual, cerca de 51,35% das instituições que compõem a amostra. Em seguida, as 
relações de a 6 a 10 anos representam 32,43%. As relações contratuais de período 
inferior a 1 ano, 11 a 13 anos e superiores 13 anos correspondem a 4,50% 5,41% e 
6,31% da amostra, respetivamente. 

A caracterização dos próprios indivíduos inquiridos, que responderam ao inquérito por 
questionário em antenome da entidade que representam, por via de serem utilizadores 
do serviço, também é realizada. Neste sentido, em relação ao seu género averigua-se 
que 67,57% dos inquiridos são do género masculino e 32,43% masculino.  
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Quanto à faixa etária, destacam-se os inquiridos com idades compreendidas entre os 
35 e os 44 anos (36,04%) e 45 e os 54 anos (30,63%). De seguida, encontram-se 
inquiridos com 25 e os 34 anos (15,32%) e com 55 - 64 anos (11,71%). Por último, existe 
uma menor preponderância dos inquiridos mais jovens, com idades inferiores a 25 anos, 
e os mais seniores, com idades iguais ou superiores a 65 anos, correspondem a 2,70% 
e 3,60%, respetivamente.  

No que concerne às habilitações académicas predominam os inquiridos com 
licenciatura (51,36), seguidos daqueles que possuem ensino secundário (33,33%), aos 
quais se sucedem os inquiridos com grau de mestre (9,91%) e com o 3º Ciclo do ensino 
básico (3,60%). Os graus de formação de 2º Ciclo e doutoramento representam 0,90% 
cada um. Não foram inquiridos indivíduos sem instrução e com grau de escolaridade de 
1º Ciclo.  

Em termos de posição profissional dos inquiridos destacam-se, com cerca de 27,03%, 
os indivíduos que assumem cargos de gerente, seguidos de funções de administrativo/a 
(18,92%) e gestão financeira (12,61%). As funções de gestor de tecnologias de 
informação (TI), comercial e responsável de departamento assumem alguma 
representação na amostra com cerca de 9,91%, 9,01% e 8,11%, respetivamente. Neste 
âmbito de funções desempenhadas, os cargos de direção (5,41%), operação (2,70%) e 
gestão de recursos humanos (1,80%) são os que assumem menor preponderância no 
conjunto da amostra. Os inquiridos que optaram pela opção outra/o (4,50%) afirmam 
que assumem funções de “profissional liberal”, “advogada” e “arquiteto”. 

De seguida, de forma a complementar a caracterização da amostra em estudo, na 
Tabela 7 apresenta a caracterização quanto às condições de acesso ao serviço, 
nomeadamente por motivo da solicitação do pedido, o seu período de atendimento e 
tempo de espera. Adicionalmente, caracterizou-se também a amostra por intenção de 
renovação contratual e da sua recomendação a outra entidade ou indivíduo. 
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Tabela 7 - Caracterização da amostra (Parte II) 

Caracterização da Amostra 

 
Categoria 

 Nº de 
Inquéritos 

% 

 
Condições de 

Acesso ao 
Serviço 

 
Motivo de solicitação do 

Serviço 

Pedido de Assistência e 
Suporte Técnico 

73 65,77 

Apoio na Disponibilização de 
Consumíveis 

27 24,32 

Proceder a Alterações 
Contratuais 

5 4,50 

Pedido de Esclarecimentos 6 5,41 

Total 111 100,00 

Horário de Atendimento 

09:00h. - 10:00h. 11 9,91 

10:01h. - 11:00h. 61 54,96 

11:01h. - 12:30h. 21 18,92 

14:00h. - 15:00h. 3 2,70 

15:01h. - 16:00h. 10 9,01 

16:01h. -17:00h. 5 4,50 

Total 111 100,00 

Tempo de espera entre 
a comunicação do 

pedido e a sua 
resolução 

≤ 0:30h. 15 13,51 

0:31h. - 1:00h. 18 16,22 

1:01h. - 1:30h. 5 4,50 

1:31h. - 2:00h. 7 6,31 

2:01h. - 2:30h. 12 10,82 

2:31h. - 3:00h. 5 4,50 

3:01h. - 3:30h. 4 3,60 

3:31h. - 4:00h. 10 9,01 

4:01h. - 4:30h. 13 11,71 

4:31h. - 5:00h. 7 6,31 

˃ 5:00h. 15 13,51 

Total 111 100,00 

Pretensões do 
Cliente 

Intenção de Renovação 
Contratual 

Sim 75 67,57 

Não 36 32,43 

Total 111 100,00 

Recomendação do 
Serviço a outra 

Entidade ou Indivíduo 

Discordo Totalmente 5 4,50 

Discordo 13 11,71 

Discordo Parcialmente 16 14,41 

Indiferente 6 5,41 

Concordo Parcialmente 23 20,72 

Concordo 39 35,14 

Concordo Totalmente 9 8,11 

Total 111 100,00 

Fonte: Elaboração Própria 
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No que se refere ao propósito de solicitação do serviço torna-se importante reconhecer 
o que cada assunto tratado engloba. Assim: o Pedido de Assistência e Suporte Técnico 
engloba ações de apoio ao cliente no que se refere aos aspetos do estado e 
configuração dos equipamentos de impressão; o Apoio na Disponibilização de 
Consumíveis refere-se ao suporte fornecido pelos colaboradores, quer na realização 
dos procedimentos para o efeito ou na garantia da entrega dos consumíveis necessários 
ao cliente; as Solicitações de Alterações Contratuais são relativas às modificações 
requeridas pelos clientes afetas aos contratos de serviço celebrados; os Pedidos de 
Esclarecimentos compreendem ações de elucidação dos clientes. 

Neste âmbito, no que concerne à caracterização da amostra, existe uma clara 
predominância do motivo de pedido de assistência e suporte técnico (65,77%). De 
seguida, surge o apoio na disponibilização de consumíveis (24,32%). Neste âmbito, 
solicitações dos inquiridos de assuntos de esclarecimento (5,41%) e de procedimentos 
de alterações contratuais (4,50%) surgem como de menor preponderância.  

Em termos de período do dia em que os inquiridos são atendidos destaca-se o horário 
de atendimento das 10:01-11:00h. (54,96%), durante o qual mais de metade das 
solicitações dos inquiridos são atendidas. O segundo horário onde mais inquiridos foram 
atendidos é o das 11.01-12:30h. (18,92%). De seguida, estabelecem-se os horários de 
atendimento 09:00h- 10:00h. (9,91%), 15:01-16:00h. (9,01%), 16:01-17:00h. (4,50%) e 
14:00-15:00h. (2,70%). Na amostra não se integram inquiridos que tivessem sido 
atendidos durante o horário 17.01-18.30h, devendo-se essencialmente ao facto de a 
partir desse horário a laboração nas empresas, em geral, ser menor por motivos de 
encerramento do dia de trabalho e, assim, resultar numa menor necessidade de 
efetuação de solicitações.  

Quanto ao período de espera dos inquiridos estabelece-se uma grande dispersão entre 
as extensões de tempo que os inquiridos aguardam entre a comunicação da solicitação 
e a sua resolução.  Neste âmbito, cerca de 13,51% dos inquiridos afirmam que não 
esperam mais de 30 minutos pela resolução do pedido e, por contraste, a mesma 
percentagem (13,51%) assume aguardar mais de 5 horas pela sua resolução. Este 
aspeto efetiva uma enorme discrepância entre o tempo de atendimento que a empresa 
oferece aos seus clientes, isto é, ou estabelece-se como de elevada rapidez ou de 
bastante demora. A fundamentação deste facto pode ainda ser argumentada pela 
evidência de que aproximadamente 51,36% dos inquiridos aguardam até 2:30h. para 
serem atendidos e 48,54% esperam entre 2.31h e 5 horas ou mais para verem ser 
efetivado a resolução da sua solicitação. 

Relativamente à intenção de renovação contratual do serviço com a empresa prestadora 
tendo em conta a sua satisfação, cerca de 67,57% assume o intuito de proceder à 
continuidade da relação contratual com a empresa, enquanto cerca de 32,43% não o 
pretende fazer.  

Por fim, no que concerne à recomendação do serviço a outra entidade ou indivíduo, 
cerca de 30,62% dos inquiridos afirmam que não aconselhariam o serviço a outrem. Por 
outro lado, e de forma maioritária, aproximadamente 63,97% dos inquiridos concordam 
com a recomendação do serviço a outra entidade ou indivíduo. De mencionar que 
apenas 6 inquiridos possuem dúvida quanto à sua ação, não discordando ou 
concordando relativamente à recomendação do serviço a outrem. 
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2.2.2. Análise global das perceções de desempenho 

A Tabela 8 sintetiza as interpretações que podem ser realizadas pela agregação destas 
duas medidas, analisadas em maior detalhe de seguida para as diferentes categorias 
de caracterização da amostra. 

Tabela 8 - Relações entre as médias de perceções de desempenho e os desvios-padrão 

Média de Perceções 
de Desempenho 

Desvio-Padrão em 
relação à Média 

Interpretação 

Alta Reduzida 
Maior consistência das perceções de 
desempenho de maior positividade 

Alta Alta 
Menor consistência das perceções de 

desempenho de maior positividade 

Reduzida Reduzida 
Maior consistência das perceções de 
desempenho de menor positividade 

Reduzida Alta 
Menor consistência das perceções de 
desempenho de menor positividade 

Fonte: Elaboração Própria 

Por Item 

Mediante o cálculo das médias (Tabela 9), constata-se que os itens 16 (amabilidade dos 
colaboradores, em termos de gentileza e educação) e 3 (apresentação cuidada e 
profissional dos colaboradores) obtiveram as maiores médias (μ ≈ 5,41 e μ ≈ 5,23, 
respetivamente). Por contraste, as médias com valores mais reduzidos pertencem aos 
itens 21 (atendimento com atenção personalizada) e 10 (comunicação dos prazos 
exatos da efetivação da prestação do serviço), com valores de μ ≈ 4,07 e μ ≈ 4,60, 
respetivamente. Adicionalmente, em apenas mais quatro questões, itens 6 (interesse 
dos colaboradores pela resolução de problemas), 12 (a disponibilidade dos 
colaboradores para ajudar o cliente), 15 (a transmissão de confiança pelos 
colaboradores) e 17 (conhecimento necessário dos colaboradores para responder às 
solicitações dos clientes), a média constatou-se como sendo superior a 5, o que revela 
que, apesar de designarem menores níveis de satisfação, afetam positivamente a 
satisfação. 

Relativamente ao cálculo dos desvios-padrão, constatam-se maiores dispersões dos 
dados nos itens 11 e 10 (σ ≈ 1,64 e σ ≈ 1,53, na devida ordem) referentes à rapidez do 
serviço e à comunicação dos prazos exatos da efetivação da prestação do serviço, 
respetivamente. De referir que o item 10, além de apresentar o segundo maior desvio-
padrão, apresenta também a segunda média mais baixa. Por meio da análise dos 
desvios-padrão, verifica-se que as menores dispersões dos dados pertencem aos itens 
16 e 3, com valores de σ ≈ 1,12 e σ ≈ 1,16, respetivamente. De referir que, pela análise 
realizada, a globalidade das dispersões das respostas relativa aos itens do serviço 
apresenta desvios-padrão relativamente elevados, o que traduz uma alta dispersão das 

respostas por toda a amostra.  
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Por Dimensão 

Mediante o cálculo das médias das perceções (Tabela 10) averigua-se, pela sua análise, 
que as perceções dos inquiridos relativamente às dimensões do serviço são, em maior 
ou menor valor, positivas. Relativamente ao extremo positivo confirma-se que a 
Segurança é a dimensão que apresenta a média mais alta (μ ≈ 5,10) relativamente às 
restantes, devido, em parte, às perceções positivas relativas ao item 16 (amabilidade 
dos colaboradores, em termos de gentileza e educação). De assinalar que a dimensão 
da Segurança é a única, do conjunto das cinco dimensões do serviço, que exibe uma 
média superior a 5, sendo que as restantes dimensões são menores a este valor, mas 
não inferiores a 4.  

Por outro lado, a dimensão que apresenta a média mais baixa é a Empatia (μ ≈ 4,61), 
em razão, em parte, das perceções menos positivas relativas ao item 21. No que se 
refere ao cálculo dos desvios- padrão, constata-se maior dispersão de dados na 
dimensão da Empatia (σ ≈ 1,57). Por intermédio da análise dos desvios-padrão, verifica-
se que a menor dispersão dos dados pertence à dimensão da Tangibilidade (σ ≈ 1,30). 
De mencionar que, similarmente às perceções de desempenho por item, a globalidade 
das dispersões do conjunto das cinco dimensões do serviço apresenta desvios-padrão 
relativamente elevados, o que traduz uma alta dispersão das respostas por toda a 
amostra.  

 

 

 

 

2.2.3. CAE - Secção 

2.2.3.1. CAE - Secção A: Atividades de agricultura, produção animal, caça, 
floresta e pesca 

Esta amostra é constituída por 5 entidades inquiridas, correspondendo a cerca de 4,50% 
da amostra total. 

Por Item 

Consoante a análise das médias das perceções relativas às entidades clientes que 
desenvolvem atividades integrantes da Secção A (Tabela 11), constata-se os itens 1 
(posse de equipamentos, softwares e recursos modernos e atualizados), 3 (apresentação 
cuidada e profissional dos colaboradores) e 16 (amabilidade dos colaboradores, em 
termos de gentileza e educação) apresentam as médias mais elevadas (μ ≈ 5,60, em 

Tabela 9 - Perceções Globais por Item dos Clientes Inquiridos 
 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 10 - Perceções Globais por Dimensão dos Clientes Inquiridos 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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todos). Por contraste, os itens 20 (preocupação pelos melhores interesses do cliente) e 
21 (o atendimento com atenção personalizada) apresentam as médias de perceções 
mais reduzidas (μ ≈ 4,60, em ambos). De referir que, além destes, apenas os itens 2 
(atratividade visual dos equipamentos, ferramentas digitais e outros recursos utilizados) 
e 9 (à manutenção dos registos atualizados e isentos de falhas) exibem médias de 
perceções de desempenho inferiores 5. De notar que os itens 20 e 21, além de exibirem 
as médias de perceções mais elevadas (μ ≈ 5,60, em todos), apresentam os valores de 
desvio-padrão mais reduzidos. 

 

 

Por Dimensão  

Mediante o cálculo das médias das perceções (Tabela 12), verifica-se que as entidades 
clientes que desenvolvem atividades integrantes da Secção A, exibem, em média, uma 
maior satisfação, à semelhança da análise global das perceções, com a dimensão da 
Segurança (μ ≈ 5,40) relativamente às restantes. Por outro lado, à semelhança da 
análise global das perceções, a dimensão que apresenta a média mais baixa é a 
Empatia (μ ≈ 5,00). De referir que nenhuma das dimensões apresentam médias de 
perceções inferiores a 5.  

    

2.2.3.2.  CAE - Secção B: Indústrias extrativas 

Esta amostra é constituída por 6 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 5,41% 
da amostra total. 

Por Item 

Mediante o cálculo das médias das perceções relativas às entidades clientes que 
desenvolvem atividades integrantes da Secção B (Tabela 13), verifica-se que os itens 
16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e educação) e 18 
(prestação de um atendimento individualizado) apresentam as médias mais elevadas (μ 
≈ 6,00, em ambos). Por contraste, os itens 7 (realização do serviço de forma correta na 
primeira vez em que é solicitado), 13 (disponibilização de respostas de forma pronta) e 
21 (atendimento com atenção personalizada) possuem os valores das médias de 
perceções mais reduzidos (μ ≈ 4,17, μ ≈ 4,50 e μ ≈ 4,50, respetivamente).  

Pela análise dos valores dos desvios-padrão (Tabela 13) averigua-se que as maiores 
dispersões dos dados se encontram nos itens 11 e 15 referentes à rapidez do serviço e 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 11 - Perceções das Entidades por Item com CAE pertencente à Secção A 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Tabela 12 - Perceções das Entidades por Dimensão com CAE pertencente à Secção A 
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à transmissão de confiança pelos colaboradores, respetivamente (σ ≈ 2,14 e σ ≈ 2,04, 
respetivamente). Por outro lado, as menores dispersões dos dados pertencem aos itens 
16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e educação) e 18 
(prestação de um atendimento individualizado) que apresentam valores de desvios-
padrão nulos (σ ≈ 0,00, em ambos), dada a homogeneidade das respostas 
disponibilizadas. De notar que estes itens, além de exibirem as médias de perceções 
mais elevadas (μ ≈ 6,00, em todos), apresentam os valores de desvio-padrão mais 
reduzidos. 

 

 

 

 

Por Dimensão 

Pela análise dos resultados das médias das perceções (Tabela 14), verifica-se que as 
entidades clientes que desenvolvem atividades integrantes da Secção B, exibem, em 
média, uma maior satisfação, com a dimensão da Segurança (μ ≈ 5,25) relativamente 
às restantes. Por outro lado, a dimensão que apresenta a média mais baixa é a 
Fiabilidade (μ ≈ 5,03). De referir que nenhuma das dimensões apresentam médias de 
perceções inferiores a 5. 

 

 

 

 

 

2.2.3.3. CAE - Secção C: Indústrias transformadoras 

Esta amostra é constituída por 38 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 
34,23% da amostra total. 

Por Item 

Pela exploração dos resultados das médias das perceções relativas a entidades clientes 
que desenvolvem atividades integrantes da Secção C (Tabela 15), constata-se que os 
itens 16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e educação) e 3 
(apresentação cuidada e profissional dos colaboradores) apresentam as médias mais 
elevadas (μ ≈ 5,34 e μ ≈ 5,11, respetivamente). De assinalar que, além destes, apenas 
o item 6 (interesse dos colaboradores pela resolução de problemas) exibe média de 
perceções de desempenho superior a 5. Por contraste, os itens 21 (atendimento com 
atenção personalizada) e 10 (comunicação dos prazos exatos da efetivação da 
prestação do serviço) apresentam as médias de perceções mais reduzidas (μ ≈ 3,84 e 
μ ≈ 4,32, respetivamente). De assinalar que o valor apresentado pelo item 21, ao se 
estabelecer-se como abaixo do ponto intermédio da escala de Likert usada (1 a 7), 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 13 - Perceções por item das Entidades Inquiridas com CAE pertencente à Secção B 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Tabela 14 - Perceções por Dimensão das Entidades Inquiridas com CAE pertencente à Secção B 
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manifesta, portanto, um nível bastante reduzido de satisfação quando comparado com 
as restantes médias de perceções de desempenho. De notar, ainda, que os itens 3 e 
16, além de exibirem as médias de perceções mais elevadas (μ ≈ 5,11 e μ ≈ 5,34, 
respetivamente), apresentam os valores de desvio-padrão mais reduzidos. 

  

 

 

 

Por Dimensão  

De acordo com as médias das perceções obtidas (Tabela 16), constata-se que as 
entidades clientes que desenvolvem atividades integrantes da Secção C, manifestam, 
em média, uma maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 4,97) relativamente 
às restantes. Por outro lado, a dimensão que apresenta a média mais baixa é a Empatia 
(μ ≈ 4,44). De realçar que nenhuma das dimensões apresentam médias de perceções 
acima de 5. 

 

 

 

 

 

2.2.3.4. CAE - Secção G: Comércio por grosso e a retalho; reparação de 
veículos automóveis e motociclos 

Esta amostra é constituída por 7 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 6,31% 
da amostra total. 

Por Item 

Pela exploração dos resultados das médias das perceções relativas a entidades clientes 
que desenvolvem atividades integrantes da Secção G (Tabela 17), constata-se que os 
itens 3 (apresentação cuidada e profissional dos colaboradores) e 16 (amabilidade dos 
colaboradores, em termos de gentileza e educação) apresentam as médias mais 
elevadas (μ ≈ 4,43, em ambos). De referir que apenas estes dois itens exibem médias 
de perceções de desempenho superior a 4. Por contraste, os itens 21 (atendimento com 
atenção personalizada), 10 (comunicação dos prazos exatos da efetivação da prestação 
do serviço), 11 (rapidez do serviço) e 19 (horário de funcionamento conveniente) 
apresentam as médias de perceções mais reduzidas (μ ≈ 3,14, μ ≈ 3,29, μ ≈ 3,29, μ ≈ 
3,29, respetivamente).  

 

Tabela 15 - Perceções por Item das Entidades Inquiridas com CAE pertencente à Secção C 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Tabela 16 - Perceções por Dimensão das Entidades Inquiridas com CAE pertencente à Secção C 
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Por Dimensão  

Mediante o cálculo das médias das perceções relativamente às dimensões do serviço 
das entidades clientes que desenvolvem atividades integrantes da Secção C (Tabela 
18) constata-se que que os valores das médias são, na sua globalidade, bastante 
reduzidos. De realçar que nenhuma das dimensões apresentam médias de perceções 
acima de 4. As entidades clientes que desenvolvem atividades integrantes da Secção 
G, manifestam, em média, uma maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 
3,93) relativamente às restantes. Por outro lado, a dimensão que apresenta a média 
mais baixa é a Empatia (μ ≈ 3,40). 

 

 

 

 

 

 

2.2.3.5. CAE - Secção M: Atividades de consultoria, científicas, técnicas e 
similares 

Esta amostra é constituída por 21 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 
18,92% da amostra total. 

Por Item 

Pela exploração dos resultados das médias das perceções relativas a entidades clientes 
que desenvolvem atividades integrantes da Secção M (Tabela 19), constata-se que os 
itens 16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e educação) e 3 
(apresentação cuidada e profissional dos colaboradores) apresentam as médias mais 
elevadas (μ ≈ 5,00 e μ ≈ 4,95, respetivamente). Por contraste, os itens 21 (atendimento 
com atenção personalizada) e 19 (horário de funcionamento conveniente) apresentam 
as médias de perceções mais reduzidas (μ ≈ 3,71 e μ ≈ 4,10, respetivamente). De 
destacar o item 21 que, além de apresentar a média mais baixa (μ ≈ 3,71), exibe o 
desvio-padrão mais elevado. Por outro lado, de assinalar ainda que o item 16, além de 
exibir a média de perceções mais elevada (μ ≈ 5,00), apresenta o valor de desvio-padrão 
mais reduzido. 

 

Tabela 18 - Perceções Por Dimensão das Entidades Inquiridas com CAE pertence à 
Secção G 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 17 - Perceções Por Item das Entidades Inquiridas com CAE pertence à Secção G 



77  

 

 

 

 

Por Dimensão  

Segundo as médias das perceções obtidas (Tabela 20), constata-se que as entidades 
clientes que desenvolvem atividades integrantes da Secção G, manifestam, em média, 
uma maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 4,86) relativamente às 
restantes. Por outro lado, a dimensão que apresenta a média mais baixa é a Empatia (μ 
≈ 4,15). De realçar que nenhuma das dimensões apresentam médias de perceções 
acima de 5. 

 

 

 

 

2.2.3.6. N/R 

Esta amostra é constituída por 34 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 
30,63% da amostra total. 

Por Item 

Pela exploração dos resultados das médias das perceções relativas às entidades 
clientes que não disponibilizaram a informação sobre o CAE (Tabela 21), constata-se 
que os itens 16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e educação) e 
3 (apresentação cuidada e profissional dos colaboradores) apresentam as médias mais 
elevadas (μ ≈ 5,82 e μ ≈ 5,67, respetivamente). Por contraste, os itens 21 (atendimento 
com atenção personalizada) e 9 (manutenção dos registos atualizados e isentos de 
falhas) apresentam as médias de perceções mais reduzidas (μ ≈ 4,59 e μ ≈ 4,97, 
respetivamente). De referir que o item 21, além de exibir a média mais reduzida (μ ≈ 
4,59), apresenta o maior valor do desvio-padrão. Por outro lado, de assinalar ainda que 
os itens 3 e 16, além de exibirem as médias de perceções mais elevadas (μ ≈ 5,68 e μ 
≈ 5,82, respetivamente), apresentam os valores de desvio-padrão mais reduzidos. 

 

 

 

 

Tabela 19 - Perceções Por Item das Entidades Inquiridas com CAE pertence à Secção M 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 20 - Perceções Por Dimensão das Entidades Inquiridas com CAE pertence à Secção M 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Tabela 21 - Perceções por Item das Entidades que N/R acerca do CAE 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
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Por Dimensão  

Segundo as médias das perceções obtidas (Tabela 22), constata-se que as entidades 
clientes que não disponibilizaram a informação sobre o CAE, expressam, em média, 
uma maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 5,56) relativamente às 
restantes. Por outro lado, a dimensão que apresenta a média mais baixa é a Empatia (μ 
≈ 5,17). De realçar a globalidade das dimensões apresentam médias de perceções 
acima de 5. 

 

 

 

 

2.2.4. Número de colaboradores da entidade cliente 

2.2.4.1. ≤ 10 colaboradores 

Esta amostra é constituída por 62 entidades inquiridas, correspondendo a cerca de 
55,86% da amostra total. 

Por Item 

Mediante o cálculo das médias das perceções relativas a entidades com o equivalente 
ou menos a 10 colaboradores (Tabela 23), constata-se que, à semelhança da análise 
global das perceções, os itens 16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de 
gentileza e educação) e 3 (apresentação cuidada e profissional dos colaboradores) 
obtiveram as maiores médias (μ ≈ 5,48 e μ ≈ 5,37, respetivamente). Por contraste, o 
item 21 (atendimento com atenção personalizada) voltou a obter a média mais reduzida 
(μ ≈ 4,29), ao qual adicionalmente surge o item 11 (rapidez do serviço) com a segunda 
média mais baixa (μ ≈ 4,69). De notar que os valores desvios-padrão mais baixos 
correspondem aos itens 3 e 16 (σ ≈ 1,23 e σ ≈ 1,13, respetivamente), que possuem as 
médias de perceções mais altas. 

  

 

 

 

Por Dimensão 

Mediante o cálculo das médias das perceções (Tabela 24), verifica-se que as entidades 
que empregam o equivalente a 10 ou menos colaboradores, exibem, em média, uma 
maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 4,85) relativamente às restantes. 
Por outro lado, a dimensão que apresenta a média mais baixa é a Empatia (μ ≈ 4,71). 

Tabela 23 - Perceções por Item das Entidades Inquiridas com ≤ 10 colaboradores 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 22 – Perceções por Dimensão das Entidades Inquiridas com N/R acerca do CAE 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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2.2.4.2. Entre 11 e 34 colaboradores 

Esta amostra é constituída por 27 entidades inquiridas, correspondendo a cerca de 
24,32% da amostra total. 

Por Item 

De acordo com a análise das médias das perceções relativas a entidades com 11 a 34 
colaboradores (Tabela 25), constata-se que os itens 16 (amabilidade dos colaboradores, 
em termos de gentileza e educação) e 3 (apresentação cuidada e profissional dos 
colaboradores) continuam a ser os itens com as médias superiores (μ ≈ 5,22 e μ ≈ 5,00, 
respetivamente). De realçar que apenas o item 16 apresenta média de perceção de 
desempenho superior a 5. Por contraste, o item 21 (atendimento com atenção 
personalizada) apresenta reincidência de obtenção da média de perceções mais 
reduzida (μ ≈ 3,59). O item 19 (horário de funcionamento conveniente) compreende a 
segunda média mais baixa (μ ≈ 4,19), no entanto, superior a 4. 

 

 

 

 

Por Dimensão 

Segundo as médias das perceções (Tabela 26), verifica-se que as entidades que 
empregam entre 11 e 34 colaboradores, exibem, em média, uma maior satisfação, à 
semelhança das análises anteriores, com a dimensão da Segurança (μ ≈ 4,88). De 
assinalar que a Segurança compreende o desvio-padrão mais baixo (σ ≈ 1,12) e a média 
de perceções mais alta. Por outro lado, a dimensão que apresenta a média mais baixa 
é a Empatia (μ ≈ 4,71).  

 

 

 

 

 

Tabela 24 - Perceções por Dimensão das Entidades Inquiridas com ≤ 10 colaboradores 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Tabela 25 - Perceções por Item das Entidades Inquiridas com 11 a 34 colaboradores 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 26 - Perceções por Dimensão das Entidades Inquiridas com 11 a 34 colaboradores 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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2.2.4.3. Entre 35 e 59 colaboradores 

Esta amostra é constituída por 10 entidades inquiridas, correspondendo a cerca de 
9,01% da amostra total. 

Por Item 

Em conformidade com a análise das médias das perceções relativas a entidades com 
35 a 59 colaboradores (Tabela 27), constata-se que os itens 16 (amabilidade dos 
colaboradores, em termos de gentileza e educação) e 6 (interesse dos colaboradores 
pela resolução de problemas) estabelecem-se como os itens com as médias mais 
elevadas (μ ≈ 5,30 e μ ≈ 5,00, respetivamente). Por outro lado, o item 21 (atendimento 
com atenção personalizada) apresenta a média de perceções mais reduzida (μ ≈ 3,50). 
De realçar relativamente aos desvios-padrão, o valor apresentado pelo item 8 referente 
à realização do serviço no tempo previamente estabelecido (σ ≈ 2,00), que traduz uma 
dispersão dos dados considerável. 

 

 

 

 

Por Dimensão 

De acordo com as médias das perceções (Tabela 28), verifica-se que as entidades que 
empregam entre 35 e 59 colaboradores, exibem, em média, uma maior satisfação com 
a dimensão da Segurança (μ ≈ 4,70) relativamente às restantes. Por outro lado, a 
dimensão que continua a apresentar a média mais baixa é a Empatia (μ ≈ 4,04). 

Relativamente ao cálculo dos desvios-padrão, constata-se uma maior dispersão de 
dados na dimensão da Capacidade de Resposta (σ ≈ 1,78). Por contraste, verifica-se 
que a menor dispersão dos dados pertence à dimensão da Tangibilidade (σ ≈ 1,16). 

 

 

 

 

 

2.2.4.4. Entre 60 e 84 colaboradores 

Esta amostra é constituída por apenas 2 entidades inquiridas, correspondendo a cerca 
de 1,80% da amostra total. De referir que a maior positividade associada a este grupo 
de entidades, com 60 a 84 colaboradores, pode ser sobretudo influenciada pelo diminuto 
número de entidades inquiridas que abrangem este parâmetro de número de 
colaboradores. 

Tabela 27 - Perceções por Item das Entidades Inquiridas com 35 a 59 colaboradores 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 28 - Perceções por Dimensão das Entidades Inquiridas com 35 a 59 colaboradores 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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Por Item 

Consoante a análise das médias das perceções relativas a entidades com 60 a 84 
colaboradores (Tabela 29), constata-se que os itens 1 (posse de equipamentos, 
softwares e recursos modernos e atualizados), 3 (apresentação cuidada e profissional 
dos colaboradores), 5 (cumprimento de promessas), 6 (interesse dos colaboradores 
pela resolução de problemas), 12 (disponibilidade dos colaboradores para ajudar o 
cliente), 14 (transmissão de segurança com o serviço prestado), 15 (transmissão de 
confiança pelos colaboradores), 16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de 
gentileza e educação), 17 (conhecimento necessário dos colaboradores para responder 
às solicitações dos clientes), 18 (prestação de um atendimento individualizado) e 22 
(compreensão pelas necessidades específicas do cliente) são aqueles com as médias 
mais elevadas (μ ≈ 6,00). Os desvios-padrão destes itens são nulos (σ ≈ 0,00), dada a 
homogeneidade das respostas disponibilizadas pelas entidades inquiridas com 60 a 84 
colaboradores a este conjunto de itens. Por outro lado, os itens 2 (atratividade visual 
dos equipamentos, ferramentas digitais e outros recursos utilizados), 9 (manutenção dos 
registos atualizados e isentos de falhas), 19 (horário de funcionamento conveniente), 20 
(preocupação pelos melhores interesses do cliente) e 21 (atendimento com atenção 
personalizada) obtiveram médias de perceções mais reduzidas (μ ≈ 5,00). Os desvios-
padrão destes itens são mais elevados (σ ≈ 1,41).  

 

 

 

 

Por Dimensão 

De acordo com as médias das perceções (Tabela 30), verifica-se que as entidades que 
empregam entre 60 e 84 colaboradores, exibem, em média, uma maior satisfação com 
a dimensão da Segurança (μ ≈ 6,00) relativamente às restantes. Ainda no que diz 
respeito à dimensão da Segurança, esta apresenta a menor dispersão dos dados (σ ≈ 
0,00). Neste sentido, interessa mencionar que a dimensão da Capacidade de Resposta 
estabelece-se como a dimensão com o segundo menor desvio-padrão (σ ≈ 0,53). A 
dimensão que apresenta a média mais baixa é a Empatia (μ ≈ 5,40), estabelecendo-se, 
ainda, como a dimensão que exibe o maior desvio-padrão (σ ≈ 0,85). 

 

 

 

 

 

2.2.4.5. Entre 85 e 99 colaboradores 

Esta amostra é constituída por 6 entidades inquiridas, correspondendo a cerca de 5,41% 
da amostra total. 

Tabela 29 - Perceções por Item das Entidades Inquiridas com 60 a 84 colaboradores 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 30 - Perceções por Dimensão das Entidades Inquiridas com 60 a 84 colaboradores 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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Por Item 

De acordo com a análise das médias das perceções relativas a entidades com 85 a 99 
colaboradores (Tabela 31), constata-se que o item 17 (conhecimento necessário dos 
colaboradores para responder às solicitações dos clientes) apresenta a média mais 
elevada (μ ≈ 5,33). Por contraste, o item 21 (atendimento com atenção personalizada) 
apresenta reincidência de obtenção da média de perceções mais reduzida (μ ≈ 3,33), 
indicando, com este valor, um nível bastante baixo de satisfação. Estabelece-se, 
portanto, uma discrepância considerável entre os valores mais elevados e reduzidos 
das médias. 

 

 

 

 

Por Dimensão 

Segundo as médias das perceções (Tabela 32), verifica-se que as entidades que 
empregam entre 85 e 99 colaboradores, exibem, em média, uma maior satisfação com 
a dimensão da Segurança (μ ≈ 5,04) relativamente às restantes. Por outro lado, a 
dimensão que surge neste contexto com a média mais baixa é a Tangibilidade (μ ≈ 
4,38). Pela análise dos desvios-padrão (Tabela 32), constata-se uma maior dispersão 
de dados na dimensão da Empatia (σ ≈ 1,61). Por outro lado, observa-se que a menor 
dispersão dos dados pertence à dimensão Tangibilidade (σ ≈ 1,12), a qual apresenta a 
média mais baixa. 

 

 

 

 

 

2.2.4.6. ≥ 100 colaboradores 

Esta amostra é constituída por 4 entidades inquiridas, correspondendo a cerca de 3,60% 
da amostra total. 

Por item 

Mediante a análise das médias das perceções relativas a entidades com o equivalente 
ou mais 100 colaboradores (Tabela 33), constata-se que todos os itens, à exceção dos 
itens 2 (atratividade visual dos equipamentos, ferramentas digitais e outros recursos 
utilizados), 4 (adequabilidade dos equipamentos, ferramentas digitais e outros recursos 
utilizados), 9 (manutenção dos registos atualizados e isentos de falhas) e 10 
(comunicação dos prazos exatos da efetivação da prestação do serviço), apresentam 
as médias mais elevadas (μ ≈ 6,00). Por outro lado, do conjunto das exceções que não 
obtiveram μ ≈ 6,00, destaca-se o item 9 que apresenta a média de perceções mais 

Tabela 31 - Perceções por Item das Entidades Inquiridas com 85 a 99 colaboradores 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 32 - Perceções por Dimensão das Entidades Inquiridas com 85 a 99 colaboradores 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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reduzida (μ ≈ 5,50). De referir ainda que o item 9, além de apresentar a média de 
perceções mais baixa (μ ≈ 5,50), exibe a menor dispersão dos dados (σ ≈ 0,58). 

 

 

 

 

Por Dimensão 

Segundo as médias das perceções (Tabela 34), verifica-se que as entidades que 
empregam o equivalente ou igual a 100 colaboradores, exibem, em média, uma maior 
satisfação com as dimensões da Segurança e Empatia (μ ≈ 6,00, em ambas) 
relativamente às restantes. A dimensão da Empatia surge como novidade em termos de 
apresentação da maior média de perceções no âmbito de avaliação realizada. Por outro 
lado, a dimensão que se estabelece com a média mais baixa é a Tangibilidade (μ ≈ 
5,88). 

 

 

 

 

 

2.2.5. Período de relação contratual com a empresa prestadora 

2.2.5.1 ˂ 1 ano 

Esta amostra é constituída por 5 entidades inquiridas, correspondendo a cerca de 4,50% 
da amostra total. 

Por Item 

De acordo com a análise das médias das perceções relativas a entidades com relação 
contratual de período inferior a 1 ano (Tabela 35), constata-se que o item 5 
(cumprimento de promessas) estabelece a média mais elevada (μ ≈ 6,60). De realçar 
que, além do item 5, os itens 3 (apresentação cuidada e profissional dos colaboradores), 
16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e educação), 17 
(conhecimento necessário dos colaboradores para responder às solicitações dos 
clientes) 19 (horário de funcionamento conveniente) e 20 (preocupação pelos melhores 
interesses do cliente) apresentam médias de perceções de desempenho superior a 6. 
Por contraste, o item 21 (atendimento com atenção personalizada) apresenta uma 
média de perceções mais reduzida (μ ≈ 4,60). De referir que o desvio-padrão mais 
elevado corresponde ao item 21, o qual apresenta perceções com a média mais 
reduzida (μ ≈ 4,60). 

 

Tabela 33 - Perceções por Item das Entidades Inquiridas com ≥ 100 colaboradores 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 34 - Perceções por Dimensão das Entidades Inquiridas com ≥ 100 colaboradores 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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Por Dimensão 

De acordo com as médias das perceções (Tabela 36), verifica-se que as entidades com 
relação contratual de período inferior a 1 ano, exibem, em média, uma maior satisfação 
com a dimensão da Segurança (μ ≈ 6,00) relativamente às restantes. Por outro lado, a 
dimensão que apresenta a média mais baixa é a Capacidade de Resposta (μ ≈ 5,60). 
De realçar que nenhuma das dimensões apresentam médias de perceções abaixo de 
4. De assinalar que a Segurança compreende, além da média de perceções mais alta 
(μ ≈ 6,00), a menor dispersão dos dados (σ ≈ 0,69). 

 

 

 

 

 

2.2.5.2. Entre 1 e 5 anos 

Esta amostra é constituída por 57 entidades inquiridas, correspondendo a cerca de 
51,35% da amostra total. 

Por Item 

Pela análise das médias das perceções relativas a entidades com período de relação 
contratual entre 1 e 5 anos (Tabela 37), constata-se que o item 16 (amabilidade dos 
colaboradores, em termos de gentileza e educação) afirma-se com a média mais 
elevada (μ ≈ 5,21). Ainda o item 3 (apresentação cuidada e profissional dos 
colaboradores) apresenta a segunda média mais elevada, bastante próxima de 5 (μ ≈ 
4,97). De referir que os itens 3 e 16, além de se estabelecerem com as médias de 
perceções mais elevadas (μ ≈ 4,97 e μ≈ 5,21, respetivamente), apresentam os desvios-
padrão mais reduzidos (σ ≈ 1,15 e σ ≈ 1,19, na devida ordem). Por outro lado, o item 21 
(atendimento com atenção personalizada) apresenta uma média de perceções mais 
reduzida (μ ≈ 3,72).  

 

 

 

 

 

Tabela 35 - Perceções das Entidades Inquiridas com Relação Contratual < 1 ano 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 36 - Perceções por Dimensão das Entidades Inquiridas com Relação Contratual < 1 ano 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Tabela 37 - Perceções por Item das Entidades Inquiridas com Relação Contratual entre 1 e 5 anos 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
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Por Dimensão 

Conforme os valores das médias das perceções obtidos (Tabela 38), apura-se que as 
entidades com período de relação contratual entre 1 e 5 anos, exibem, em média, uma 
maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 4,81) relativamente às restantes. 
Por outro lado, a dimensão que apresenta a média mais baixa é a Empatia (μ ≈ 4,25). 
De notar que as médias do conjunto das dimensões se estabelecem abaixo de 5. 

 

 

 

 

 

2.2.5.3. Entre 6 e 10 anos 

Esta amostra é constituída por 36 entidades inquiridas, correspondendo a cerca de 
32,43% da amostra total 

Por Item 

De acordo com as médias das perceções relativas a entidades com período de relação 
contratual entre 6 e 10 anos (Tabela 39), constata-se os itens 16 (amabilidade dos 
colaboradores, em termos de gentileza e educação) e 3 (apresentação cuidada e 
profissional dos colaboradores) apresentam as médias mais elevadas (μ ≈ 5,36 e μ ≈ 
5,25, respetivamente). O item 16, além de mostrar a média de perceções mais elevada 
(μ ≈ 5,36), apresenta o desvio-padrão mais reduzido (σ ≈ 1,10). Por oposição, os itens 
21 (atendimento com atenção personalizada) e 10 (comunicação dos prazos exatos da 
efetivação da prestação do serviço) obtiveram as médias de perceções mais reduzidas 
(μ ≈ 4,19 e μ ≈ 4,64, respetivamente). Os itens 21 e 10, além de apresentarem as médias 
mais baixas (μ ≈ 4,19 e μ ≈ 4,64, respetivamente), apresentam as maiores dispersões 
dos dados (σ ≈ 1,64 e σ ≈ 1,57, respetivamente).  

 

 

 

 

Por Dimensão 

Segundo as médias das perceções obtidas (Tabela 40), constata-se que as entidades 
com período de relação contratual entre 6 e 10 anos, manifestam, em média, uma maior 
satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 5,19) relativamente às restantes. Por 
outro lado, a dimensão que apresenta a média mais baixa é a Empatia (μ ≈ 4,64). 

 

Tabela 38 - Perceções por Dimensão das Entidades Inquiridas com Relação Contratual entre 1 e 5 anos 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Tabela 39 - Perceções por Item das Entidades Inquiridas com Relação Contratual entre 6 e 10 anos 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
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2.2.5.4. Entre 11 e 13 anos 

Esta amostra é constituída por 6 entidades inquiridas, correspondendo a cerca de 5,41% 
da amostra total. 

Por Item 

Mediante o cálculo das médias das perceções relativas a entidades com período de 
relação contratual entre 11 e 13 anos (Tabela 41), constata-se que os itens 1 (posse de 
equipamentos, softwares e recursos modernos e atualizados), 6 (interesse dos 
colaboradores pela resolução de problemas), 12 (disponibilidade dos colaboradores 
para ajudar o cliente) e 16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e 
educação) apresentam as médias mais elevadas (μ ≈ 6,17, em todos). Estes itens, além 
de se estabelecerem com as médias de perceções mais elevadas (μ ≈ 6,17, em todos), 
apresentam os desvios-padrão mais reduzidos (σ ≈ 0,41, em todos), o que reforça a 
maior consistência das perceções positivas sobre estes aspetos. Por oposição, o item 
21 (atendimento com atenção personalizada) obteve a média de perceções mais 
reduzida (μ ≈ 4,83), sendo a única questão que apresenta média de perceções abaixo 
de 5. De notar que, o item 21 é simultaneamente a questão com a média mais baixa (μ 
≈ 4,83) e a maior dispersão dos dados (σ ≈ 1,33). 

 

 

 

 

 Por Dimensão 

Mediante o cálculo das médias das perceções obtidas (Tabela 42), verifica-se que as 
entidades com período de relação contratual entre 11 e 13 anos, manifestam, em média, 
uma maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 6,04) relativamente às 
restantes. De referir que, além da dimensão da Segurança, a média de perceções da 
dimensão da Fiabilidade (μ ≈ 6,03) também se estabelece acima de 6. Por outro lado, a 
dimensão que apresenta a média mais baixa é a Tangibilidade (μ ≈ 5,67). 

 

 

 

Tabela 40 - Perceções por Dimensão das Entidades Inquiridas com Relação Contratual entre 6 e 10 anos 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Tabela 41 - Perceções por Item das Entidades Inquiridas com Relação Contratual entre 11 e 13 anos 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 42 - Perceções por Dimensão das Entidades Inquiridas com Relação Contratual entre 11 e 13 anos 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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2.2.5.5. ˃ 13 anos 

Esta amostra é constituída por 7 entidades inquiridas, correspondendo a cerca de 6,31% 
da amostra total. 

Por Item 

De acordo com as médias das perceções relativas a entidades com período de relação 
contratual superior a 13 anos (Tabela 43), isto é, praticamente desde o início do 
exercício da atividade da empresa prestadora do serviço, constata-se os itens 16 
(amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e educação) e 18 (prestação 
de um atendimento individualizado) apresentam as médias mais elevadas (μ ≈ 6,14 e μ 
≈ 6,00, respetivamente). Por oposição, os itens 10 (comunicação dos prazos exatos da 
efetivação da prestação do serviço) e 14 (transmissão de segurança do serviço 
prestado) obtiveram as médias de perceções mais reduzidas (μ ≈ 4,86 e μ ≈ 5,14, 
respetivamente).  

De assinalar os valores dos desvios-padrão relativamente altos apresentados pelos 
itens 5 e 12 referentes ao cumprimento de promessas e à disponibilidade para ajudar o 
cliente, respetivamente (σ ≈ 2,07, em ambos). Os valores de desvios-padrão destes 
itens e ainda dos itens 8 (realização do serviço no tempo previamente estabelecido) e 
14 (transmissão de segurança do serviço prestado) são superiores a 2, o que expressa 
uma maior inconsistência perceções da amostra relativamente aos aspetos que estes 
itens abordam. Por outro lado, as menores dispersões dos dados pertencem aos itens 
3 e 18 referentes à presentação cuidada e profissional dos colaboradores e à prestação 
de um atendimento individualizado, respetivamente (σ ≈ 0,58, em ambos). Importa ainda 
mencionar que o item 18, além de apresentar a segunda média de perceções mais 
elevada (μ ≈ 6,00), apresenta o desvio-padrão mais baixo. 

 

 

 

 

Por Dimensão 

Conforme os valores das médias das perceções obtidos (Tabela 44), constata-se que 
as entidades com período de relação contratual superior a 13 anos, exibem, em média, 
uma maior satisfação com a dimensão da Empatia (μ ≈ 5,57) relativamente às restantes. 
É de referenciar o facto de a dimensão da Empatia apresentar a média mais elevada do 
conjunto das cinco dimensões do serviço, dada a sua recorrência de obtenção de 
médias de cariz mais reduzido nas diferentes amostras. Por oposição, a dimensão que 
exibe a média mais baixa é a Capacidade de Resposta (μ ≈ 5,25), apresentado, ainda, 
o maior desvio-padrão (σ ≈ 1,95). De referir que nenhuma das dimensões apresentam 
médias de perceções inferiores a 5. 

 

 

Tabela 43 - Perceções por Item das Entidades Inquiridas com Relação Contratual ˃ 13 anos 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
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2.2.6. Motivo de solicitação do serviço 

2.2.6.1. Pedido de assistência e suporte técnico 

Esta amostra é constituída por 73 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 
65,77% da amostra total. 

Por item 

De acordo com as médias das perceções relativas aos clientes que solicitaram o serviço 
por motivo de Pedido de Assistência e Suporte Técnico (Tabela 45), constata-se que os 
itens 16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e educação) e 3 
(apresentação cuidada e profissional dos colaboradores) apresentam as médias mais 
elevadas (μ ≈ 5,16 e μ ≈ 5,00, respetivamente). De realçar que apenas estes dois itens 
apresentam médias de perceções superiores a 5. Além destes itens apresentarem as 
médias mais elevadas, exibem desvios-padrão mais baixos (σ ≈ 1,23 e σ ≈ 1,26, 
respetivamente). Por oposição, os itens 21 (atendimento com atenção personalizada) e 
11 (rapidez do serviço) obtiveram as médias de perceções mais reduzidas (μ ≈ 3,81 e μ 
≈ 4,29, respetivamente). De assinalar a média de perceções abaixo de 4 apresentada 
pelo item 21. 

 

 

 

 

Por Dimensão 

Segundo as médias das perceções obtidas (Tabela 46), constata-se que clientes que 
solicitaram o serviço por motivo de Pedido de Assistência e Suporte Técnico, 
manifestam, em média, uma maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 4,82) 
relativamente às restantes. Por outro lado, a dimensão que apresenta a média mais 
baixa é a Empatia (μ ≈ 4,30). De realçar que nenhuma das dimensões do serviço 
apresenta médias de perceções superiores a 5. 

 

 

 

 

Tabela 44 - Perceções por Item das Entidades Inquiridas com Relação Contratual ˃  13 anos 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Tabela 45 - Perceções por Item dos Inquiridos que solicitaram Pedidos de Assistência e Suporte Técnico 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 46 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos que solicitaram Pedidos de Assistência e Suporte 
Técnico 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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2.2.6.2. Apoio na disponibilização de consumíveis 

Esta amostra é constituída por 27 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 
24,32% da amostra total. 

Por item 

De acordo com as médias das perceções relativas aos clientes que solicitaram o serviço 
por motivo de Apoio na Disponibilização de Consumíveis (Tabela 47), constata-se que 
os itens 16 e 6 apresentam as médias mais elevadas (μ ≈ 5,96 e μ ≈ 5,82, 
respetivamente). Estes itens 16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de 
gentileza e educação) e 6 (interesse dos colaboradores pela resolução de problemas), 
além de apresentarem as médias mais elevadas, exibem os menores valores de desvio-
padrão (σ ≈ 0,59 e σ ≈ 0,68, respetivamente). Por oposição, os itens 21 (atendimento 
com atenção personalizada) e 2 (atratividade visual dos equipamentos, ferramentas 
digitais e outros recursos utilizados) obtiveram as médias de perceções mais reduzidas 
(μ ≈ 4,93 e μ ≈ 4,96, respetivamente). De assinalar que apenas estes dois itens 
apresentam médias de perceções inferiores a 5 do conjunto dos 22 itens.  

 

 

 

 

 

Por Dimensão 

Segundo as médias das perceções obtidas (Tabela 48), constata-se que os clientes que 
solicitaram o serviço por motivo de Apoio na Disponibilização de Consumíveis, 
manifestam, em média, uma maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 5,71) 
relativamente às restantes, o que reflete um maior índice de satisfação 
comparativamente, por exemplo, à amostra anterior relativa à solicitação do serviço por 
motivo de Pedido de Assistência e Suporte Técnico. Por outro lado, a dimensão que 
apresenta a média mais baixa é a Empatia (μ ≈ 5,30). De realçar que nenhuma das 
dimensões do serviço apresenta médias de perceções abaixo de 5. 

 

 

 

 

 

 

2.2.6.3. Proceder a alterações contratuais 

Esta amostra é constituída por 5 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 4,50% 
da amostra total. 

Tabela 47 - Perceções por Item dos Inquiridos que solicitaram Apoio na Disponibilização de 
Consumíveis 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 48 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos que solicitaram Apoio na Disponibilização 
de Consumíveis 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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Por Item 

Mediante o cálculo das médias das perceções clientes que solicitaram o serviço por 
motivo de Proceder a Alterações Contratuais (Tabela 49), constata-se que o item 16 
(amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e educação) é aquele que 
apresenta a média mais elevada (μ ≈ 6,20). De realçar ainda que, além do item 16, os 
itens 17 (conhecimento necessário dos colaboradores para responder às solicitações 
dos clientes), 19 (horário de funcionamento conveniente) e 20 (preocupação pelos 
melhores interesses do cliente) apresentam médias de perceções de desempenho 
equivalentes ou superiores a 6. Por contraste, o item 21 (atendimento com atenção 
personalizada) apresenta reincidência de obtenção da média de perceção mais 
reduzida (μ ≈ 3,40), indicando, portanto, níveis bastante baixos de satisfação. De referir, 
ainda, que o item 21, além de apresentar a média de perceção mais baixa do conjunto 
dos 22 itens de análise (μ ≈ 3,40), exibe o maior valor do desvio-padrão (σ ≈ 1,67). 

 

 

 

 

Por Dimensão 

De acordo com as médias das perceções obtidas (Tabela 50), constata-se que os 
clientes que solicitaram o serviço por motivo de Proceder a Alterações Contratuais, 
expressam, em média, uma maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 5,75) 
relativamente às restantes. Por outro lado, a dimensão que apresenta a média mais 
baixa é a Tangibilidade (μ ≈ 5,15). De realçar que todas as dimensões do serviço 
apresentam médias de perceções superiores a 5. 

 

 

 

 

 

2.2.6.4. Pedido de esclarecimentos 

Esta amostra é constituída por 6 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 5,41% 
da amostra total. 

Por Item 

Mediante o cálculo das médias das perceções clientes que solicitaram o serviço por 
motivo de Pedido de Esclarecimentos (Tabela 51), constata-se que os itens 1 (posse de 
equipamentos, softwares e recursos modernos e atualizados), 3 (apresentação cuidada 
e profissional dos colaboradores) e 16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de 
gentileza e educação) são os itens com as médias mais elevadas (μ ≈ 5,33, em todos). 
Por contraste, os itens 21 (atendimento com atenção personalizada) e 7 (realização do 

Tabela 49 - Perceções por Item dos Inquiridos que solicitaram Alterações Contratuais 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 50 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos que solicitaram Alterações Contratuais 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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serviço de forma correta na primeira vez em que é solicitado) apresentam as médias de 
perceções mais reduzidas (μ ≈ 4,00 e μ ≈ 4,33, respetivamente). 

 

 

 

 

Por Dimensão 

Mediante a análise das médias das perceções obtidas (Tabela 52), verifica-se que os 
clientes que solicitaram o serviço por motivo Pedido de Esclarecimentos, manifestam, 
em média, uma maior satisfação com as dimensões da Segurança e Tangibilidade com 
valores equivalentes (μ ≈ 5,71) relativamente às restantes. De assinalar que apenas 
estas duas dimensões do serviço apresentam médias de perceções acima de 5. Por 
outro lado, a dimensão que apresenta a média mais reduzida é a Empatia (μ ≈ 4,63). 

 

 

 

 

 

2.2.7. Período do dia de atendimento da solicitação - horário de 
atendimento 

2.2.7.1. 09:00h. - 10:00h. 

Esta amostra é constituída por 11 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 9,91% 
da amostra total. 

Por Item 

Pela análise das médias das perceções clientes que foram atendidos entre as 09:00h. 
e as 10:00h. (Tabela 53), constata-se que os itens 3 (apresentação cuidada e 
profissional dos colaboradores) e 16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de 
gentileza e educação) são os itens com as médias mais elevadas (μ ≈ 5,36 e μ ≈ 5,27, 
respetivamente). Por contraste, os itens 21 (atendimento com atenção personalizada) e 
9 (manutenção dos registos atualizados e isentos de falhas) apresentam as médias de 
perceções mais reduzidas (μ ≈ 4,27, em ambos). De notar que o item 21, além de 
apresentar a média mais reduzida, exibe o maior desvio-padrão (σ ≈ 1,94). 

 

 

Tabela 51 - Perceções por Item dos Inquiridos que solicitaram Pedidos de Esclarecimentos 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 52 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos que solicitaram Pedidos de Esclarecimentos 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 



92  

 

 

 

 

Por Dimensão 

Mediante a análise das médias das perceções obtidas (Tabela 54), verifica-se que 
clientes que foram atendidos entre as 09:00h. e as 10:00h, obtiveram, em média, uma 
maior satisfação com as dimensões da Segurança e Tangibilidade (μ ≈ 5,15 e μ ≈ 5,11, 
respetivamente). Por outro lado, a dimensão que apresenta a média mais reduzida é a 
Empatia (μ ≈ 4,73). 

 

 

 

 

 

2.2.7.2. 10:01h. - 11:00h. 

Esta amostra é constituída por 61 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 
54,96% da amostra total. 

Por Item 

De acordo com as médias das perceções relativas aos clientes que foram atendidos 
entre as 10:01h. - 11:00h. (Tabela 55), constata-se que os itens 16 (amabilidade dos 
colaboradores, em termos de gentileza e educação) e 3 (apresentação cuidada e 
profissional dos colaboradores) apresentam as médias mais elevadas (μ ≈ 5,44 e μ ≈ 
5,23, respetivamente. Estes itens 3 e 16, além de exibirem as médias de perceções 
mais elevadas, apresentam as menores dispersões dos dados (σ ≈ 1,20 e σ ≈ 1,15, 
respetivamente). De mencionar que apenas estes e os itens 6 (interesse dos 
colaboradores pela resolução de problemas) e 12 (disponibilidade para ajudar o cliente) 
apresentam médias superiores a 5 (μ ≈ 5,02 e μ ≈ 5,13, respetivamente). Por oposição, 
os itens 21 (atendimento com atenção personalizada) e 10 (comunicação dos prazos 
exatos da efetivação da prestação do serviço) obtiveram as médias de perceções mais 
reduzidas (μ ≈ 4,00 e μ ≈ 4,56, respetivamente). 

 

 

 

 

Tabela 53 - Perceções por Item dos Inquiridos atendidos durante o horário das 09:00h. - 10:00h. 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 54 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos atendidos durante o horário das 
09:00h. - 10:00h. 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Tabela 55 - Perceções por Item dos Inquiridos atendidos durante o horário das 10:01h. - 11:00h. 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 



93  

Por Dimensão 

Segundo as médias das perceções obtidas (Tabela 56), constata-se que clientes que 
foram atendidos entre as 10:01h. e as 11:00h, manifestam, em média, uma maior 
satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 5,06) relativamente às restantes. De 
realçar que apenas a dimensão da Segurança apresenta uma média superior a 5. Por 
outro lado, a dimensão que apresenta a média mais baixa é a Empatia (μ ≈ 4,55). 

 

 

 

 
 
 

2.2.7.3. 11:01h. - 12:30h. 

Esta amostra é constituída por 21 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 
18,92% da amostra total. 

Por Item 

Mediante o cálculo das médias das perceções relativas aos clientes que foram atendidos 
entre as 11:01h. e as 12:30h. (Tabela 57), constata-se os itens 16 (amabilidade dos 
colaboradores, em termos de gentileza e educação) e 12 (disponibilidade para ajudar o 
cliente) apresentam as médias mais elevadas (μ ≈ 5,14 e μ ≈ 5,00, respetivamente). De 
notar que apenas estes itens exibem médias superiores a 5. Por oposição, o item 21 
(atendimento com atenção personalizada), 9 (manutenção dos registos atualizados e 
isentos de falhas) e 11 (rapidez do serviço) obtiveram as médias de perceções mais 
reduzidas (μ ≈ 4,24, μ ≈ 4,52 e μ ≈ 4,52, respetivamente). O item 21, além de exibir a 
média de perceções mais baixa (μ ≈ 4,24), apresenta o desvio-padrão mais reduzido (σ 
≈ 1,14). 

 

 

 

 

Por dimensão 

Conforme os valores das médias das perceções obtidos (Tabela 58), constata-se que 
os clientes que foram atendidos entre as 11:01h. e as 12:30h, exibem, em média, uma 
maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 5,00) relativamente às restantes. 
De realçar que apenas esta dimensão da Segurança apresenta uma média equivalente 
5. Por oposição, a dimensão que apresenta a média mais baixa é a Empatia (μ ≈ 4,59). 

 

Tabela 56 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos atendidos durante o horário 
das 10:01h. - 11:00h. 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Tabela 57 - Perceções por Item dos Inquiridos atendidos durante o horário das 11:01h. - 12:30h. 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
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2.2.7.4. 14:00h. - 15:00h. 

Esta amostra é constituída por 3 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 2,70% 
da amostra total. 

Por Item 

De acordo com a análise das médias das perceções relativas aos clientes que foram 
atendidos entre as 14:00h. e as 15:00h. (Tabela 59), os 16 (amabilidade dos 
colaboradores, em termos de gentileza e educação) e 3 (apresentação cuidada e 
profissional dos colaboradores) obtiveram as médias mais elevadas (μ ≈ 5,33, em 
ambos). De notar ainda que o item 16, além de mostrar a média de perceções mais 
elevada (μ ≈ 5,33), apresenta o desvio-padrão mais baixo (σ ≈ 0,57). Por oposição, os 
itens 10 (a comunicação dos prazos exatos da efetivação da prestação do serviço) e 19 
(horário de funcionamento conveniente) apresentam as médias de perceções mais 
reduzidas (μ ≈ 3,00 em ambos), indicando, portanto, níveis bastante baixos de 
satisfação. Os itens 7 (realização do serviço de forma correta na primeira vez em que é 
solicitado), 11 (rapidez do serviço) e 2 (atratividade visual dos equipamentos, 
ferramentas digitais e outros recursos utilizados na prestação do serviço) (μ ≈ 3,33, em 
todos) e os itens 8 (realização do serviço no tempo previamente estabelecido) e 21 
(atendimento com atenção personalizada) (μ ≈ 3,67, em ambos) compreendem médias 
igualmente bastante baixas. De destacar ainda que os itens 10 e 19, além de 
apresentarem as médias mais reduzidas (μ ≈ 3,00 em ambos), exibem os maiores 
desvios-padrão comparativamente às restantes (σ ≈ 2,65, em ambos). 

 

 

 

 

Por dimensão 

Mediante o cálculo das médias das perceções obtidas (Tabela 60), constata-se que 
clientes que foram atendidos entre as 14:00h. e as 15:00h, manifestam, em média, uma 
maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 4,67) relativamente às restantes. 
De realçar que nenhuma das dimensões apresenta médias de perceções superiores a 
5, o que reflete um menor índice de satisfação comparativamente, por exemplo, aos 
clientes que foram atendidos entre as 11:01h. - 12:30h. Por outro lado, a dimensão que 
apresenta a média mais baixa é a Empatia (μ ≈ 3,60), expressando, portanto, um nível 
bastante baixo de satisfação. 

Tabela 58 - Perceções Dimensão dos Inquiridos atendidos durante o horário das 
11:01h. - 12:30h. 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Tabela 59 - Perceções por Item dos Inquiridos atendidos durante o horário das 14:00h. - 15:00h. 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
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2.2.7.5. 15:01h. - 16:00h. 

Esta amostra é constituída por 10 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 9,01% 
da amostra total. 

Por Item 

Mediante o cálculo das médias das perceções relativas aos clientes que foram atendidos 
entre as 15:01h. e as 16:00h. (Tabela 61), constata-se que os itens 16 (amabilidade dos 
colaboradores, em termos de gentileza e educação) 3 (apresentação cuidada e 
profissional dos colaboradores), 6 (interesse dos colaboradores pela resolução de 
problemas), 9 (manutenção dos registos atualizados e isentos de falhas) e 17 
(conhecimento necessário dos colaboradores para responder às solicitações dos 
clientes) apresentam as médias mais elevadas (μ ≈ 6,10, μ ≈ 5,70, μ ≈ 5,70, μ ≈ 5,70 e 
μ ≈ 5,70 respetivamente). De referir que estes dois itens 16 e 9, além de exibirem as 
médias de perceções mais elevadas (μ ≈ 6,10 e μ ≈ 5,70, respetivamente), apresentam 
os valores de desvios-padrão mais reduzidos (σ ≈ 0,57 e σ ≈ 0,95, respetivamente). Por 
oposição, os itens 21 (atendimento com atenção personalizada) e 11 (rapidez do 
serviço) obtiveram as médias de perceções mais reduzidas (μ ≈ 5,00, em ambos). De 
notar que o item 11, além de apresentar a média mais reduzida (μ ≈ 5,00), exibe o 
desvio-padrão mais elevado (σ ≈ 1,89). 

 

 
 

 

 

Por dimensão 

Segundo as médias das perceções obtidas (Tabela 62), constata-se que clientes que 
foram atendidos entre as 15:01h. e as 16:00h, expressam, em média, uma maior 
satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 5,75) relativamente às restantes. Por 
outro lado, a dimensão que apresenta a média mais baixa é a Capacidade de Resposta 
(μ ≈ 5,26). De realçar que a globalidade das dimensões apresenta médias de perceções 
superiores a 5. 

 

 

Tabela 60 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos atendidos durante o horário das 
14:00h. - 15:00h. 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Tabela 61 - Perceções por Item dos Inquiridos atendidos durante o horário das 15:01h. - 16:00h. 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
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2.2.7.6. 16:01h. - 17:00h. 

Esta amostra é constituída por 5 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 4,50% 
da amostra total. 

Por Item 

Mediante os resultados das médias das perceções relativas aos clientes que foram 
atendidos entre as 16:01h. e as 17:00h. (Tabela 63), constata-se que os itens 16 
(amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e educação) e 17 
(conhecimento necessário dos colaboradores para responder às solicitações dos 
clientes) apresentam as médias mais elevadas (μ ≈ 5,20, em ambos). De assinalar que 
apenas estes itens e o item 3 referente à apresentação cuidada e profissional dos 
colaboradores (μ ≈ 5,00) exibem médias equivalentes ou superiores a 5. Por oposição, 
os itens 21 (atendimento com atenção personalizada) e 10 (comunicação dos prazos 
exatos da efetivação da prestação do serviço) obtiveram as médias de perceções mais 
reduzidas (μ ≈ 2,20, μ ≈ 3,40, respetivamente), indicando, portanto, níveis bastante 
baixos de satisfação. Neste âmbito, de realçar o valor da média do item 21 que se 
estabelece como bastante reduzido (μ ≈ 2,20). O item 7 (realização do serviço de forma 
correta na primeira vez em que é solicitado) exibe uma média igualmente baixa (μ ≈ 
3,80). Estabelece-se, portanto, uma discrepância considerável entre os valores mais 
elevados e reduzidos das médias. 

De assinalar que as maiores dispersões dos dados se encontram nos itens 18 e 20 
referentes à prestação de um atendimento individualizado e à preocupação pelos 
melhores interesses do cliente, respetivamente (σ ≈ 2,70 e σ ≈ 2,41, respetivamente). 
Além destes itens, também os itens 5 (cumprimento de promessas), 6 (interesse dos 
colaboradores pela resolução de problemas), 7 (realização do serviço de forma correta 
na primeira vez em que é solicitado) e 19 (horário de funcionamento conveniente) 
exibem igualmente valores de desvio-padrão acima de 2, o que expressa maiores 
inconsistências das perceções dos clientes inquiridos da amostra relativas aos itens em 
questão. Por outro lado, as menores dispersões dos dados pertencem aos itens 2 e 3 
referentes à atratividade visual dos equipamentos, ferramentas digitais e outros 
recursos utilizados e à apresentação cuidada e profissional dos colaboradores, 
respetivamente (σ ≈ 0,71 e σ ≈ 1,00, respetivamente). 

 

 

 

 

Tabela 62 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos atendidos durante o horário das 
15:01h. - 16:00h. 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Tabela 63 - Perceções por Item dos Inquiridos atendidos durante o horário das 16:01h. - 17:00h. 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
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Por Dimensão 

Mediante a análise das médias das perceções obtidas (Tabela 64), verifica-se que os 
clientes que os clientes que foram atendidos entre as 16:01h. e as 17:00h, manifestam, 
em média, uma maior satisfação com as dimensões da Segurança e Tangibilidade (μ ≈ 
4,80 e μ ≈ 4,50, respetivamente) relativamente às restantes. Por outro lado, a dimensão 
que apresenta a média mais reduzida é a Empatia (μ ≈ 4,08), estabelecendo-se, ainda, 
como a dimensão que exibe o maior desvio-padrão (σ ≈ 2,08), um valor alto. De realçar 
que, além da Empatia, a dimensão da Fiabilidade apresenta um desvio-padrão 
igualmente elevado (σ ≈ 2,00). De referir que nenhuma das dimensões do serviço 
apresentam médias de perceções acima de 5. 

 

 

 

 

 

2.2.8. Período de espera entre a comunicação do pedido e a sua resolução 

2.2.8.1. ≤ 0:30h. 

Esta amostra é constituída por 15 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 
13,51% da amostra total. 

Por Item 

Mediante o cálculo das médias das perceções relativas aos clientes que aguardaram 
menos ou o equivalente a 30 minutos pela resolução da sua solicitação (Tabela 65), 
constata-se que os itens 16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e 
educação) e 19 (horário de funcionamento conveniente) apresentam as médias mais 
elevadas (μ ≈ 5,87 e μ ≈ 5,80, respetivamente). De referir que estes dois itens 16 e 19, 
além de exibirem as médias de perceções mais elevadas (μ ≈ 5,87 e μ ≈ 5,80, 
respetivamente), apresentam os valores de desvios-padrão mais reduzidos (σ ≈ 0,64 e 
σ ≈ 0,68, respetivamente). Por contraste, os itens 21 (atendimento com atenção 
personalizada) e 2 (atratividade visual dos equipamentos, ferramentas digitais e outros 
recursos utilizados na prestação do serviço) obtiveram as médias de perceções mais 
reduzidas (μ ≈ 4,80 e μ ≈ 5,27, respetivamente). O item 21, além de apresentar a média 
mais reduzida (μ ≈ 4,80), apresenta o desvio-padrão mais elevado (σ ≈ 1,42).  De notar 
que apenas o item 21 exibe uma média abaixo de 5. 

 

 
 

 

 

Tabela 64 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos atendidos durante o horário das 
16:01h. - 17:00h. 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Tabela 65 - Perceções por Item dos Inquiridos sujeitos ao período de espera ≤ 0:30h. 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
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Por Dimensão 

Mediante o cálculo das médias das perceções obtidas (Tabela 66), verifica-se que os 
clientes que aguardaram menos ou o equivalente a 30 minutos para a resolução da 
solicitação, exibem, em média, uma maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ 
≈ 5,68) relativamente às restantes. Por outro lado, a dimensão que apresenta a média 
mais reduzida é a Tangibilidade (μ ≈ 5,45). De referir que as cinco dimensões do serviço 
apresentam médias de perceções acima de 5. 

 

 

 

 

 

2.2.8.2. 0:31h. - 1:00h. 

Esta amostra é constituída por 18 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 
16,22% da amostra total. 

Por Item 

Mediante o cálculo das médias das perceções relativas aos clientes que aguardaram 
entre 0:30h. e 1:00h. pela resolução da sua solicitação (Tabela 67), constata-se que os 
itens 12 (disponibilidade para ajudar o cliente), 16 (amabilidade dos colaboradores, em 
termos de gentileza e educação) e 18 (prestação de um atendimento individualizado) 
apresentam as médias mais elevadas (μ ≈ 6,22, em todos). Por contraste, os itens 21 
(atendimento com atenção personalizada) e 9 (manutenção dos registos atualizados e 
isentos de falhas) obtiveram as médias de perceções mais reduzidas (μ ≈ 5,72, em 
ambos). O item 21, além de apresentar a média mais reduzida (μ ≈ 5,72), exibe o desvio-
padrão mais elevado (σ ≈ 1,13). De notar que as médias elevadas exibidas pela 
globalidade dos itens, situadas algumas acima de 6 inclusive, refletem um maior índice 
de satisfação comparativamente, por exemplo, aos clientes que aguardaram entre 
4:31h. e 5:00h., como se pode constatar posteriormente pela análise da Tabela 83. 

 

 

 

 

Por Dimensão 

Segundo a análise das médias das perceções obtidas (Tabela 68), verifica-se que os 
clientes que aguardaram entre 0:30h. e 1:00h. pela resolução da sua solicitação, 
exibem, em média, uma maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 6,13). Por 
outro lado, a dimensão que apresenta a média mais reduzida é a Tangibilidade (μ ≈ 
6,00). De realçar que todas as dimensões do serviço apresentam médias equivalentes 
ou superiores a 6, o que, aliado a desvios-padrão mais baixos, demonstram, além dos 

Tabela 66 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos sujeitos ao período de espera ≤ 0:30h. 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Tabela 67 - Perceções por Item dos Inquiridos sujeitos ao período de espera entre 0:31h. e 1:00h. 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
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altos níveis de satisfação dos clientes inquiridos sujeitos ao período de espera de entre 
0:31h. a 1:00h. para a resolução das suas solicitações, uma elevada consistência das 
suas perceções. 

 

 

 

 
 
 

2.2.8.3. 1:01h. - 1:30h.  

Esta amostra é constituída por 5 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 4,50% 
da amostra total. 

Por Item 

Os resultados das médias das perceções clientes que aguardaram entre 1:01 e 1:30h. 
pela resolução da sua solicitação (Tabela 69), mostram que o item 16 (amabilidade dos 
colaboradores, em termos de gentileza e educação) é o que exibe a média mais elevada 
(μ ≈ 6,20). Por contraste, os itens 21 (atendimento com atenção personalizada) e 2 
(atratividade visual dos equipamentos, ferramentas digitais e outros recursos utilizados 
na prestação do serviço) obtiveram as médias de perceções mais reduzidas (μ ≈ 5,00, 
em ambos). 

 

 
 
 
 

Por Dimensão 

Mediante análise das médias das perceções obtidas (Tabela 70), constata-se que os 
clientes que aguardaram entre 1:01h. e 1:30h. pela resolução da sua solicitação, 
exibem, em média, uma maior satisfação com as dimensões da Capacidade de 
Resposta e Fiabilidade (μ ≈ 5,80, em ambos). Por outro lado, a dimensão que apresenta 
a média mais reduzida é a Tangibilidade (μ ≈ 5,50). De referir que as cinco dimensões 
do serviço apresentam médias de perceções acima de 5. 

 

 

 

 
 

Tabela 69 - Perceções por Item dos Inquiridos sujeitos ao período de espera entre 1:01h. e 1:30h. 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 

Tabela 68 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos sujeitos ao período de espera 
entre 0:31h. e 1:00h. 

Tabela 70 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos sujeitos ao período de espera entre 
1:01h. e 1:30h. 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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2.2.8.4. 1:31h. - 2:00h.  

Esta amostra é constituída por 7 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 6,31% 
da amostra total. 

Por Item 

Mediante o cálculo das médias das perceções relativas aos clientes que aguardaram 
entre 1:31h. e 2:00h. pela resolução da sua solicitação (Tabela 71), constata-se que o 
item os itens 17 (conhecimento necessário dos colaboradores para responder às 
solicitações dos clientes) e 16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza 
e educação) apresentam as médias mais elevadas (μ ≈ 6,43 e μ ≈ 6,29, respetivamente). 
Os itens 16 e 17, além de exibirem as médias de perceções mais elevadas (μ ≈ 6,29 e 
μ ≈ 6,43, respetivamente), apresentam os valores de desvios-padrão mais reduzidos (σ 
≈ 0,49 e σ ≈ 0,54, respetivamente). Por contraste, os itens 21 ((atendimento com atenção 
personalizada) e 10 (a comunicação dos prazos exatos da efetivação da prestação do 
serviço) obtiveram as médias de perceções mais reduzidas (μ ≈ 4,00 e μ ≈ 4,86, 
respetivamente). De referir que o item 10, além de apresentar a segunda média mais 
reduzida (μ ≈ 4,86), apresenta o desvio-padrão mais elevado (σ ≈ 1,77).  

 

 

 

 

Por Dimensão 

Segundo a análise das médias das perceções obtidas (Tabela 72), verifica-se que os 
clientes que aguardaram entre 1:31h. e 2:00h. pela resolução da sua solicitação, 
exibem, em média, uma maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 6,07) 
relativamente às restantes. Por outro lado, a dimensão que apresenta a média mais 
reduzida é a Tangibilidade (μ ≈ 5,43). 

 

 

 

 

 
 

2.2.8.5. 2:01h. - 2:30h.  

Esta amostra é constituída por 12 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 
10,82% da amostra total. 

 

Tabela 71 - Perceções por Item dos Inquiridos sujeitos ao período de espera entre 1:31h. e 2:00h. 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 72 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos sujeitos ao período de espera 
entre 1:31h. e 2:00h. 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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Por Item 

Por meio do cálculo das médias das perceções relativas aos clientes que aguardaram 
entre 2:01h. e 2:30h. pela resolução da sua solicitação (Tabela 73), constata-se que os 
itens 3 (apresentação cuidada e profissional dos colaboradores), 6 (interesse dos 
colaboradores pela resolução de problemas), 15 (transmissão de confiança pelos 
colaboradores) e 16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e 
educação) apresentam as médias mais elevadas (μ ≈ 5,83, em todos). De notar que os 
itens 15 e 16, além de exibirem as médias de perceções mais elevadas (μ ≈ 5,83, em 
ambos), apresentam os valores de desvios-padrão mais reduzidos (σ ≈ 0,39, em 
ambos). Por contraste, o atendimento os itens 21 (atendimento com atenção 
personalizada) e 4 (adequabilidade dos equipamentos, ferramentas digitais e outros 
recursos utilizados) obtiveram as médias de perceções mais reduzidas (μ ≈ 4,58 e μ ≈ 
4,92, respetivamente). De referir que o item 21, além de apresentar a média mais 
reduzida (μ ≈ 4,58), apresenta o desvio-padrão mais elevado (σ ≈ 1,38). 

 

 

 

 

Por dimensão 

Segundo as médias das perceções obtidas (Tabela 74), constata-se que os clientes que 
aguardaram entre 2:01h. e 2:30h. pela resolução da sua solicitação, expressam, em 
média, uma maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 5,77) relativamente às 
restantes. Por outro lado, a dimensão que apresenta a média mais baixa é a Empatia (μ 
≈ 5,22). De realçar que a globalidade das dimensões apresenta médias de perceções 
superiores a 5. 

 

 

 

 

 

2.2.8.6. 2:31h. - 3:00h. 

Esta amostra é constituída por 5 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 4,50% 
da amostra total. 

Por Item 

Consoante a análise das médias das perceções relativas a entidades clientes que 
aguardaram entre 2:31h. e 3:00h. pela resolução da sua solicitação (Tabela 75), o item 
16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e educação) apresenta a 
média mais elevada (μ ≈ 5,20). De assinalar que, adicionalmente ao item 16, os itens 2 

Tabela 73 - Perceções por Item dos Inquiridos sujeitos ao período de espera entre 2.01h. e 2:30h. 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 74 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos sujeitos ao período de espera 
entre 2.01h. e 2:30h. 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 



102  

(atratividade visual dos equipamentos, ferramentas digitais e outros recursos utilizados 
na prestação do serviço), 6 (interesse dos colaboradores pela resolução de problemas) 
e 17 (conhecimento necessário dos colaboradores para responder às solicitações dos 
clientes) são os únicos que exibem médias de perceções de desempenho equivalentes 
ou superiores a 5. Por contraste, o item 21 apresenta reincidência de obtenção da média 
de perceções mais reduzida (μ ≈ 3,40), indicando, com este valor, um nível bastante 
baixo de satisfação. Estabelece-se uma discrepância considerável entre os valores mais 
elevados e reduzidos das médias. 

Os desvios-padrão mostram que as maiores dispersões dos dados se encontram nos 
itens 21, 1, 3 e 18 referentes ao atendimento com atenção personalizada, à posse de 
equipamentos, softwares e recursos modernos e atualizados, à apresentação cuidada 
e profissional dos colaboradores e à prestação de um atendimento individualizado, 
respetivamente (σ ≈ 1,14, σ ≈ 1,10, σ ≈ 1,10 e σ ≈ 1,10, respetivamente). Por outro lado, 
as menores dispersões dos dados pertencem aos itens 6 e 17 que apresentam valores 
de desvios-padrão nulos (σ ≈ 0,00, em ambos), dada a homogeneidade das respostas 
disponibilizadas, revelando, portanto, unanimidade relativamente às perceções de 
desempenho do serviço pelos clientes que aguardaram entre 2:31h. e 3:00h. pela 
resolução da sua solicitação a estes dois itens. 

 

 

 

 

Por Dimensão 

De acordo com as médias das perceções obtidas (Tabela 76), verifica-se que os clientes 
que aguardaram entre 2:31h. e 3:00h. pela resolução da sua solicitação, exibem, em 
média, uma maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 4,95). Por outro lado, 
a dimensão que apresenta a média mais reduzida é a Empatia (μ ≈ 4,12). De referir que 
nenhuma das dimensões apresentam médias de perceções superiores a 5. 

 

 

 

 

 

2.2.8.7. 3:01h. - 3:30h. 

Esta amostra é constituída por 4 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 3,60% 
da amostra total. 

 

Tabela 75 - Perceções por Item dos Inquiridos sujeitos ao período de espera entre 2.31h. e 3:00h. 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 76 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos sujeitos ao período de espera entre 
2.31h. e 3:00h. 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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Por Item 

Mediante o cálculo das médias das perceções relativas aos clientes que aguardaram 
entre 3:01h. e 3:30h. pela resolução da sua solicitação (Tabela 77), constata-se que os 
itens 16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e educação) e 13 
(disponibilização de respostas de forma pronta) apresentam as médias mais elevadas 
(μ ≈ 5,25 e μ ≈ 5,00, respetivamente). De notar que apenas estes dois itens, 13 e 16, 
exibem médias de perceções equivalentes ou superiores a 5. O item 16, além de 
apresentar a média mais elevada (μ ≈ 5,25), apresenta o desvio-padrão mais elevado 
(σ ≈ 1,50). Por contraste, o item 21 (atendimento com atenção personalizada) apresenta 
a média de perceções mais reduzida (μ ≈ 3,40), indicando, com o valor exibido, um nível 
bastante baixo de satisfação. De referir que o item 21, além de exibir a média de 
perceções mais reduzida (μ ≈ 3,50), apresenta o desvio-padrão mais reduzido (σ ≈ 0,58). 
Estabelece-se uma discrepância considerável entre os valores mais elevados e 
reduzidos das médias. 

 

 

 

 

Por Dimensão 

Pela análise das médias das perceções obtidas (Tabela 78), verifica-se que os clientes 
que aguardaram entre 3:01h. e 3:30h. pela resolução da sua solicitação, exibem, em 
média, uma maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 4,88). A dimensão que 
apresenta a média mais reduzida é a Empatia (μ ≈ 4,20). De referir que nenhuma das 
dimensões apresentam médias de perceções superiores a 5. 

 

 

 

 
 

 

2.2.8.8. 3:31h. - 4:00h. 

Esta amostra é constituída por 10 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 9,01% 
da amostra total. 

Por Item 

Os resultados das médias das perceções relativas aos clientes que aguardaram entre 
3:31h. e 4:00h. pela resolução da sua solicitação (Tabela 79), constata-se que os itens 
16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e educação) e 3 

Tabela 77 - Perceções por Item dos Inquiridos sujeitos ao período de espera entre 3:01h. e 3:30h. 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 78 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos sujeitos ao período de espera 
entre 3:01h. e 3:30h. 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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(apresentação cuidada e profissional dos colaboradores) apresentam as médias mais 
elevadas (μ ≈ 4,60 e μ ≈ 4,50, respetivamente). Por contraste, o item 10 (comunicação 
dos prazos exatos da efetivação da prestação do serviço), 11 (rapidez do serviço), 21 
(atendimento com atenção personalizada), 19 (horário de funcionamento conveniente) 
e 9 (manutenção dos registos atualizados e isentos de falhas) apresentam médias de 
perceções mais reduzidas (μ ≈ 3,10, μ ≈ 3,10, μ ≈ 3,10, μ ≈ 3,20 e μ ≈ 3,40, 
respetivamente), indicando, com os valores exibidos, níveis bastante baixos de 
satisfação. De referir que os itens 9 e 21, além de exibirem médias de perceções mais 
reduzidas (μ ≈ 3,40 e μ ≈ 3,10, respetivamente), apresentam os valores de desvios-
padrão mais reduzidos (σ ≈ 0,70 e σ ≈ 0,74, na devida ordem). 

 

 

 

 

Por Dimensão 

Mediante o cálculo das médias das perceções obtidas (Tabela 80), verifica-se que os 
clientes que aguardaram entre 3:31h. e 4:00h. pela resolução da sua solicitação, 
exibem, em média, uma maior satisfação com as dimensões da Segurança e da 
Tangibilidade (μ ≈ 4,33, em ambos). A dimensão que apresenta a média mais reduzida 
é a Empatia (μ ≈ 3,42). De assinalar que o seu valor manifesta um nível bastante baixo 
de satisfação quando comparado com as dimensões com médias mais altas de 
perceção. De referir que nenhuma das dimensões apresentam médias de perceções 
superiores a 5. 

 

 

 

 

 
 

2.2.8.9. 4:01h. - 4:30h. 

Esta amostra é constituída por 13 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 
11,71% da amostra total. 

Por Item 

Mediante o cálculo médias das perceções relativas aos clientes que aguardaram entre 
4:00h. e 4:30h. pela resolução da sua solicitação (Tabela 81), constata-se os itens 3 
(apresentação cuidada e profissional dos colaboradores) e 16 (amabilidade dos 
colaboradores, em termos de gentileza e educação) apresentam as médias mais 
elevadas (μ ≈ 4,31 e μ ≈ 4,23, respetivamente). De referir que apenas estes dois itens 
apresentam médias de perceções superiores a 4. Os itens 19 (horário de funcionamento 
conveniente) e 21 (atendimento com atenção personalizada) exibem as médias de 

Tabela 79 - Perceções por Item dos Inquiridos sujeitos ao período de espera entre 
3:31h. e 4:00h. 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 80 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos sujeitos ao período de espera 
entre 3:31h. e 4:00h. 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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perceções mais reduzidas (μ ≈ 2,92, em ambos), sendo que os seus valores se 
estabelecem como bastante reduzidos indicando, portanto, níveis extremamente baixos 
de satisfação. De referir que o item 19, além de exibir a média de perceções mais 
reduzida (μ ≈ 2,92), apresenta o valor de desvio-padrão mais reduzido (σ ≈ 0,76). De 
notar que os valores das médias são na sua globalidade bastante baixos quando 
comparado com períodos de espera mais reduzidos. 

 

 

 

 

Por Dimensão 

Pela análise das médias das perceções obtidas (Tabela 82), verifica-se que os clientes 
que aguardaram entre 4:01h. e 4:30h. pela resolução da sua solicitação, exibem, em 
média, uma maior satisfação com a dimensão da Segurança (μ ≈ 3,71) relativamente às 
restantes. O valor da média mais elevada na presente amostra, estabelece-se como 
bastante reduzido quando comparado com outras médias exibidas neste âmbito de 
período de espera. A dimensão que apresenta a média mais reduzida é a Empatia (μ ≈ 
3,08). De assinalar que nenhuma das dimensões apresentam médias de perceções 
superiores a 4. 

 

 

 

 

 

2.2.8.10. 4:31h. - 5:00h. 

Esta amostra é constituída por 7 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 6,31% 
da amostra total. 

Por Item 

Por meio dos valores das médias das perceções relativas aos clientes que aguardaram 
entre 4:31h. e 5:00h. pela resolução da sua solicitação (Tabela 83), verifica-se que os 
itens 3 (apresentação cuidada e profissional dos colaboradores), (transmissão de 
confiança pelos colaboradores) e 16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de 
gentileza e educação) apresentam as médias mais elevadas (μ ≈ 4,57, em todos). Os 
itens 21 (atendimento com atenção personalizada) e 19 (horário de funcionamento 
conveniente) exibem as médias de perceções mais reduzidas (μ ≈ 2,71 e μ ≈ 3,28, 
respetivamente), sendo que os seus valores se estabelecem como bastante reduzidos. 
Apesar de os dois itens apresentarem médias diminutas, o destaque é direcionado para 

Tabela 81 - Perceções por Item dos Inquiridos sujeitos ao período de espera entre 4:01h. e 4:30h. 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 82 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos sujeitos ao período de espera 
entre 4:01h. e 4:30h. 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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o item 21, o qual apresenta a média de perceções extremamente baixa. De referir que 
o item 21, além de exibir a média de perceções mais reduzida (μ ≈ 2,71), apresenta o 
valor de desvio-padrão mais reduzido (σ ≈ 1,70). A globalidade das médias 
apresentadas para esta amostra, traduz índices de satisfação deveras diminutos 
comparativamente a outros conjuntos de médias de perceções mais elevadas já 
exibidas neste âmbito de período de espera do cliente pela resolução da solicitação. De 
notar que nenhum dos itens apresentam médias de perceções superiores a 5. 

 

 

 

 

Por Dimensão 

Pela constatação das médias das perceções obtidas relativamente às dimensões do 
serviço dos clientes que aguardaram entre 4:31h. e 5:00h. pela resolução da sua 
solicitação (Tabela 84), constata-se que os valores das médias são na sua globalidade 
baixos quando comparado com grande parte das já analisadas. 

Mediante a análise das médias das perceções obtidas (Tabela 84), verifica-se que 
clientes que aguardaram entre 4:31h. e 5:00h. pela resolução da sua solicitação, 
obtiveram, em média, uma maior satisfação com as dimensões da Segurança e 
Tangibilidade (μ ≈ 4,43, em ambos) relativamente às restantes. A dimensão que 
apresenta a média mais reduzida é a Empatia (μ ≈ 3,46).  

 

 

 

 

 
 

2.2.8.11. > 5:00h. 

Esta amostra é constituída por 15 clientes inquiridos, correspondendo a cerca de 
13,51% da amostra total. 

Por Item 

Consoante a análise das médias das perceções relativas a entidades clientes que 
aguardaram mais de 5 horas pela resolução da sua solicitação (Tabela 85), constata-se 
que os itens 16 (amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e educação) e 
3 (apresentação cuidada e profissional dos colaboradores) apresentam as médias mais 
elevadas (μ ≈ 5,00 e μ ≈ 4,87, respetivamente). Os itens 11 (rapidez do serviço) e 21 
(atendimento com atenção personalizada) apresentam as médias de perceções mais 
reduzidas (μ ≈ 3,27 e 3,33, respetivamente), indicando, níveis bastante baixos de 

Tabela 83 - Perceções por Item dos Inquiridos sujeitos ao período de espera entre 4:31h. e 5:00h. 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 84 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos sujeitos ao período de espera entre 
4:31h. e 5:00h. 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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satisfação. Estabelece-se, portanto, uma discrepância considerável entre os valores 
mais elevados e reduzidos das médias. De referir que nenhum dos itens apresentam 
médias de perceções superiores a 5. 

Os desvios-padrão mostram que as maiores dispersões dos dados se encontram nos 
itens 22 e 10 referentes à compreensão pelas necessidades específicas do cliente e à 
comunicação dos prazos exatos da efetivação da prestação do serviço, respetivamente 
(σ ≈ 2,13 e σ ≈ 2,12, respetivamente). Os valores de desvios-padrão destes itens e do 
item 5 (cumprimento das promessas) são superiores a 2, o que expressa fortes 
inconsistências das perceções dos clientes inquiridos da amostra relativas a estes itens. 
Por outro lado, as menores dispersões dos dados pertencem aos itens 3 e 16 (σ ≈ 1,19 
e σ ≈ 1,25, respetivamente). De referir que estes dois itens 3 e 16, além de exibirem as 
médias de perceções mais elevadas (μ ≈ 4,87 e μ ≈ 5,00, respetivamente), apresentam 
os valores de desvios-padrão mais reduzidos.  

 

 

 

 

Por Dimensão 

Mediante a análise das médias das perceções obtidas (Tabela 86), verifica-se que 
clientes que aguardaram mais de 5 horas pela resolução da sua solicitação, obtiveram, 
em média, uma maior satisfação com a dimensão da Tangibilidade (μ ≈ 4,23) 
relativamente às restantes. As dimensões que apresentam as médias mais reduzidas 
são a Empatia e a Capacidade de Resposta (μ ≈ 3,69 e μ ≈ 3,70, respetivamente). 

 

 

 

 

 

2.2.9. Intenção de renovação contratual 

Nesta subsecção pretende-se analisar e comparar as médias das perceções de 
desempenho dos inquiridos que assumem intenção de renovação contratual do serviço 
relativamente aos que não o fazem. Neste sentido, por forma a facilitar e tornar mais 
clara a análise e exposição dos resultados, nos Gráficos 1 e 2 estão representadas as 
médias das perceções por item e dimensão, respetivamente, de acordo com a intenção 
dos clientes inquiridos em renovar o serviço 

 

 

Tabela 85 - Perceções por Item dos Inquiridos sujeitos ao período de espera > 5:00h. 

Fonte: Elaboração própria com os dados obtidos no SPSS 
 

Tabela 86 - Perceções por Dimensão dos Inquiridos sujeitos ao período de espera > 5:00h. 

Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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De acordo com o cálculo dos valores das médias, representados nos Gráficos 1 e 2, 
constata-se que os inquiridos que assumem intenção de renovação do serviço 
apresentam médias de perceção mais elevadas, por item e dimensão, relativamente aos 
que não assumem essa pretensão. Os clientes que renovariam o serviço exibem, 
portanto, e como seria expectável, uma maior satisfação relativamente aos que não o 
pretendem realizar no futuro. 

2.2.10. Recomendação do serviço a outrem 

Nesta subsecção pretende-se analisar e comparar as médias das perceções de 
desempenho dos inquiridos que assumem intenção de recomendação do serviço 
relativamente aos que não o fazem. Neste sentido, por forma a facilitar e tornar mais 
clara a análise e exposição dos resultados, nos Gráficos 3 e 4 estão representadas as 
médias das perceções por item e dimensão, respetivamente, de acordo com a intenção 

dos clientes inquiridos de recomendação do serviço a outrem. 

Por meio do cálculo dos valores das médias, representados nos Gráficos 3 e 4, constata-
se que os inquiridos que assumem intenção de recomendação do serviço a outrem 
apresentam médias de perceção mais elevadas, por item e dimensão, relativamente aos 
que não assumem essa pretensão. Os clientes que recomendariam o serviço a outra 
entidade ou indivíduo exibem, portanto, e como seria expectável, uma maior satisfação 
relativamente aos que não indicariam o serviço a outrem.  

Gráfico 3 - Médias das perceções por item 
relativamente à intenção de recomendação do 
serviço a outrem 
Fonte: elaboração própria com recurso aos 
dados do SPPS e uso do Excel 

 

Gráfico 4 - Médias das perceções por 
dimensão relativamente à intenção de 
recomendação do serviço a outrem 
Fonte: elaboração própria com recurso aos 
dados do SPPS e uso do Excel 

 

Gráfico 1 - Médias das perceções por item 
relativamente à intenção de renovação 
contratual do serviço 
Fonte: elaboração própria com recurso aos 
dados do SPPS e uso do Excel 

Gráfico 2 - Médias das perceções por 
dimensão relativamente à intenção de 
renovação contratual do serviço 
Fonte: elaboração própria com recurso aos 
dados do SPPS e uso do Excel 
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2.2.11. Sugestões de melhoria na ótica dos clientes inquiridos 

A questão 4.1. da Secção 4 - Parte 1 do inquérito por questionário permitiu obter 
informação qualitativa acerca dos aspetos de melhoria do serviço sugeridos pelos 
clientes inquiridos. Mediante a resposta a esta questão foi possível constatar a perceção 
concreta do conjunto de melhorias consideradas essenciais pelos clientes para a 
prestação de um serviço superior pela empresa. 

Assim, foi possível obter um total de 68 respostas válidas apropriadamente relativas ao 
conteúdo de sugestões de melhoria (61,26% da amostra total). Como se constata pela 
Tabela 87, os clientes inquiridos apresentaram: propostas focadas no aumento da 
rapidez do serviço (22); opiniões relativas ao maior acompanhamento e comunicação 
com o cliente (18); sugestões com propósito de reforço da capacidade dos recursos 
humanos da empresa (11); respostas que salientam a necessidade de melhorar 
acessibilidade à informação (5); comentários referentes à relação entre a marca e o 
concessionário, a empresa prestadora do serviço (3); opiniões com a finalidade de 
introduzir no serviço a realização de manutenções periódicas (3); observações 
concernentes à adequabilidade do horário de funcionamento (2); referência relacionada 
com os aspetos das cláusulas do serviço contratualizadas (1); por fim, sugestão alusiva 
aos aspetos técnicos dos equipamentos de impressão (1). 

Tabela 87 - Sugestões de Melhoria dos Clientes Inquiridos 

 
 
 
 
 
 
 
 

  

Fonte: Elaboração própria 

 

Relativamente ao assunto da rapidez do serviço, o assunto mais abordado neste âmbito 
de sugestões de melhoria, os clientes inquiridos referem a necessidade de desenvolver 
meios para a apresentação de respostas mais céleres e eficientes (“Necessidade de 
respostas mais rápidas e céleres aos clientes”; “Melhorar a capacidade no sentido de 
conferir respostas eficientes para apresentação de um serviço mais rápido”), afim de 
melhorar a gestão temporal das solicitações efetivadas pelos clientes e o tempo de 
espera a que estes estão sujeitos (“Melhor gestão temporal da globalidade das 
solicitações dos clientes”; “Melhorar o tempo de espera a que sujeitam os clientes”), 
bem como na gestão da entrega dos consumíveis pela marca (“Introduzir melhorias na 
gestão de entrega dos consumíveis”). 

O acompanhamento e a comunicação com o cliente afirmam-se como o segundo 
assunto com maior número de sugestões realizadas pelos clientes inquiridos. Neste 
sentido, os clientes da amostra denunciam a carência de acompanhamento e 
comunicação com os clientes, seja por razões de manutenção e desenvolvimento das 

Sugestões de Melhoria dos Clientes Inquiridos 

Assunto N.º de Sugestões 

Rapidez do serviço 22 

Acompanhamento e comunicação com cliente 18 

Reforço da capacidade de recursos humanos 11 

Acessibilidade à informação 5 

Relação entre a marca e o concessionário 3 

Realização de manutenções periódicas 3 

Adequabilidade horária 2 

Aspetos contratuais 1 

Aspetos técnicos relativos ao equipamento 1 
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relações com os clientes (“Acompanhamento mais frequente para o desenvolvimento 
de melhores relações cliente-fornecedor"), seja no sentido proximidade e contato 
contínuo com o clientes a fim de identificar as novas necessidades que surgem com o 
desenvolvimento da sua atividade ou de informação relativa aos aspetos menos 
positivos percecionados pelo cliente acerca do serviço ("Contacto contínuo com o cliente 
no sentido de acompanhar o nosso desenvolvimento e perceber as novas necessidades 
da nossa atividade"; "Maior proximidade ao cliente de forma a inteirar-se acerca de 
aspetos menos positivos do serviço"), ou seja ainda na comunicação de intenções, 
prazos exatos e estados de resolução das suas solicitações (“Maior e melhor 
comunicação com o cliente acerca das intenções de resolução dos nossos pedidos”; 
"Comunicação acerca do estado da resolução dos pedidos"; "Comunicação dos prazos 
exatos em que as solicitações serão atendidas e resolvidas”). 

No que se refere ao conjunto de melhorias afeto à acessibilidade de informação, os 
clientes inquiridos afirmam que os meios online e digitais disponibilizados pela empresa 
revelam-se escassos para a dimensão que a mesma assume atualmente ("Precisam de 
melhorar a vossa presença online e digital dada a dimensão que já possuem"). Neste 
sentido, sugerem que o desenvolvimento do website atual e a introdução de novos 
meios digitais seriam exemplos práticos e recursos fundamentais para a uma maior 
disponibilização de informação acerca do serviço e das soluções de impressão mais 
recentemente incluídas pela marca, o que, por sua vez, permitiria aos clientes, além de 
estarem continuamente atualizados, ter um acesso mais próximo, simples e prático 
("Melhoramento do website que permitirá um maior acesso à informação acerca do 
serviço"; “Maior acessibilidade à informação sobre o serviço e soluções de impressão”; 
"Melhoria dos meios online ajudaria um acesso mais fácil, prático e próximo, além de 
estarmos sempre atualizados enquanto cliente"). Segundo um dos clientes inquiridos, 
as alterações deste âmbito conduziriam à prestação de um serviço de maior 
competência (“Melhorar a disponibilização meios digitais para um serviço mais 
competente”). 

A temática da capacidade dos recursos humanos surge também como um aspeto 
predisposto para implementação de ações de melhoria, de acordo com os clientes 
inquiridos. Os clientes inquiridos, de uma forma geral, sugerem pela maior capacidade 
de recursos humanos (“Mais capacidade de recursos humanos”; “Melhorar a 
capacidade de resposta em termos de humanos”; “Aumentar a capacidade de recursos 
humanos”). De uma forma mais detalhada, sugerem que a melhoria do serviço, em 
termos de rapidez, passa pela ampliação do número de colaboradores disponíveis para 
atender às suas solicitações (“Aumento do número de funcionários para aumentar a 
rapidez de resposta aos clientes"; “Maior número de pessoal para um serviço mais 
rápido”) e, em termos de apresentação de maior eficácia, decorre da disponibilização 
de meios que permitam melhorar os conhecimentos e aptidões dos colaboradores, 
conferindo, assim, uma maior competência de forma a prestar um serviço eficaz e com 
resoluções permanentes ("Apresentar maiores índices de eficácia e de resoluções 
efetivas através da melhoria dos conhecimentos e habilidades dos funcionários"). 

Com as sugestões referentes às melhorias da relação entre a marca e o concessionário, 
os clientes inquiridos propõem que a maior proximidade da marca à empresa prestadora 
do serviço e a revisão do contrato de concessão entre ambos, proporcionaria a 
prestação de um serviço mais completo com menor índice de falhas e a oferta de 
melhores vantagens para o próprio cliente, respetivamente (“Maior proximidade da 
marca ao concessionário o que possibilitava a apresentação serviço mais completo e 
com menos falhas"; “Melhorar o acordo que têm com a marca, o que conferia melhores 
vantagens para nós como cliente, uma vez que esta nem sempre é razoável com os 
seus clientes”). Um dos clientes sugere que a globalidade das solicitações deveria ser 
realizada diretamente à marca ("Todos os pedidos serem realizados através do contato 
direto com a marca"). No entanto, esta sugestão revela-se pouco entusiasta, dado que 
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sem a atuação dos concessionários, a marca seria sobrecarregada com as diversas 
solicitações dos clientes, e, portanto, incapaz de prestar um serviço com o mínimo de 
condições desejáveis. 

Mediante as propostas acerca da realização de manutenções periódicas aos 
equipamentos, os clientes inquiridos sugerem que este género de ações sejam, no 
futuro, integrantes do serviço contratualizado (“Pelo menos uma vez por ano 
procederem à manutenção dos equipamentos nas instalações dos clientes”; “Incluir a 
realização de manutenções periódicas no contrato celebrado”).  

De seguida, surgem as sugestões de melhoria relativas à maior adequabilidade e 
conveniência horária da empresa, de forma a alinhar as necessidades dos clientes à 
oferta apresentada pela empresa prestadora do serviço (“Horário mais adequado de 
forma a alinhar as nossas necessidades à oferta que apresentam”; “Horário mais 
conveniente”). 

Apesar de em menor dimensão comparativamente aos restantes assuntos de sugestão 
de melhoria, um dos inquiridos da amostra alerta para a necessidade do cumprimento 
efetivo do serviço contratualizado (“Cumprimento com o prometido aquando da 
celebração do contrato”) e outro refere que aspetos de foro técnico relativos às 
configurações dos equipamentos deveriam ser alvo de melhoria (“Talvez adicionar ao 
serviço uma maior adequabilidade técnica e informática na relação equipamento 
(impressora) e posto de trabalho (computador) no sentido de facilitar não só a atividade 
quotidiana como a prestação de um melhor serviço”). 

Mediante a análise das propostas dos clientes inquiridos da amostra, constata-se que 
as maiores necessidades de melhoria, de acordo com a sua ótica, recaem 
fundamentalmente sobre três componentes, nomeadamente a rapidez do serviço, 
acompanhamento e comunicação com o cliente e o reforço da capacidade de recursos 
humanos. Neste sentido, ações de correção e de introdução de novos elementos destes 
âmbitos devem ser implementadas de forma melhorar as práticas correntes que, 
potencialmente, contribuirão para um maior cumprimento de objetivos e obtenção de 
melhores resultados da organização. 

2.2.12. Qualidade global do serviço prestado 

Mediante as respostas à questão 3.1. da Secção 3 - Parte 1 apresentam-se, de seguida, 
os dados obtidos relativos à perceção da qualidade global do serviço, mediante a 
realização de uma análise global e de acordo com as categorias caracterizadoras da 
amostra.  

Neste sentido, ao avaliar a classificação global da qualidade do serviço existe, por um 
lado, a possibilidade de realizar asserções gerais segundo a análise global e, por outro, 
a oportunidade de efetuar afirmações de acordo com as categorias específicas segundo 
as quais a amostra total foi caracterizada, nomeadamente no que concerne ao CAE, à 
dimensão da entidade cliente no que respeita ao número de colaboradores, ao período 
de relação contratual com a empresa prestadora do serviço, ao motivo com que maior 
frequência o cliente inquirido contacta a empresa, ao período do dia em que com maior 
frequência o assunto é atendido, ao tempo de espera a que o inquirido está sujeito entre 
a comunicação do pedido e a sua resolução, à intenção concreta de renovação 
contratual com o serviço e à recomendação do serviço prestado a outra entidade ou 
indivíduo. 
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2.2.12.1. Análise global das classificações 

No inquérito por questionário desenvolvido, a questão 3.1. da Secção 3 - Parte 1 
permitiu obter informação relativa à classificação da qualidade global do serviço 
prestado atribuída pelos clientes inquiridos. Mediante a resposta a esta questão foi 
possível constatar a perceção concreta dos clientes inquiridos relativamente à qualidade 
global do desempenho serviço. 

Neste âmbito, os clientes atribuíram uma classificação à globalidade do serviço de 
acordo com a escala de Likert (1 a 7) organizada da seguinte forma: 1 - “Péssimo”, 2 - 
“Muito Mau”, 3 - “Mau”, 4 - “Razoável”, 5 - “Bom”, 6 - “Muito Bom” e 7 - “Excelente”.  

Mediante o Gráfico 5 constata-se que os graus de avaliação “Bom” e “Mau” revelam-se 
como as duas principais classificações selecionadas pelos clientes inquiridos, sendo 
que 22 indivíduos avaliaram o serviço como “Bom” e 22 inquiridos consideraram o 
serviço como “Mau” representando, cada grupo de clientes, cerca de 19,82% da amostra 
total. Constata-se que 18,92% dos inquiridos consideraram o serviço como “Excelente”, 
17,12% como “Razoável” e 16,22% como “Muito Bom”, em termos de qualidade global. 
Ainda se observa que 8,11% dos inquiridos designam o serviço como “Muito Mau”.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Neste âmbito global, procedeu-se ao cálculo da média das classificações atribuídas 
pelos clientes inquiridos à qualidade global do serviço. Assim, constata-se que a média 
global das classificações acerca da qualidade global do serviço é de μ ≈ 4,73, numa 
escala de 1 a 7. 

2.2.12.2. CAE - Secção 

No inquérito por questionário desenvolvido, através das questões 1.1. da Secção 1 - 
Parte 2 e a questão 1.2. da Secção 1 - Parte 2, foi possível conjugar a informação 
relativa ao grau de classificação da qualidade global do serviço prestado atribuída pelos 
clientes inquiridos e a referente ao CAE da entidade cliente, respetivamente. Mediante 
as respostas recolhidas foi possível averiguar de que forma a atividade económica que 
a entidade cliente prossegue influencia os níveis de perceção da qualidade global do 
serviço. 

Gráfico 5 - Classificação da Qualidade Global do serviço pelos 
inquiridos  
Fonte: Elaboração própria com recurso ao Microsoft Excel 
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Neste âmbito da dimensão organizacional das entidades inquiridas em termos do CAE 
das entidades clientes, realizou-se o cálculo das médias das avaliações atribuídas pelos 
clientes inquiridos à qualidade global do serviço. Assim, pelo cálculo das médias das 
classificações acerca da qualidade global do serviço deste âmbito, representadas na 
Gráfico 6, constata-se que as entidades inquiridas que desenvolvem atividades 
económicas integrantes da Secção A (atividades de agricultura, produção animal, caça, 
floresta e pesca), estabelecem-se como aquelas que apresentam a maior média de 
classificações (μ ≈ 6,00), seguidas das empresas que não divulgaram informação 
acerca do seu CAE (μ ≈ 5,29). Nesta amostra, com a média mais reduzida das 
classificações da qualidade global do serviço (μ ≈ 3,86), surgem as entidades que 
desenvolvem atividades que pertencem à Secção G (comércio por grosso e a retalho; 
reparação de veículos automóveis e motociclos). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.2.12.3. Número de colaboradores da entidade cliente 

No inquérito por questionário desenvolvido, através das questões 3.1. da Secção 3 - 
Parte 1 e a questão 1.2. da Secção 1 - Parte 2, foi possível conjugar a informação 
relativa ao grau de classificação da qualidade global do serviço prestado atribuída pelos 
clientes inquiridos e a referente à dimensão da entidade cliente inquirida em termos de 
número de colaboradores, respetivamente. Mediante as respostas recolhidas foi 
possível averiguar de que forma a dimensão que a entidade cliente possui poderá 
influenciar os níveis de perceção da qualidade global do serviço. 

Neste âmbito da dimensão organizacional das entidades inquiridas em termos de 
número de colaboradores, procedeu-se ao cálculo das médias das avaliações atribuídas 
pelos clientes inquiridos à qualidade global do serviço. No Gráfico 7, constata-se que as 
entidades inquiridas com o equivalente ou superior a 100 colaboradores estabelecem-
se como aquelas que apresentam a melhor média de classificações (μ ≈ 6,25), seguidas 
das empresas que empregam entre 60 e 84 colaboradores (μ ≈ 6,00). Com as médias 
de avaliações mais reduzidas da qualidade global do serviço relativamente às restantes 
dimensões organizacionais das empresas em termos de números de colaboradores, 
surgem as entidades que possuem entre 11 e 34 colaboradores e entre 35 e 59 
funcionários (μ ≈ 4,30, em ambos). 

Gráfico 6 - Médias das Classificações da Qualidade Global do 
Serviço de acordo com o CAE da Entidade Cliente  
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPPS e uso 
do Excel 
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2.2.12.4. Período de relação contratual com a empresa prestadora 

No inquérito por questionário desenvolvido, através das questões 3.1. da Secção 3 - 
Parte 1 e a questão 1.3. da Secção 1 - Parte 2, foi possível conjugar a informação 
relativa ao grau da classificação da qualidade global do serviço prestado atribuída pelos 
clientes inquiridos e a referente à periocidade da relação contratual entre a entidade 
cliente inquirida e a empresa prestadora do serviço, respetivamente. Mediante as 
respostas recolhidas foi possível averiguar de que forma a longevidade da relação 
contratual entre ambas influencia os níveis de perceção da qualidade global do serviço. 

Neste plano de periocidade da relação contratual entre a entidade cliente inquirida e a 
empresa prestadora do serviço, realizou-se o cálculo das médias das avaliações 
atribuídas pelos clientes inquiridos à qualidade global do serviço. O Gráfico 8 mostra 
que as entidades inquiridas com relações contratuais entre 11 e 13 anos, inferiores a 1 
ano e superiores a 13 anos estabelecem-se como aquelas que exibem a melhor média 
de classificações (μ ≈ 6,00, μ ≈ 5,80 e μ ≈ 5,29, respetivamente). As médias de 
avaliações mais reduzidas da qualidade global do serviço relativamente às restantes 
referem-se às entidades que firmam relações contratuais do serviço há entre 6 e 10 
anos e entre 1 e 5 anos (μ ≈ 4,30 e μ ≈ 4,32, respetivamente). 

 

 
Fon 

Gráfico 7 - Médias das Classificações da Qualidade Global do Serviço 
de acordo com Número de Colaboradores da Entidade Cliente  
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS e uso do 
Excel 
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2.2.12.5. Motivo de solicitação do serviço 

No inquérito por questionário desenvolvido, através das questões 3.1. da Secção 3 - 
Parte 1 e a questão 2.1. da Secção 2 - Parte 1, foi possível conjugar a informação 
relativa ao grau da qualidade global do serviço prestado atribuída pelos clientes 
inquiridos e a referente ao motivo com que maior frequência o cliente contacta a 
empresa prestadora do serviço, respetivamente. Mediante as respostas recolhidas foi 
possível averiguar quais os níveis de perceção da qualidade global do serviço que os 
clientes inquiridos possuem dos diferentes assuntos que tratam junto da entidade 
prestadora. 

Nesta esfera do motivo com que maior frequência os clientes contactam a empresa 
prestadora do serviço, procedeu-se ao cálculo das médias das avaliações atribuídas 
pelos mesmos à qualidade global do serviço. No Gráfico 9 verifica-se que os clientes 
que contactam com maior frequência a empresa prestadora do serviço por motivo de 
Proceder a Alterações Contratuais são aqueles que apresentam a melhor média de 
classificações (μ ≈ 5,80), o que reflete, portanto, índices de satisfação mais elevados 
relativamente a este género de assuntos face aos restantes. A média de classificações 
mais reduzida da qualidade global do serviço é relativa ao motivo de contacto de Pedido 
de Assistência e Suporte Técnico (μ ≈ 4,33), o que exprime uma menor satisfação dos 
clientes relativa a solicitações deste âmbito comparativamente aos demais. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 8 - Médias das Classificações da Qualidade Global do Serviço de 
acordo com o Período de Relação Contratual 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS e uso do Excel 
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2.2.12.6. Período do dia de atendimento da solicitação - horário de 
atendimento 

No inquérito por questionário desenvolvido, através das questões 3.1. da Secção 3 - 
Parte 1 e a questão 2.2. da Secção 2 - Parte 1, foi possível conjugar a informação 
relativa ao grau da qualidade global do serviço prestado atribuída pelos clientes 
inquiridos e a referente ao horário de atendimento em que com maior frequência o 
assunto é atendido, respetivamente. Mediante as respostas recolhidas foi possível 
averiguar quais os níveis de perceção da qualidade global do serviço que os clientes 
inquiridos possuem do atendimento ao longo dos diversos períodos do dia. 

Neste âmbito referente ao horário de atendimento em que com maior frequência o 
assunto é atendido, procedeu-se ao cálculo das médias das avaliações atribuídas pelos 
clientes inquiridos à qualidade global do serviço. Neste sentido, pela averiguação dos 
resultados das médias das classificações acerca da qualidade global do serviço deste 
âmbito, representadas no Gráfico 10, constata-se que os inquiridos habitualmente 
atendidos entre as 15:01h. e as 16:00h. e as 9:00h. e as 10:00h. são aqueles que exibem 
as médias de classificações mais elevadas (μ ≈ 5,70 e μ ≈ 5,18, respetivamente). A 
média de classificações mais reduzida da qualidade global do serviço é relativa ao 
horário entre as 14:00h. e as 15:00h. (μ ≈ 4,33). 

 

Gráfico 9 - Médias das Classificações da Qualidade Global do Serviço de 
acordo com o Horário de Atendimento 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS e uso do Excel 
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2.2.12.7. Período de espera entre a comunicação do pedido e a sua 
resolução 

No inquérito por questionário desenvolvido, as questões 3.1. da Secção 3 - Parte 1 e a 
questão 2.3 da Secção 2 - Parte 1, permitiram obter informação relativa ao grau da 
qualidade global do serviço prestado atribuída pelos clientes inquiridos e acerca do 
tempo de espera a que estes estão sujeitos entre a comunicação do pedido e a respetiva 
resolução, respetivamente. Mediante as respostas recolhidas foi possível averiguar de 
que forma o período de espera, que a organização prestadora sujeita os seus clientes, 
condiciona a perceção da qualidade global do serviço dos clientes inquiridos. 

Neste plano relativo ao tempo de espera a que os clientes estão sujeitos entre a 
comunicação do pedido e a sua resolução, procedeu-se ao cálculo das médias das 
avaliações atribuídas pelos mesmos à qualidade global do serviço. O Gráfico 11 mostra 
que os clientes sujeitos a tempos de espera entre 0:31h. e 1:00h. e equivalentes ou 
inferiores a 30 minutos são os que atribuem uma melhor avaliação à qualidade global 
do serviço (μ ≈ 6,17 e μ ≈ 6,00, respetivamente), relativamente a períodos mais 
alargados. De notar que a partir do intervalo de tempo de espera 2:01h. e 2:30h., os 
níveis de satisfação dos inquiridos começam a descer.  Este dado corrobora a análise 
realizada anteriormente no âmbito da avaliação da qualidade do serviço segundo as 
perceções de desempenho dos clientes inquiridos. 

Gráfico 10 - Médias das Classificações da Qualidade Global do Serviço de 
acordo com o Motivo de Contacto dos Inquiridos 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS e uso do Excel 
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De uma forma geral, pela análise da informação recolhida relativa à avaliação da 
qualidade global e ao período de espera entre a comunicação do pedido e a sua 
resolução confirma-se que a avaliação global do serviço é mais positiva à medida que 
o tempo de espera é menor. Assim, o tempo de espera a que os clientes estão sujeitos 
revela-se uma componente de impacto direto e de diferencial relevância na satisfação 
dos clientes. 

2.2.12.8. Intenção de renovação contratual 

No inquérito por questionário desenvolvido, através das questões 3.1. da Secção 3 - 
Parte 1 e a questão 3.2. da Secção 3 - Parte 1, foi possível conjugar a informação 
relativa ao grau da qualidade global do serviço prestado atribuída pelos clientes 
inquiridos e a referente à intenção concreta de renovação contratual do serviço pelos 
clientes inquiridos tendo em conta a sua satisfação com o mesmo, respetivamente. 
Mediante as respostas recolhidas foi possível averiguar quais os níveis de perceção da 
qualidade global do serviço que os clientes inquiridos possuem quando assumem ou 
não a intenção de renovação contratual do serviço. 

Nesta esfera de intenção de renovação contratual do serviço, procedeu-se ao cálculo 
das médias das avaliações atribuídas pelos clientes inquiridos à qualidade global do 
serviço. Desta forma, pela averiguação das médias das classificações acerca da 
qualidade global do serviço deste âmbito, representadas no Gráfico 12, observa-se que 
os clientes que assumem intenção de renovação contratual do serviço são aqueles que 
exibem a maior média de classificações (μ ≈ 5,51).  Por outro lado, relativamente aos 
inquiridos que não declaram intenção de renovação contratual, verifica-se uma média 
de classificações da qualidade global do serviço bastante mais reduzida (μ ≈ 3,11). 
Desta forma, constata-se que os clientes inquiridos que responderam “sim” à questão 
referente à intenção de renovação contratual do serviço possuem um maior índice de 
satisfação relativamente aos que não assumem intenção de extensão do contrato. 

Gráfico 11 - Médias das Classificações da Qualidade Global do Serviço de 
acordo com o Período de Espera 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS e uso do Excel 

 



119  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.2.12.9. Recomendação do serviço a outrem 

No inquérito por questionário desenvolvido, através das questões 3.1. da Secção 3 - 
Parte 1 e a questão 3.3. da Secção 3 - Parte 1, foi possível conjugar a informação 
relativa ao grau da qualidade global do serviço prestado atribuída pelos clientes 
inquiridos e a respeitante à eventual recomendação do serviço a outras entidades ou 
indivíduos tendo em conta as condições contratuais pelas quais o serviço é regido e a 
satisfação atual do cliente inquirido com o mesmo, respetivamente.  

Neste plano de recomendação do serviço a outras entidades ou indivíduos tendo em 
conta as condições contratuais pelas quais o serviço é regido e a satisfação atual do 
cliente inquirido com o mesmo, procedeu-se ao cálculo das médias das avaliações 
atribuídas pelos mesmos à qualidade global do serviço. Através do Gráfico 13 constata-
se que os clientes que concordam totalmente com a recomendação do serviço a outrem 
são aqueles que apresentam a melhor média de classificações (μ ≈ 6,89). Como seria 
de esperar, a média de classificações mais reduzida da qualidade global do serviço 
pertence aos clientes que discordam totalmente da recomendação do serviço a outros 
(μ ≈ 2,20). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 12 - Médias das Classificações da Qualidade Global do Serviço de acordo 
com a Intenção de Renovação Contratual 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS e uso do Excel 

 

Gráfico 13 - Médias das Classificações da Qualidade Global do Serviço de 
acordo com a Intenção de Recomendação do Serviço a Outrem 
Fonte: Elaboração própria com recurso aos dados do SPSS e uso do Excel 
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De uma forma geral, pela análise da informação recolhida relativa à avaliação da 
qualidade global e ao grau de recomendação do serviço a outrem, confirma-se que a 
avaliação global do serviço é mais positiva à medida que grau de concordância pela 
recomendação do serviço é superior. Assim, os clientes com avaliações globais do 
serviço mais positivas, além de revelarem níveis superiores de satisfação com o serviço 
prestado, são mais aptos para recomendar o serviço a outras entidades ou indivíduos. 

2.3. Análise síntese e discussão dos resultados 

Posteriormente à exposição e análise dos dados recolhidos através dos diversos 
instrumentos, torna-se necessário avaliar e discutir os resultados obtidos.  

Importa primordialmente compreender que as perceções do desempenho do serviço 
permitem mensurar a qualidade do serviço, que, por sua vez, possibilita a avaliação da 
satisfação do cliente relativamente ao mesmo. 

Desta forma, constata-se, no que se refere aos diversos aspetos do serviço prestado 
pela Printria - Equipamentos e Soluções, Lda., que a satisfação global dos clientes 
inquiridos é relativamente positiva.  

Os itens do serviço referentes à apresentação cuidada e profissional dos colaboradores 
(item 3) e a amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e educação (item 
16) são os aspetos do serviço relativamente aos quais os clientes da amostra 
apresentam maior satisfação global, exibindo médias de perceções de desempenho do 
serviço de μ ≈ 5,23 e μ ≈ 5,41, respetivamente. O facto do item 16 estabelecer-se como 
aquele pelo qual os clientes inquiridos possuem uma maior satisfação, vai ao encontro 
da perceção dos colaboradores que mencionam como um dos pontos fortes o facto de 
a prestação do serviço ser realizada de forma cordial e afável.  

Por outro lado, os itens do serviço relativamente aos quais a amostra apresenta uma 
menor satisfação global são relativos a aspetos relacionados com a comunicação dos 
prazos exatos da efetivação da prestação do serviço (item 10) e com o atendimento com 
atenção personalizada (item 21), exibindo médias de perceções de desempenho do 
serviço de μ ≈ 4,60 e μ ≈ 4,07, respetivamente. O facto do item 21 padecer de uma 
menor satisfação por parte dos clientes, poderá ser justificado pela escassa 
disponibilidade de recursos humanos, sobretudo no âmbito de assistência e suporte 
técnico, para um atendimento com atenção personalizada às necessidades específicas 
dos clientes, o que limita o tempo despendido com cada cliente na resolução das suas 
solicitações. Este facto é também mencionado pelos colaboradores, confirmando que a 
escassez de recursos humanos impede um atendimento focado nas necessidades 
específicas dos clientes. Relativamente a este item 21 de notar a clara contrariedade 
existente entre a perceção dos clientes e dos sócios-gerentes da empresa, uma vez que 
estes indicam, nas suas respostas às entrevistas semiestruturadas, que a atenção 
personalizada durante o atendimento é um dos pontos fortes da organização. 

Relativamente às dimensões do serviço, a Segurança estabelece-se como a dimensão 
pela qual os clientes inquiridos apresentam uma maior satisfação global, manifestando 
média de perceção de desempenho do serviço de μ ≈ 5,10. Compreende-se o facto de 
a dimensão da Segurança estabelecer-se como a dimensão de maior satisfação dos 
clientes, pois, tal como manifestado pelos colaboradores da empresa, o significativo 
conhecimento técnico que os colaboradores responsáveis pela intervenção em pedidos 
de assistência e suporte técnico possuem estabelece-se como um ponto forte da 
prestação do serviço.  
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Por contraste, a dimensão da Empatia afirma-se como a dimensão relativamente à qual 
os inquiridos manifestam uma menor satisfação global, detendo média de perceção de 
desempenho de μ ≈ 4,61. O notório índice de menor satisfação é sustentado, em parte, 
conforme verificado, pelas lacunas de desempenho do item 21 (atendimento com 
atenção personalizada). A menor satisfação dos clientes neste âmbito poderá ser 
justificada, como expresso pelos colaboradores, pela lacuna de capital humano que, 
segundo os mesmos, se revela como uma dificuldade no sentido de não possibilitar uma 
prestação do serviço mais focada nas necessidades específicas dos clientes, o que 
implica limitações no cuidado, compreensão e atenção individuais e personalizadas 
prestados pela empresa aos seus clientes de acordo com os seus interesses 
particulares. Este dado de maior fragilidade relativo à dimensão da Empatia contraria a 
perceção dos colaboradores da empresa, nas suas respostas às entrevistas 
semiestruturadas, os quais indicam como um dos pontos fortes a personalização do 
serviço adaptado às necessidades específicas decorrentes da atividade dos clientes.  

Para uma melhor compreensão neste sentido, mediante os dados das Tabelas 9 a 86, 
procedeu-se à construção da Tabela 1, presente no Anexo 4, que sintetiza e agrega a 
informação relativa às perceções de desempenho do serviço dos clientes inquiridos, 
permitindo compreender para cada categoria e respetivas classes quais os itens e 
dimensões que apresentam níveis de satisfação superiores e inferiores.  

Os dados compreendidos entre as Tabelas 9 e 86 foram igualmente utilizados para a 
construção das Tabelas 2 e 3, presentes no Anexo 4. Para a sua elaboração averiguou-
se os valores extremos de cada categoria (CAE, número de colaboradores da entidade, 
período de relação contratual, motivo de solicitação do serviço, período do dia de 
atendimento da solicitação, período de espera, intenção de renovação contratual e 
recomendação do serviço). 

Na esfera do CAE da entidade cliente, constata-se que as que não divulgaram 
informação acerca do seu CAE são as que expressam uma maior satisfação geral, 
sendo que, outro lado, as que desenvolvem atividades pertencentes à Secção G são 
aquelas que expressam uma menor satisfação geral (Tabelas 2 e 3, Anexo 4).  

Na categoria de número de colaboradores das entidades inquiridas, constata-se que os 
clientes com o equivalente ou mais de 100 colaboradores são as que manifestam uma 
maior satisfação geral relativamente às restantes (Tabela 2 e 3, Anexo 4). Por outro 
lado, as entidades clientes que empregam entre 35 e 59 colaboradores são as que 
expressam menor satisfação geral.  

No que concerne ao período de relação contratual do serviço entre o cliente e a empresa 
prestadora do serviço, verifica-se que os inquiridos com relações contratuais 
estabelecidas há entre 11 e 13 anos transparecem uma maior satisfação geral, 
enquanto aqueles que firmam relações há entre 1 e 5 anos revelam uma menor 
satisfação geral (Tabelas 2 e 3, Anexo 4). Neste âmbito, uma potencial razão para uma 
menor satisfação geral dos clientes inquiridos com relação contratual entre 1 e 5 anos, 
como menciona o colaborador B, durante as entrevistas semiestruturadas realizadas, 
poderá estar relacionada ao facto de, após um determinado período de contrato, o 
acompanhamento contínuo ao cliente tornar-se gradualmente menor, por motivo de 
escassez de recursos humanos, o que, por sua vez, limita a construção e 
desenvolvimento de relações mais sólidas e, consequentemente, contribui 
negativamente para a satisfação do cliente. Constata-se que os clientes que 
estabelecem relações contratuais de maior duração, superiores a 13 anos, ou, por outro 
lado, que celebraram contrato de serviço há menos de 1 ano tendem a apresentar um 
maior índice de satisfação, seja por relações sólidas estabelecidas seja, por outro lado, 
devido à recentidade da relação de fornecimento instituídas, respetivamente.  
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Os clientes que contactam a empresa prestadora do serviço com maior frequência por 
motivo de Apoio na Disponibilização de Consumíveis estabelecem-se como aqueles que 
denotam uma maior satisfação geral (Tabelas 2 e 3, Anexo 4). Constata-se que este 
dado é igualmente percecionado pelos colaboradores da empresa quando assumem 
como ponto forte da organização a eficiente disponibilização de apoio na entrega de 
consumíveis quando a marca não assume a capacidade de realizar a entrega 
atempadamente.  

Contrariamente, os inquiridos que solicitam frequentemente o serviço por motivo de 
Pedido de Assistência e Suporte Técnico são os clientes que manifestam uma menor 
satisfação geral (Tabelas 2 e 3, Anexo 4). Uma das potenciais justificações para a menor 
satisfação relativamente aos Pedidos de Assistência e Suporte Técnico pode associar-
se ao escasso número de recursos humanos de domínio técnico existente neste âmbito 
de resolução de solicitações, elencado como uma fragilidade do serviço pelos 
colaboradores durante as entrevistas semiestruturadas realizadas. Como outra das 
justificações para uma menor satisfação, surge a falta de articulação da informação 
entre a própria empresa e a marca no que respeita à resolução de solicitações do cliente, 
havendo, por diversas vezes, falta de visibilidade acerca do estado das mesmas, na 
medida em que potencializa a criação de conflitos na transmissão de informação 
coerente e transparente ao cliente, bem como na própria efetivação do pedido. 

No que se refere ao período do dia de atendimento da solicitação dos clientes, observa-
se pelas Tabelas 2 e 3 (Anexo 4), que os inquiridos atendidos durante o horário das 
15:01h. às 16:00h. exprimem uma maior satisfação geral relativamente ao serviço 
quando comparado com os restantes períodos do dia. Por outro lado, os clientes 
atendidos entre as 14:00h. e as 15:00h. manifestam uma menor satisfação geral com o 
serviço. Desta forma, constata-se que os períodos de início da tarde e final do dia 
estabelecem-se como aqueles que os clientes tendem a manifestar uma menor 
satisfação com o atendimento, apresentando uma maior satisfação quando são 
atendidos durante de manhã e o decorrer da tarde. 

Os inquiridos sujeitos ao período de espera de 0:31h. a 1:00h. entre a comunicação da 
sua solicitação e a respetiva resolução revelam uma maior satisfação geral com o 
serviço. Ao invés, os clientes que esperaram entre 4:01h. e 4:30h. pela resolução da 
sua solicitação apresentam uma menor satisfação geral relativamente aos restantes 
sujeitos a outros períodos de espera (Tabelas 2 e 3, Anexo 4).  

Neste âmbito verifica-se que à medida que os tempos de espera são menores os 
clientes tendem, não linearmente, a manifestar uma maior satisfação geral com o 
serviço e vice-versa, sendo este dado verificado quer nos resultados das médias por 
item e dimensão (Tabelas 65 a 86) e, ainda, na avaliação das classificações da 
qualidade global do serviço (Gráfico 11). Este facto indica, assim, que o tempo de espera 
a que os clientes estão sujeitos revela-se uma componente de impacto direto e de 
diferencial relevância a satisfação global dos clientes.  

Uma das principais questões identificadas como precursora da menor satisfação dos 
clientes reside neste âmbito do tempo de espera a que estes são sujeitos na efetivação 
das suas solicitações. Os principais motivos para a menor satisfação relativa ao tempo 
de espera, de acordo com a análise realizada neste âmbito, podem dever-se à não 
realização do serviço no tempo previamente estabelecido (item 8), à prestação de um 
serviço de menor rapidez (item 11) e ao facto de os colaboradores estarem demasiado 
ocupados para responder às solicitações dos clientes (item 13), dado as médias mais 
reduzidas apresentadas por estes itens para os períodos de espera mais elevados, 
representadas nas Tabelas 81, 83 e 85 (períodos de espera de 4:01h. - 4:30h., 4:31h. - 
5:00h. e > 5:00h., respetivamente). As médias de perceções do item 10 (comunicação 
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dos prazos exatos em que a prestação de serviço será realizada) exibidas neste âmbito, 
traduzem, de uma forma mais indireta, o seu impacto nas perceções menos positivas 
dos clientes acerca do tempo de espera. O conjunto de médias mais reduzidas destes 
itens confirmam a tese de que para períodos de espera maiores a satisfação dos clientes 
tende a diminuir. Também nas respostas à questão aberta, reflete-se a necessidade de 
redução dos períodos de espera. 

De referir que os períodos de espera mais alargados poderão também fundamentar-se 
no facto das solicitações não serem efetivadas eficazmente logo na primeira vez em que 
são atendidas (como indicado pelas médias de perceções de desempenho reduzidas 
referentes ao item 7 nas Tabelas 81, 83 e 85) e, ainda, pela carência de recursos 
humanos disponíveis para prestação do serviço, tal como corroborado pelos 
colaboradores da empresa que o apontam como um ponto fraco de destaque do serviço 
durante a realização das entrevistas semiestruturadas. Contudo os sócios-gerentes, de 
acordo com as suas respostas às entrevistas semiestruturadas realizadas, 
fundamentam que o tempo de espera, por vezes, torna-se mais elevado devido ao maior 
fluxo de solicitações em situações excecionais.  

Em relação aos clientes que assumem intenção de renovação contratual, estes revelam 
uma maior satisfação geral com o serviço relativamente aos que não declaram 
pretensão de extensão do contrato (Tabelas 2 e 3, Anexo 4).  

Na categoria de recomendação do serviço a outrem, os clientes que numa situação 
hipotética assumiriam a intenção de recomendação do serviço expressam uma 
satisfação geral superior comparativamente aos que indicam que não recomendariam o 
serviço a outra entidade ou indivíduo (Tabelas 2 e 3, Anexo 4).  

Os dados referentes às intenções futuras de renovação e recomendação do serviço vão 
ao encontro ao que o sócio-gerente C faz referência, afirmando que “um cliente satisfeito 
tem maior probabilidade de continuar a ser nosso cliente e de nos recomendar a outros 
potenciais, permitindo, assim uma maior valorização da empresa e do serviço, bem 
como o cumprimento dos objetivos propostos”. 

Face à análise realizada, por fim, procedeu-se à criação de perfis dos clientes mais 
satisfeitos e menos satisfeitos. Desta forma, o perfil do cliente mais satisfeito é 
constituído pelas seguintes características: 

▪ Entidade que não disponibilizou a informação sobre o CAE (em segunda linha, 
surge a Entidade que desenvolve atividade(s) pertencente(s) à Secção A - 
atividades de agricultura, produção animal, caça, floresta e pesca); 

▪ Entidade que possui o equivalente ou mais de 100 colaboradores; 
▪ Entidade com uma relação contratual com a empresa entre 11 e 13 anos; 
▪ Entidade que contacta com maior frequência a empresa prestadora do serviço 

por motivo de apoio na Disponibilização de Consumíveis; 
▪ Entidade frequentemente atendida entre o horário das 15:01h. às 16:00h.; 
▪ Entidade sujeita a um período de espera equivalente ou inferior a 30 minutos; 
▪ Entidade que assume a intenção de renovação contratual do serviço; 
▪ Entidade que recomendaria o serviço a outrem. 

Por outro lado, o perfil do cliente menos satisfeito possui as seguintes características: 

▪ Entidade que desenvolve atividade(s) pertencente(s) à Secção G (comércio por 
grosso e a retalho; reparação de veículos automóveis e motociclos); 

▪ Entidade que possui entre 35 e 59 colaboradores; 
▪ Entidade com uma relação contratual com a empresa entre 1 e 5 anos; 
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▪ Entidade que contacta com maior frequência a empresa prestadora do serviço 
por motivo de Pedido de Assistência e Suporte Técnico; 

▪ Entidade frequentemente atendida entre o horário das 14:00h. às 15:00h.; 
▪ Entidade sujeita a um período de espera entre 4:01h. e 4:30h; 
▪ Entidade que não assume intenção de renovação contratual do serviço; 
▪ Entidade que não recomendaria o serviço a outrem. 

Assim, torna-se relevante para a empresa prestadora do serviço deter o conhecimento 
acerca das características dos perfis dos clientes com maior e menor satisfação 
relativamente ao serviço prestado a fim de direcionar esforços para melhoria contínua 
do serviço. Por um lado, relativamente aos clientes mais satisfeitos, possibilita a adoção 
de procedimentos que permitam entregar uma qualidade do serviço acrescida que, 
consequentemente, conduza a níveis de satisfação cada vez maiores; por outro, permite 
formular e introduzir a ações corretivas, compreendendo quais os aspetos de menor 
agrado dos clientes menos satisfeitos, tendo em vista o aumento da sua satisfação. 

2.4. Recomendações de melhoria 

As sugestões de melhoria visam diminuir as lacunas presentes em aspetos 
considerados fundamentais para os consumidores, no propósito de fortalecer e expandir 
o serviço prestado pela empresa (Gorte et al., 2014). 

Desta forma, e tendo em perspetiva as perceções recolhidas, os resultados da análise 
realizada anteriormente e a observação do autor enquanto participante no processo, 
considera-se que as recomendações de melhoria, apresentadas de seguida, poderão 
ter impacto na potencial melhoria da qualidade e da satisfação dos clientes com o 
serviço prestado pela Printria - Equipamentos e Soluções, Lda.: 

• A contratação de recursos humanos, sobretudo de novos profissionais para o 
departamento técnico da empresa, de forma a atender as solicitações 
associadas a Pedidos de Assistência e Suporte Técnico dos seus clientes com 
maior rapidez, foco, atenção personalizada e com resolução correta da primeira 
vez; 
 

• Maior articulação entre os três departamentos da empresa, de modo a comunicar 
aos clientes com maior clareza e exatidão os prazos previstos de efetivação das 
suas solicitações, assim como de outras informações preponderantes para os 
mesmos; 
 

• Por forma a reverter a menor satisfação relativa ao atendimento com atenção 
personalizada (item 21), sugere-se, além do reforço de recursos humanos, o 
revigoramento do processo de atendimento na procura de oferecer uma maior 
atenção personalizada. Para isto, é fundamental o fornecimento de meios 
instrutórios e formações especializadas que permitam ao quadro de 
colaboradores o desenvolvimento de capacidades passíveis de conferir uma 
atenção cada vez mais personalizada a cada cliente e aos seus problemas e 
necessidades; 
 

• Implementação de novos canais, adequadamente utilizados pelos 
colaboradores, que confiram que a informação relativa ao prazo estimado de 
espera seja devidamente transmitida de forma prévia ao cliente; 
 

• Implementação de novos procedimentos de triagem às solicitações, de forma 
que estas sejam devidamente compreendidas, avaliadas e filtradas para que, de 
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seguida, sejam tratadas com maior celeridade pelos responsáveis ou, 
eventualmente, solucionadas no próprio momento do contacto, em casos de 
maior simplicidade de resolução, permitindo a redução do tempo de espera ao 
qual os clientes estão sujeitos. Uma proposta destes novos procedimentos 
poderia passar pela introdução de um sistema de chatbot, disponível no website 
da empresa, isto é, um assistente virtual que permita a triagem inicial às 
solicitações dos clientes. 
 

• A introdução de novos processos no sentido de melhorar os horários de 
atendimento que apresentam menor satisfação, nomeadamente os períodos de 
início da tarde e final do dia. Ou, por outro lado, fixar o atendimento das 
solicitações dos clientes, em horários do dia pré-estabelecidos, devidamente 
comunicados aos clientes do serviço, garantindo o foco total dos colaboradores 
nas funções relativas à resolução dos pedidos em períodos específicos do dia, 
nomeadamente em Pedidos de Assistência e Suporte Técnico; 
 

• Acompanhamento contínuo ao cliente, com o estabelecimento de visitas de 
periódicas de forma a promover a construção e desenvolvimento de relações 
mais sólidas. Neste âmbito, o reforço da equipa comercial define-se como um 
aspeto essencial para o fortalecimento de relações com os clientes; 
 

• Realização de manutenções periódicas aos equipamentos dos clientes, em 
conjugação de esforços com a marca. 
 

• Disponibilização pela empresa de novos meios que estimulem uma maior 
proximidade e transmissão da atividade e cultura organizacional prosseguida 
aos seus clientes, transmitindo o seu foco na qualidade e na melhoria contínua 
do serviço; 
 

• No que respeita à atuação da marca concessora, conceder à empresa 
prestadora do serviço um maior acesso e visibilidade das solicitações realizadas 
pelo cliente diretamente à marca, permitiria, além de uma crescente 
sincronização e alinhamento da atividade e dos interesses comuns entre as 
partes, evitar a geração de potenciais conflitos na transmissão de informação 
coerente e transparente ao cliente, bem como na própria efetivação do pedido. 
Assim, uma maior aproximação e comunicação contínua entre a marca e o 
concessionário revela-se fundamental. 
 

• Ainda referentemente à atuação da marca, recomenda-se a apresentação de 
uma superior capacidade de disponibilização de consumíveis durante o período 
expectável, de forma a reduzir as falhas na entrega de consumíveis e, ainda, o 
reforço da linha de apoio, de forma a encurtar o tempo de espera a que os 
clientes estão sujeitos; 
 

• E, claro, por fim, indo ao encontro de um dos objetivos deste trabalho de projeto, 
a fomentação de ferramentas para obtenção periódica da perceção dos clientes 
acerca do serviço, de forma a avaliar a qualidade do serviço e a satisfação dos 
clientes e, mediante essa informação alcançada, juntamente com a marca, 
incentivar continuamente possíveis alterações e ações de melhoria. 

Este tipo de melhorias sugeridas, identificadas como essenciais, certamente, 
contribuiriam para uma prestação de um serviço de maior qualidade e, por 
consequência, de maior satisfação para os clientes. O período de espera a que os 
clientes estão sujeitos e a apresentação de um serviço com atenção personalizada e 
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adaptado às necessidades e interesses dos clientes, aspetos de maior fragilidade do 
serviço, seriam questões que, com a introdução deste conjunto de recomendações, 
poderiam melhorar significativamente, traduzindo-se, potencialmente, no aumento do 
índice de satisfação dos clientes da empresa. 
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Parte IV - Conclusão 

1. Considerações finais 

A qualidade apresentada durante a prestação de um serviço revela-se um processo 
complexo que envolve a responsabilização de toda a organização, estabelecendo-se 
como um meio conducente à melhoria contínua e à criação de valor, assim como um 
meio promotor da satisfação junto dos clientes. 

O presente trabalho de projeto assume como objetivo principal a avaliação da qualidade 
e satisfação dos clientes relativamente ao serviço pós-venda prestado pela empresa 
Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. Com vista a alcançar este objetivo foi utilizada 
uma metodologia mista. Em termos de instrumentos de recolha de dados, foi realizado 
um inquérito por questionário, baseado na escala SERVPERF. Adicionalmente, foram 
realizadas entrevistas semiestruturadas e observação participante. 

Os questionários foram recolhidos durante os dias 20 de junho e 1 de agosto de 2023, 
tendo-se obtido uma amostra de 111 clientes.  

Com base na amostra, o cliente mais comum do serviço prestado pela Printria - 
Equipamentos e Soluções, Lda. possui as seguintes características: cliente que 
desenvolve atividade(s) económica(s) integrantes da Secção A (atividades de 

agricultura, produção animal, caça, floresta e pesca), é formado por menos ou o 
equivalente a 10 colaboradores e firma relação contratual com a empresa prestadora do 
serviço há entre 1 e 5 anos.  

No que se refere às condições de acesso ao serviço, constata-se que o motivo que mais 
leva os clientes a contactarem a empresa prende-se com o Pedido de Assistência e 
Suporte Técnico, sendo o horário mais utilizado o entre as 10:01h. e as 11:00h. Ainda 
neste âmbito, quanto ao período de espera, apesar da grande dispersão entre as 
extensões de tempo que os clientes aguardam entre a comunicação da solicitação e a 
sua resolução, os dados obtidos indicam que aproximadamente 51,36% dos inquiridos 
aguardam até 2:30h. para serem atendidos e 48,54% esperam entre 2.31h até 5 horas 
ou mais para verem ser efetivada a resolução da sua solicitação, revelando a enorme 
discrepância existente entre os tempos de atendimento que a empresa oferece aos seus 
clientes. Relativamente às pretensões futuras do cliente, a maioria dos clientes 
assumem o intuito de proceder à renovação da relação contratual com a empresa 
(67,57%) e concordam, em diferentes graus, com a recomendação do serviço a outra 
entidade ou indivíduo (63,97%). 

Os clientes mais satisfeitos possuem as seguintes características: entidade que não 
disponibilizou a informação sobre o CAE (em segunda linha, surge o cliente que 
desenvolve atividade(s) pertencente(s) à Secção A - atividades de agricultura, produção 

animal, caça, floresta e pesca); possui o equivalente ou mais de 100 colaboradores; 
firma uma relação contratual do serviço de período compreendido entre 11 e 13 anos; 
contacta com maior frequência a empresa prestadora do serviço por motivo de apoio na 
disponibilização de consumíveis; é frequentemente atendido entre o horário das 15:01h. 
às 16:00h.; está sujeito a um período de espera equivalente ou inferior a 30 minutos; 
assume intenção de renovação contratual do serviço e recomendariam o serviço a 
outrem. Por contraste, os clientes menos satisfeitos possuem as seguintes 
características: entidade que desenvolve atividade(s) pertencente(s) à Secção G 

(comércio por grosso e a retalho; reparação de veículos automóveis e motociclos); 
possui entre 35 e 59 colaboradores; firma uma relação contratual do serviço de período 
compreendido entre 1 e 5 anos; contacta com maior frequência a empresa prestadora 
do serviço por motivo de pedido de assistência e suporte técnico; é frequentemente 
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atendido entre o horário das 14:00h. às 15:00h.; está sujeito a um período de espera 
entre 4:01h. e 4:30h; não assume intenção de renovação contratual do serviço não 
recomendariam o serviço a outrem. 

Ainda relativamente à análise referente à classificação da qualidade global do serviço 
verifica-se um certo equilíbrio no que concerne aos diferentes graus de classificação 
atribuídos pelos clientes ao serviço prestado. Assim, globalmente cerca de 54,95% dos 
clientes consideram o serviço como “Bom”, “Muito Bom” e “Excelente”. Enquanto 
45,05% classificam o serviço como “Muito Mau”, “Mau” e “Razoável”. Neste âmbito 
global, realizou-se o cálculo da média das classificações atribuídas pelos clientes 
inquiridos à qualidade global do serviço, μ ≈ 4,73, numa escala de 1 a 7. Contudo, não 
se torna possível realizar qualquer tipo de análise comparativa com outras classificações 
atribuídas no passado pelos clientes, dada a ausência de avaliações deste tipo na 
empresa.  

Numa perspetiva geral, pela avaliação realizada ao serviço prestado, através do 
instrumento SERVPERF, constata-se que existe uma satisfação geral por parte dos 
clientes utilizadores, dado que os valores globais das perceções de desempenho, seja 
por item ou dimensão do serviço, se situam todas acima de 4. Os resultados obtidos 
evidenciam que as perceções de desempenho clientes inquiridos relativamente ao 
serviço positivo (μ ≈ 4,83, em 7 possíveis). Os dados obtidos indicam que os itens do 
serviço referentes à apresentação cuidada e profissional dos colaboradores (item 3) e à 
amabilidade dos colaboradores, em termos de gentileza e educação (item 16) são os 
aspetos do serviço relativamente aos quais os clientes da amostra apresentam maior 
satisfação global, exibindo médias de perceções de desempenho do serviço de μ ≈ 5,23 
e μ ≈ 5,41, respetivamente, excedendo ambas a média global das perceções de 
desempenho. É importante referir que o facto do item 16 se estabelecer como o aspeto 
mais apreciado do serviço pelos clientes, vai ao encontro da perceção dos 
colaboradores que mencionam como um dos pontos fortes o facto de a prestação do 
serviço ser realizada de forma cordial e afável.  

Por outro lado, os resultados demonstram que os itens do serviço relativamente aos 
quais a amostra apresenta uma menor satisfação global são referentes aos aspetos 
relacionados com a comunicação dos prazos exatos da efetivação da prestação do 
serviço (item 10) e com o atendimento com atenção personalizada (item 21), exibindo 
médias de perceções de desempenho do serviço de μ ≈ 4,60 e μ ≈ 4,07, respetivamente. 
De notar a clara contradição existente entre as perceções dos clientes e dos sócios-
gerentes da empresa neste âmbito, uma vez que estes últimos apesar de indicarem que 
a atenção personalizada durante o atendimento se estabelece como um dos pontos 
fortes da organização, verifica-se, pelas perceções dos clientes, uma menor satisfação 
relativamente a esta questão. 

No âmbito dimensional do serviço, a Segurança estabelece-se como a dimensão pela 
qual os clientes inquiridos manifestam uma maior satisfação global, exibindo uma média 
de perceção de desempenho do serviço de μ ≈ 5,10.  Por contraste, a dimensão da 
Empatia estabelece-se como a que os inquiridos manifestam uma menor satisfação 
global, detendo uma média de perceção de desempenho de μ ≈ 4,61. Este dado coloca 
frente a frente as perceções dos clientes e dos colaboradores da empresa, uma vez que 
estes últimos apesar de indicarem a personalização do serviço adaptado às 
necessidades específicas decorrentes da atividade dos clientes como um dos pontos 
fortes, verifica-se uma menor satisfação dos inquiridos relativamente a esta dimensão. 

Contudo, apesar dos resultados positivos, existe claramente uma larga margem de 
melhoria no desenvolvimento dos diversos aspetos do serviço. De modo a procurar 
elevar a satisfação dos clientes, as dimensões e os itens do serviço deverão ser alvo de 
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ações de melhoria. Neste sentido, cumprindo um dos objetivos específicos do presente 
trabalho de projeto, elaborou-se um conjunto de sugestões de melhoria para o serviço 
prestado pela empresa Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. 

De notar que algumas das sugestões de melhoria propostas vão ao encontro das 
indicadas pelos clientes inquiridos, na questão aberta do inquérito por questionário, e 
pelos sócios-gerentes/colaboradores, nas entrevistas semiestruturadas realizadas, 
nomeadamente ações de melhoria referentes ao aumento da rapidez do serviço e 
redução do tempo de espera, ao maior acompanhamento do cliente, à comunicação e 
atenção ao cliente e, ainda, ao reforço da capacidade de recursos humanos, havendo, 
desta forma acordo nos aspetos que são fundamentalmente necessários melhorar. 

O presente estudo, tendo por a premissa da literatura que a satisfação é um antecedente 
da qualidade (Cronin & Taylor, 1994; Parasuraman et al., 1988), surge como um 
contributo no aumento do número de estudos com aplicação da ferramenta SERVPERF, 
neste caso no setor do retalho. Compreendeu-se que a escala SERVPERF é passível 
de ser devidamente adequada a um serviço do setor retalho, demonstrando a sua 
facilidade de adaptação às particularidades do serviço em estudo. 

À empresa Printria - Equipamentos e Soluções, Lda., com o desenvolvimento do 
presente estudo, abre a possibilidade de implementação de uma ferramenta de 
avaliação da qualidade na sua gestão organizacional, a qual permite, além da 
compreensão da reputação global do serviço da empresa, a hipótese de analisar as 
perceções dos clientes acerca do serviço prestado, compreender o impacto dos itens e 
dimensões do serviço na qualidade e na satisfação do cliente, perceber quais os aspetos 
mais valorizados pelos clientes, identificar as falhas existentes potencialmente 
impulsionadoras da quebra da relação entre a empresa e os seus clientes e, por fim, 
claro, a elaboração e implementação de estratégias de melhoria do serviço. 

2. Limitações do estudo 

Primeiramente, a amostra deste estudo apresenta-se como algo limitada (111 respostas 
válidas), sendo que seria pertinente a exploração deste estudo com um maior número 
de inquiridos, de forma a serem efetuadas, com uma determinada fiabilidade, análises 
comparativas relativas. 

Outra limitação do estudo associa-se à não inclusão no questionário de um maior 
número de questões caracterizadoras das entidades clientes, nomeadamente 
referentes ao tempo que já exercem a(s) sua(s) atividade(s) e aos seus horários de 
funcionamento ou outras que permitam uma caracterização mais profunda das 
entidades, tornando possível realizar análises ainda mais detalhadas e de resultados 
importantes, bem como a obtenção de conclusões em função das características 
adicionais. 

Uma das limitações assenta na não inclusão, no inquérito por questionário realizado, de 
questões que visem a recolha de opinião dos clientes acerca da aplicação de inquéritos 
de avaliação do serviço, por forma a entender quais os impactos que este tipo de 
inquirições poderá ter na melhoria do serviço. 

Apesar do presente estudo possibilitar em profundidade a compreensão do contexto 
específico do serviço prestado, devido às particularidades do serviço, não se torna 
possível efetuar generalizações relativas a outros serviços do género.  

A inexistência ou acesso a qualquer histórico de estudos e avaliações da qualidade do 
serviço e da satisfação dos clientes na empresa ou até mesmo em outros 
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concessionários, afetam a comparação de análises e resultados entre o presente e o 
pretérito. A ausência de avaliações passadas deste género na empresa, impossibilita a 
deteção de eventuais melhorias ou deteriorações na qualidade e satisfação dos clientes 
comparativamente às anteriores. 

A falta de disposição dos clientes da empresa em responder aos inquéritos por 
questionário poderá ter influenciado os resultados obtidos durante o estudo, dado que 
alguns clientes poderão, por exemplo, ter-se recusado a responder devido ao seu 
estado de descontentamento e insatisfação com o serviço, enviesando, desta forma, o 
entendimento da realidade concreta. No entanto, também o facto de o inquérito se 
estabelecer como algo extenso, poderá ter condicionado o número de resposta obtidas, 
dada a menor disponibilidade dos colaboradores das entidades clientes, durante o seu 
quotidiano laboral, disporem de períodos para atividades deste âmbito. Uma possível 
solução para esta última questão poderá passar pela exclusão de algumas questões no 
inquérito por questionário, tornando a participação mais apelativa. 

A falta de disposição dos clientes mencionada anteriormente, poderá ter contribuído 
para a escassa obtenção de respostas em determinadas classes de categorias, o que 
poderá ter inflacionado ou diminuído as médias das perceções de desempenho, 
influenciando, desta forma, a comparação entre as mesmas na análise por item e 
dimensão. 

Por fim, a última limitação reside no facto de o autor do estudo atuar enquanto 
colaborador que participa ativamente na prestação do serviço, o que poderá condicionar 
determinadas asserções realizadas e sugestões de melhoria indicadas do presente 
documento. 

3. Trabalhos futuros 

Em eventuais estudos futuros realizados neste âmbito, a participação de representantes 
da marca responsáveis pelo serviço ao cliente é imprescindível no sentido de construir 
um inquérito por questionário mais adaptado e abrangente aos aspetos e 
particularidades do serviço que é prestado, bem como no acompanhamento e seleção 
das análises de maior interesse. Neste âmbito de reformulação do inquérito, incluindo a 
identificação dos aspetos do serviço de maior valorização para o cliente estabelece-se 
como um fator preponderante de exploração. 

Torna-se igualmente necessário em estudos futuros a inclusão no inquérito por 
questionário das questões adicionais supramencionadas caracterizadoras das 
entidades clientes, de modo a obter os dados relativamente ao tempo que já exercem 
a(s) sua(s) atividade(s) e aos seus horários de funcionamento ou outras que permitam 
uma caracterização mais profunda das entidades. A introdução destas questões, tal 
como referido anteriormente, possibilita, além da realização análises mais amplas, 
conclusões relativas à variação da satisfação consoante as características adicionais.  

Apesar das críticas apontadas, a utilização da escala SERVQUAL é igualmente uma 
opção para estudos futuros, pela inclusão da componente das expetativas, no sentido 
de comparar as diferenças existentes entre o que os clientes esperam e obtiveram do 
serviço. Deste modo, poderá estabelecer-se como uma avaliação interessante, na 
medida em que torna possível compreender quais os itens e dimensões que apresentam 
as maiores lacunas (gaps). A compreensão, mediante as expetativas dos inquiridos, de 
que forma os itens e as dimensões podem ser adaptados de um modo mais conveniente 
ao serviço em questão revela-se um ponto pertinente de exploração. 
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Além das medidas estatísticas utilizadas no presente estudo, a média e o desvio-padrão, 
poder-se-á optar pela realização de outros testes estatísticos mais profundos. 

No sentido de comparação de avaliações, a aplicação do inquérito por questionário a 
outros concessionários autorizados pela marca torna-se relevante para ambos os 
organismos. Isto é, mediante a globalização do inquérito no seio da atuação da marca 
em Portugal, permite: por um lado, aos concessionários autorizados compreenderem a 
sua posição face aos restantes e de que forma poderão igualar ou exceder os melhores 
resultados alcançados; por outro lado, à marca compreender as disparidades de 
desempenho das prestações de serviço realizadas entre os concessionários e, deste 
modo, planificar, desenvolver e aplicar programas de ações corretivas e preventivas 
naqueles que apresentem lacunas no serviço ao cliente. 

Uma possível solução para alcançar uma maior participação dos clientes utilizadores do 
serviço poderá passar pela exclusão de algumas questões no inquérito por questionário, 
tornando a participação mais apelativa. De modo a aumentar o número de respostas ao 
inquérito por questionário, para além da distribuição online, poder-se-á considerar a 
alternativa de aplicação via telefone, uma vez que o contacto direto com o próprio 
inquirido, poderá “forçar” os clientes a responder aos mesmos. Outra solução plausível 
passa pela divulgação e distribuição dos questionários pelos colaboradores do 
departamento comercial da empresa nas visitas e reuniões que realizam aos clientes. 

Os responsáveis por estudos futuros deverão ser independentes da participação na 
prestação do serviço, de forma a não condicionar determinadas asserções realizadas e 
sugestões de melhoria indicadas. 

Todas estas perspetivas futuras visam a maximização daquilo que pode ser um 
instrumento de referência para a atuação quer da empresa como concessionário, na 
sua região, quer da marca, em Portugal, na procura contínua da garantia de uma gestão 
da qualidade do serviço de excelência e, consequentemente, da superior satisfação dos 
seus clientes. 
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Anexo 1 - Guião de entrevista semiestruturada aos sócios-gerentes e 
colaboradores da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. 

 

GUIÃO DE ENTREVISTA 

 

Nome: 
 
Função: 
 
Data: 
 

Introdução 

A presente entrevista enquadra-se no âmbito do Mestrado em Gestão Comercial, 
lecionado pela Universidade de Aveiro. O trabalho tem como foco principal avaliar e 
determinar a perceção dos dirigentes e colaboradores da Printria - Equipamentos e 
Soluções, Lda. acerca da qualidade e da satisfação dos clientes relativamente ao 
serviço prestado.  

O que se pretende, sobretudo, é propor possíveis melhorias a serem 
implementadas na empresa, a fim de aprimorar o serviço prestado, sendo, para tal, 
imprescindível envolver todos os intervenientes no processo. 

Importa referir que será garantido o anonimato dos entrevistados em todo o 
processo, sendo as entrevistas codificadas. A entrevista terá aproximadamente a 
duração de 10-20 minutos. 

Questões 

1. No sentido de avaliação da qualidade do serviço, existe algum sistema para 
o efeito implementado na empresa? 

2. Considera importante aferir avaliação da qualidade e satisfação do cliente 
relativamente ao serviço prestado? Se sim, porquê? 

3. Que características considera como relevantes e que os clientes 
eventualmente deverão ter em consideração na avaliação da prestação do 
serviço? 

4. Enquanto fornecedor do serviço, quais as principais dificuldades sentidas 
durante a sua prestação? 

5. Quais os pontos fortes e fracos que considera que o serviço atualmente 
prestado apresenta? 

6. Na sua opinião de que forma os procedimentos atuais da prestação do 
serviço condicionam, negativamente ou positivamente, a qualidade do 
mesmo e, consequentemente, a satisfação dos clientes?  

7. Que melhorias considera fundamentais implementar para promoção de 
uma prestação de serviço superior e eventual maior de satisfação do 
cliente? 
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Anexo 2 - Inquérito por questionário aos clientes da empresa Printria - 
Equipamentos e Soluções, Lda. 

 

Inquérito por questionário aos clientes da Printria - Equipamentos e Soluções, 
Lda. 

 

A informação solicitada no presente questionário destina-se ao desenvolvimento de um 
estudo realizado no âmbito do Mestrado em Gestão Comercial, lecionado pela 
Universidade de Aveiro. O questionário tem como objetivo auxiliar a recolha de 
informação necessária à avaliação da qualidade do serviço prestado pela Printria - 
Equipamentos e Soluções, Lda. aos seus clientes, de forma a avaliar a sua satisfação. O 
estudo pretende, no final, propor sugestões de melhorias a serem implementadas na 
empresa, a fim de aprimorar o serviço prestado, sendo, como tal, imprescindível a sua 
participação no mesmo. 

O questionário, cujo preenchimento é inteiramente voluntário, demorará, 
aproximadamente, entre 5-7 minutos a preencher, sendo assegurados o anonimato dos 
respondentes e a confidencialidade dos dados recolhidos. A sua opinião é extremamente 
importante para a realização de análises estatísticas. Os dados serão tratados de forma 
agregada e analisados de forma estatística. Nenhum questionário será considerado de 
forma individual. 

Não há respostas certas ou erradas. Estou interessado apenas na sua opinião sincera. 

Para qualquer esclarecimento adicional acerca do presente estudo, não hesite em 
questionar-me: jmsgo@ua.pt ou qualidade@printria.pt. 

 

Agradeço, desde já, a sua valiosa colaboração! 

         
 José Miguel Oliveira 

 

Parte 1 - Avaliação das perceções dos clientes relativas ao atendimento prestado 
pela empresa Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. 

Instruções de preenchimento: 

As questões que se seguem têm como objetivo obter a sua opinião relativamente ao 
serviço prestado pela Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. Neste sentido, indique 
qual o seu grau de concordância relativamente às características que este serviço 
possui. 

Assinale, em cada afirmação, a opção que corresponde ao seu grau de acordo ou 
desacordo com o exposto. Na secção 1, a sua resposta pode variar entre 1 (Discordo 
Totalmente) a 7 (Concordo Totalmente), como é possível verificar na escala abaixo 
apresentada. 
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Secção 1. Face a cada uma das afirmações que se seguem assinale a resposta 
que melhor representa a sua opinião e posição. 

Considere a seguinte escala: 

 

1 2 3 4 5 6 7 

Discordo 
Totalmente 

Discordo 

 

Discordo 
Parcialmente 

 

Indiferente 
Concordo 

Parcialmente 
Concordo 

Concordo 

Totalmente 
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1 2 3 4 5 6 7 

I.1 
A Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. possui equipamentos, 

softwares e recursos modernos e atualizados. 
       

I.2 Os equipamentos, ferramentas digitais e outros recursos utilizados pela 
Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. na prestação do serviço são 
visualmente atrativos. 

       

I.3 
Os colaboradores da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. 
apresentam-se como cuidadosos e profissionais. 

       

I.4 
Os equipamentos, ferramentas digitais e outros recursos utilizados pela 
Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. são adequadas ao tipo de 
serviço prestado. 

       

I.5 
Os colaboradores da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. 
cumprem sempre as suas promessas, isto é, quando prometem algo 
realizam-no. 

       

I.6 
Quando tem um problema, os colaboradores da Printria - Equipamentos 

e Soluções, Lda. mostram interesse em resolvê-lo. 
       

I.7 
Os colaboradores da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. prestam-

lhe o serviço corretamente logo da primeira vez que este é solicitado. 
       

I.8 
Os colaboradores da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. prestam-

lhe o serviço no tempo pré-estabelecido. 
       

I.9 
A Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. mantém os seus registos 

atualizados e isentos de falhas. 
       

I.10 
Os colaboradores da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. 

informam-no dos prazos exatos em que a prestação de serviço será 

realizada. 

       

I.11 
Os colaboradores da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. prestam 

um serviço rápido. 
       

I.12 Os colaboradores da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. 
manifestam sempre disponibilidade para o ajudar. 

       

I.13 
Os colaboradores da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. nunca 

estão demasiado ocupados para responder às suas solicitações. 
       

I.14 
Sente-se seguro com o serviço prestado pelos colaboradores da 

Printria - Equipamentos e Soluções, Lda.  
       

I.15 
O comportamento dos colaboradores da Printria - Equipamentos e 

Soluções, Lda. transmite-lhe confiança. 
       

I.16 
Os colaboradores da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. são 

gentis e educados para consigo. 
       

I.17 
Os colaboradores da Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. possuem 
os conhecimentos necessários para responder às suas solicitações.  

       

I.18 
A Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. presta-lhe um atendimento 
individualizado. 

       

I.19 
A Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. tem um horário de 

funcionamento conveniente. 
       

I.20 
A Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. preocupa-se com os seus 

melhores interesses. 
       

I.21 A Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. possui um atendimento 
personalizado. (Por exemplo: apresentar um atendimento 
personalizado para pessoas com necessidades especiais). 

       

I.22 
A Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. compreende as suas 
necessidades específicas. 
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Secção 2. Questões de acesso ao serviço 

Instruções de preenchimento: 

Assinale, em cada questão, a sua resposta. Na questão 2.1, se assinalar a opção 
“outra” indique, por escrito, a situação à qual faz referência. 

 

2.1. Dirige-se ou contata com maior frequência a Printria - Equipamentos e 
Soluções, Lda. com que propósito? 

 

Pedido de Assistência e Suporte 
Técnico 

   

Apoio na Disponibilização de 
Consumíveis 

   

Proceder a Alterações Contratuais    

Pedido de Esclarecimentos    

Outro/a  Qual?  

 

2.2. Período do dia em que com maior frequência o seu pedido é atendido? 

9:00h.- 10:00h. 

10:01h. - 11:00h. 

11:01h. - 12:30h. 

14:00h. - 15:00h. 

15:01h. - 16:00h. 

16:01h. - 17:00h. 

17:01h. - 18:30h. 

 
 
2.3. Tempo de espera médio entre a comunicação do pedido de assistência e a 
sua resolução. 

 

≤ 0:30 h 3:01h. - 3:30h. 

0:31h. - 1:00h. 3:31h. - 4:00h. 

1:01h. - 1:30h. 4:01h. - 4:30h. 

1:31h. - 2:00h. 4:31h. - 5:00h. 

2:01h. - 2:30h. > 5:00h. 

2:31h. - 3:00h.  
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Secção 3. Qualidade Global do serviço prestado e Pretensões Futuras 

Instruções de preenchimento: 

Assinale, em cada questão, a opção que corresponde ao seu grau de acordo ou 
desacordo com o exposto. Na questão 3.1 a sua resposta pode variar de 1 (Péssimo) a 
5 (Muito Bom), como é possível verificar na escala abaixo apresentada. E, na questão 
3.3 a sua resposta pode variar de 1 (Discordo Totalmente) a 7 (Concordo Totalmente), 
de acordo com a escala já anteriormente apresentada. 

Considere a seguinte escala: 

1 2 3 4 5 6 7 

Péssimo 
Muito 
Mau 

 

Mau 

 

Razoável Bom 
Muito 
Bom 

Excelente 

 

3.1. Classificação da Qualidade Global do 
Serviço 
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1 2 3 4 5 6 7 

 
Como classifica, em termos globais, o 
grau da qualidade do serviço prestado 
pela Printria - Equipamentos e Soluções, 
Lda.? 

       

 

         3.2. Intenção de Renovação Contratual 

 
Sim Não 

 
Considera, tendo em conta a sua satisfação com o serviço atualmente 
prestado pela Printria - Equipamentos e Soluções, Lda., a possibilidade 
de extensão do contrato? 

  

 

 

         3.3. Recomendação do Serviço 
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De acordo com as condições contratuais 
pelas quais o serviço é prestado pela 
Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. à 
vossa empresa e a satisfação atual com o 
mesmo, recomendá-lo-ia a uma outra 
entidade ou indivíduo? 

   

 
  

 

  

                                                

                



152  

Secção 4. Sugestões de melhoria 

Instruções de preenchimento: 

Indique uma resposta construída e escrita que traduza a sua opinião relativamente à questão 
apresentada. 

       4.1. Tendo em conta a sua perceção global, de que forma é que a Printria - 
Equipamentos e Soluções, Lda. poderá melhorar o seu serviço prestado? Que 
sugestões pensa que poderão contribuir para a sua melhoria? 

 

 

Parte 2 - Caracterização da entidade (Instituição e Respondente) 

Instruções de preenchimento: 

Assinale, em cada questão, a sua resposta. Na questão 2.4, se assinalar a opção “outra” 
indique, por escrito, a situação à qual faz referência. 

 

1. Dados da Instituição 
 

         1.1. Atividade Económica da Instituição 

Qual a atividade económica da instituição, de acordo com o sistema de 
codificação adotado na CAE-Rev.3? 

CAE 01 CAE 02 CAE 03 CAE 04 CAE 05 CAE 06 CAE 07 CAE 08 

CAE 09 CAE 10 CAE 11 CAE 12 CAE 13 CAE 14 CAE 15 CAE 16 

CAE 17 CAE 18 CAE 19 CAE 20 CAE 21 CAE 22 CAE 23 CAE 24 

CAE 25 CAE 26 CAE 27 CAE 28 CAE 29 CAE 30 CAE 31 CAE 32 

CAE 33 CAE 34 CAE 34 CAE 35 CAE 36 …. CAE 99 N/R 
 

           1.2. Colaboradores 
 

Quantos colaboradores possui a entidade? 

≤ 10 
colaboradores 

Entre 11 e 34 
colaboradores 

Entre 35 e 59 
colaboradores 

Entre 60 e 84 
colaboradores 

Entre 85 e 99 
colaboradores 

≥ 100  
colaboradores 

 

           1.3. Relação contratual com a Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. 
 

Há quanto tempo é que a vossa empresa estabelece uma relação contratual com 
a Printria - Equipamentos e Soluções, Lda. relativamente ao fornecimento de 

serviços? 

< 1 ano Entre 1-5 anos Entre 6-10 anos Entre 11-13 anos ˃ 13 anos 
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2. Dados do Respondente 

           2.1. Género 

Género 

Masculino Feminino 

 

           2.2. Faixa Etária 
 

Faixa Etária 

< 25 anos 25-34 anos 35-44 anos 

45-54 anos 55-64 anos ≥ 65 anos 

 

2.3. Habilitações Académicas 
 

Habilitações Académicas 

Sem instrução 
1º Ciclo do Ensino Básico 

(4º ano) 
2º Ciclo do Ensino Básico 

(5º ou 6º ano) 

3º Ciclo do Ensino 
Básico (7º, 8º ou 9º 

ano) 

Ensino 
Secundário 

(10º, 11º ou 12º 
ano) 

Licenciatura 
Mestrado 

 

Doutoramento 

 

 

2.4. Função Desempenhada 
 

Função Desempenhada  

Operador Administrativo Gestão de 
Recursos 
Humanos 

Gestor 
Comercial 

Gestor 
Financeiro 

Gestor de TI Responsável de 
Departamento/ 
Encarregado 

Diretor Gerente Outro/a 
Qual? 

                                                             

                                          Obrigado pela sua colaboração!                                                                 
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Anexo 3 - CAE: Lista das secções e subsecções e as suas relações com as 
divisões (Instituto Nacional de Estatística, 2007) 

 

 

 

 

CAE-Rev.3 

Secção Designação Relação Secção/Divisão 

A 
 

Agricultura, produção animal, caça, 
floresta e pesca 

01+02+03 

B Indústrias extrativas 05+06+07+08+09 

C Indústrias transformadoras 
10+11+12+13+14+15+16+17+18+ 
19+20+21+22+23+24+25+26+27+ 

28+29+30+31+32+33 

D 
Eletricidade, gás, vapor, água quente 

e fria e ar frio 
35 

E 
Captação, tratamento e distribuição 

de água; saneamento, 
gestão de resíduos e despoluição 

36+37+38+39 

F Construção 41+42+43 

G 
Comércio por grosso e a retalho; 

reparação de veículos 
automóveis e motociclos 

45+46+47 

H Transportes e armazenagem 49+50+51+52+53 

I Alojamento, restauração e similares 55+56 

J 
Atividades de informação e de 

comunicação 
58+59+60+61+62+63 

K Atividades financeiras e de seguros 64+65+66 

L Atividades imobiliárias 68 

M 
Atividades de consultoria, científicas, 

técnicas e similares 
69+70+71+72+73+74+75 

N 
Atividades administrativas e dos 

serviços de apoio 
77+78+79+80+81+82 

O 
Administração Pública e Defesa; 

Segurança Social Obrigatória 
84 

P Educação 85 

Q 
Atividades de saúde humana e apoio 

social 
86+87+88 

R 
Atividades artísticas, de espetáculos, 

desportivas e 
recreativas 

90+91+92+93 

S Outras atividades de serviços 94+95+96 

T 

Atividades das famílias 
empregadoras de pessoal doméstico 

e 
atividades de produção das famílias 

para uso próprio 

97+98 

O 
Atividades dos organismos 

internacionais e outras instituições 
extraterritoriais 

99 



155  

Anexo 4 - Tabelas de síntese 

 

 Categoria Classe 
Maior satisfação 

por Item 

Menor 
satisfação 
por Item 

Maior 
satisfação 

por 
Dimensão 

Menor 
satisfação 

por 
Dimensão 

 Análise Global  Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

D
a

d
o

s
 d

a
 E

n
ti

d
a
d

e
 C

li
e
n

te
 

Atividade 
Económica 

Secção A Itens 1, 3 e 16 Itens 20 e 21 Segurança Empatia 

Secção B Itens 16 e 18 Item 7 Segurança Fiabilidade 

Secção C Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

Secção G Itens 3 e 16 Item 21 Segurança Empatia 

Secção M Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

N/R Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

Número de 
Colaboradores 

da Entidade 

≤ 10 colaboradores Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

11 a 34 
colaboradores 

Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

35 a 59 
colaboradores 

Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

60 a 84 
colaboradores 

Itens 1,3, 5, 6, 12, 
14, 15, 16, 17, 18 

e 22 

Itens 2, 9, 19, 
20 e 21 

Segurança Empatia 

85 a 99 
colaboradores 

Item 17 Item 21 Segurança Tangibilidade 

≥ 100 
colaboradores 

Itens 1, 3, 5, 6, 7, 
8, 11, 12, 13, 14, 
15, 16, 17, 18 19, 

20, 21 e 22 

Itens 2, 4, 9 e 
10 

Segurança 
e Empatia 

Tangibilidade 

Período de 
Relação 

Contratual 

˂ 1 ano Item 5 Item 21 Segurança 
Capacidade 
de Resposta 

1 a 5 anos Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

6 a 10 anos Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

11 a 13 anos Itens 1, 6 12 e 16 Item 21 Segurança Tangibilidade 

˃ 13 anos Item 16 Item 10 Empatia 
Capacidade 
de Resposta 

 

 

 

(Continuação da Tabela 1 - Análise Síntese I abaixo) 

 

 

 

 

 

Tabela 1 - Análise Síntese I  
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C
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 d
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Motivo de 
solicitação do 

Serviço 

Pedido de 
Assistência e 

Suporte Técnico 
Item 16 Item 11 Segurança Empatia 

Apoio na 
Disponibilização de 

Consumíveis 
Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

Proceder a 
Alterações 
Contratuais 

Itens 1, 3 e 16 Item 21 
Segurança e 
Tangibilidade 

Empatia 

Pedido de 
Esclarecimentos 

Item 16 Item 21 Segurança Tangibilidade 

Período do dia 
de atendimento 
da solicitação 

09:00h. - 10:00h. Item 16 Itens 9 e 21 Segurança Empatia 

10:01h. - 11:00h. Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

11:01h. - 12:30h. Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

14:00h. - 15:00h. Itens 3 e 16 
Itens 10 e 

19 
Segurança Empatia 

15:01h. - 16:00h. Item 16 
Itens 11 e 

21 
Segurança 

Capacidade 
de Resposta 

16:01h. -17:00h. Itens 16 e 17 Item 21 Segurança Empatia 

Período de 
Espera 

≤ 0:30h. Item 16 Item 21 Segurança Tangibilidade 

0:31h. - 1:00h. 
Itens 6, 12, 16 e 

18 
Itens 9 e 21 Segurança Tangibilidade 

1:01h. - 1:30h. Item 16 Itens 2 e 21 
Capacidade 
de Resposta 
e Fiabilidade 

Tangibilidade 

1:31h. - 2:00h. Item 17 Item 21 Segurança Tangibilidade 

2:01h. - 2:30h. Itens 3, 6, 15 e 16 Item 21 Segurança Empatia 

2:31h. - 3:00h. Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

3:01h. - 3:30h. Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

3:31h. - 4:00h. Item 16 
Itens 10 e 

11 
Segurança e 
Tangibilidade 

Empatia 

4:01h. - 4:30h. Item 16 
Itens 19 e 

21 
Segurança Empatia 

4:31h. - 5:00h. Itens 3, 15 e 16 Item 21 
Segurança e 
Tangibilidade 

Empatia 

˃ 5:00h. Item 16 Item 11 Tangibilidade Empatia 

P
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 C
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Intenção de 
Renovação 
Contratual 

Sim Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

Não Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

Recomendação 
do Serviço 

Discordo 
Totalmente 

Item 3 
Itens 5, 11, 

20 e 22 
Tangibilidade 

Capacidade 
de Resposta 

Discordo Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

Discordo 
Parcialmente 

Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

Indiferente Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

Concordo 
Parcialmente 

Item 16 Item 21 Segurança Empatia 

Concordo Item 16 Item 21 Segurança Tangibilidade 

Concordo 
Totalmente 

Itens 6, 12, 16, 
18, 19 e 20 

Item 21 
Segurança e 
Tangibilidade 

Capacidade 
de Resposta 
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Categoria 
Maior satisfação 

(por Item) 
Menor satisfação 

(por Item) 
Maior satisfação 
(por Dimensão) 

Menor satisfação 
(por Dimensão) 

Atividade Económica N/R Secção G N/R Secção G 

Número de 
Colaboradores da 

Entidade 
≥ 100 colaboradores 

35 a 59 
colaboradores 

≥ 100 
colaboradores 

35 a 59 
colaboradores 

Período de Relação 
Contratual 

11 a 13 anos 1 a 5 anos 11 a 13 anos 1 a 5 anos 

Motivo de Solicitação 
do Serviço 

Apoio na 
Disponibilização de 

Consumíveis 

Pedido de 
Assistência e 

Suporte Técnico 

Apoio na 
Disponibilização 
de Consumíveis 

Pedido de 
Assistência e 

Suporte Técnico 

Período do Dia de 
Atendimento da 

Solicitação 
15:01h. - 16:00h. 14:00h. - 15:00h. 15:01h. - 16:00h. 14:00h. - 15:00h. 

Período de Espera 0:31h. - 1:00h. 4:01h. - 4:30h. 0:31h. - 1:00h. 4:01h. - 4:30h. 

Intenção de Renovação 
Contratual 

Sim Não Sim Não 

Recomendação do 
Serviço 

Concordo 
Totalmente 

Discordo 
Totalmente 

Concordo 
Totalmente 

Discordo 
Totalmente 

Itens Item 16 Item 21 - - 

Dimensão - - Segurança Empatia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabela 2 - Análise Síntese II 
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- 

  

Categoria Ordem Crescente de Satisfação 

Atividade Económica 

Secção G 

Secção M 

Secção C 

Secção B 

Secção A 

N/R 

Número de Colaboradores da Entidade 

35 a 59 colaboradores 

11 a 34 colaboradores 

60 a 84 colaboradores 

85 a 99 colaboradores 

≤ 10 colaboradores  

≥ 100 colaboradores 

Período de Relação Contratual 

1 a 5 anos  

6 a 10 anos 

˃ 13 anos 

˂ 1 ano  

11 a 13 anos  

Motivo de Solicitação do Serviço 

Pedido de Assistência e Suporte Técnico 

Proceder a Alterações Contratuais 

Pedido de Esclarecimentos 

Apoio na Disponibilização de Consumíveis  

Período do Dia de Atendimento da 
Solicitação 

14:00h. - 15:00h. 

16:01h. - 17:00h. 

11:01h. - 12:30h. 

10:01h. - 11:00h. 

09:00h. - 10:00h. 

15:01h. - 16:00h. 

Período de Espera 

4:01h. - 4:30h. 

3:31h. - 4:00h. 

˃ 5:00h. 

4:31h. - 5:00h. 

3:01h. - 3:30h. 

2:01h. - 2:30h. 

2:31h. - 3:00h. 

≤ 0:30h. 

1:31h. - 2:00h. 

1:01h. - 1:30h. 

0:31h. - 1:00h. 

Intenção de Renovação Contratual 
Não 

Sim 

Recomendação do Serviço 

Discordo Totalmente 

Discordo 

Discordo Parcialmente 

Indiferente 

Concordo Parcialmente 

Concordo 

Concordo Totalmente 

Tabela 3 - Análise Síntese III 


