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RESUMO 

Os supermercados enfrentam uma enorme concorrência entre si, na medida 

em que oferecem produtos e serviços similares, em termos de características e de 

preços. Assim, só a aposta na qualidade permite a diferenciação, o ganho de 

vantagem competitiva e o acréscimo de valor para o cliente. Por outro lado, os clientes 

são cada vez mais exigentes e as suas necessidades estão em constante mudança. 

Neste contexto, os supermercados devem estudar de forma contínua os seus clientes 

para identificar e até mesmo prever as suas necessidades.   

Este relatório de mestrado tem como objetivo avaliar a qualidade de serviço, a 

qualidade do produto e a satisfação do cliente do Intermarché de Cantanhede. Bem 

como demonstrar o impacto das dimensões da qualidade de serviço (i.e. tangibilidade, 

fiabilidade, capacidade de resposta, segurança e empatia) previstas na escala 

SERVQUAL e da qualidade do produto na satisfação do cliente. Por fim, testar a 

influência da satisfação na intenção de recompra. 

Para o efeito, recolheu-se uma amostra constituída por 154 clientes do 

Intermarché de Cantanhede no sentido de testar os testes de hipóteses enunciados 

nos objetivos.  

Os resultados demonstram, de uma forma geral, que os clientes se encontram 

satisfeitos com o serviço e com a qualidade oferecida pelo Intermarché de 

Cantanhede. Concluiu-se ainda que a fiabilidade, a tangibilidade, a empatia e a 

qualidade do produto influenciam a satisfação do cliente e, que por sua vez, a 

satisfação do cliente tem impacto na intenção de recompra. 

 

Palavras-chave: Qualidade de Serviço; Satisfação do Cliente; Escala SERVQUAL e 

SERVPERF. 
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CAPÍTULO 1 – INTRODUÇÃO   

 
1.1 - Contexto da investigação 

Nos últimos anos em Portugal, assistiu-se a uma proliferação de supermercados, 

verificando-se uma situação crescente de competitividade entre eles, daí a importância 

de orientar esforços no sentido de conhecer e atender melhor as necessidades dos 

clientes. Este aspeto demonstra que é essencial entender o que leva os clientes a ter 

uma perceção favorável da qualidade e da satisfação que conduza à intenção de 

voltar a comprar. Assim, a avaliação da qualidade nos supermercados constitui uma 

mais-valia, na medida em que permite detetar quais as necessidades que se 

encontram por satisfazer, para surpreender os clientes.  

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1998) referem que num ambiente extremamente 

competitivo, os produtos podem ser rapidamente imitados pelos concorrentes. As 

organizações devem, por isso, desenvolver produtos de elevada qualidade e prestar 

serviços que satisfaçam as crescentes exigências dos clientes. 

Segundo Fornell (1992), a avaliação da qualidade adquire uma crescente 

importância como estratégia válida para obter uma posição competitiva vantajosa. 

Portanto, a qualidade torna-se a prioridade máxima das empresas, já que a 

diferenciação de produtos e serviços pela qualidade constitui um fator essencial de 

competitividade. Deste modo, a qualidade dos bens e serviços converteu-se num fator 

imprescindível para a continuidade e sobrevivência a longo prazo das organizações 

(Loureiro, 2006). 

Com efeito, vários investigadores desenvolveram modelos para mensurar a 

qualidade de serviço percebida, nomeadamente, o modelo SERVQUAL de 

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) e o modelo SERVPERF de Cronin e Taylor.     

Por sua vez, a satisfação é considerada, por diversos autores, uma 

consequência da qualidade de serviço e um ponto decisivo para a formação de 

relações de longo-prazo (Kotler, 2000). Ainda nesta vertente, Oliver (1997) defende 

que a satisfação é crucial para o sucesso de qualquer organização, originando 

repetições de compra, lealdade e um passa-palavra positivo. 

 
1.2 – Objetivo da investigação 

Neste sentido, o presente caso de estudo tem como objetivo avaliar o efeito das 

dimensões da qualidade de serviço (tangibilidade, fiabilidade, capacidade de resposta, 

segurança e empatia) e da qualidade do produto na satisfação do cliente do 
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Intermarché de Cantanhede. Bem como, aferir o efeito da satisfação do cliente na 

intenção de recompra. 

 
1.3 – Estrutura do trabalho  

Em termos estruturais, este relatório encontra-se dividido em cinco capítulos. 

O presente capítulo é o primeiro dos cinco capítulos que constituem este 

relatório, no qual, após um breve enquadramento são definidos os seus objetivos e a 

sua estrutura.  

No segundo capítulo procede-se à revisão da literatura, começando por abordar 

de forma breve a evolução do conceito de qualidade, o conceito de serviços e as suas 

respetivas características, procedendo-se também, à exploração dos conceitos de 

qualidade de serviço e de qualidade do produto. De seguida apresentam-se as duas 

correntes da qualidade nos serviços, a Escola Nórdica e a Escola Norte Americana, 

bem como os seus diferentes modelos de gestão da qualidade de serviço, 

destacando-se o modelo dos Gap´s que nos remete para as escalas SERVQUAL e 

SERVPERF. Ainda neste capítulo, clarifica-se o conceito de satisfação e a sua relação 

com a qualidade de serviço, procedendo-se igualmente à análise do conceito de 

intenção de recompra. Por fim, esclarece-se a importância da satisfação e da 

qualidade para os supermercados. 

O terceiro capítulo está reservado à metodologia utilizada, apresentando-se a 

entidade de acolhimento e definindo-se os objetivos, o modelo concetual, as hipóteses 

que suportam o modelo, a metodologia, a construção do questionário, o 

enquadramento das variáveis e a caracterização da amostra.   

O quarto capítulo é dedicado à análise de dados e de resultados decorrentes do 

questionário aplicado, procedendo-se à apresentação dos resultados da estatística 

descritiva, à análise qualitativa das sugestões, à exposição das técnicas estatísticas 

utilizadas e à discussão dos resultados. 

Por último, no quinto capítulo, tecem-se as conclusões finais expondo-se as 

implicações para os gestores, as limitações deste caso de estudo e as orientações 

para futuros trabalhos.  
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CAPÍTULO 2 – REVISÃO BIBLIOGRÁFICA   

2.1- Conceito de Qualidade 

2.1.1- Evolução do Conceito de Qualidade  

As diferentes abordagens à qualidade são contingentes da evolução da 

industrialização, dos mercados e dos comportamentos dos clientes. 

De acordo com Loureiro (2006), as origens da preocupação com a qualidade, 

no sentido da aptidão ao uso e funcionalidade, remontam à Idade Média por meio dos 

artesãos. Estes identificavam as necessidades dos clientes, concebiam, fabricavam e 

vendiam o produto, prestando, ainda, assistência pós-venda. 

Para Pires (2007), o termo qualidade ocorreu por volta da década de 1950, 

após a 2ª Guerra Mundial. Na sua origem, esteve a racionalização da produção, 

caracterizada pela produção em grandes quantidades e pela execução das tarefas de 

forma rápida e eficiente. Com a produção em massa, aumentou o risco no que 

respeita à conformidade dos produtos relativamente às suas especificações e, por esta 

razão, surge, como primeira e significativa atividade da função qualidade, a inspeção. 

Por outro lado, como a procura era superior à oferta, o foco era nos preços e na 

quantidade, de modo a que os preços fossem acessíveis a todos os clientes. Deste 

modo, a análise da qualidade como valor surge com a necessidade de 

mercantilização, em que os bens passam a ter valor de troca. Assim, um produto de 

qualidade é aquele que proporciona desempenho a um preço aceitável, ou 

conformidade a um custo aceitável. 

A evolução do conceito de qualidade passou por um conjunto de etapas, 

começando pela Inspeção até ao conceito de Qualidade Total. De acordo com Pires 

(2007), começou-se pela Inspeção (separação dos produtos bons dos maus, através 

de medição, comparação e verificação), tendo-se prosseguido para o Controlo da 

Qualidade (monitorizar a capacidade e estabilidade dos processos, medir o 

desempenho dos mesmos, reduzir a sua variabilidade e desenvolver e manter cartas 

de controlo), seguindo-se para a Garantia da Qualidade (atividades associadas à 

garantia do desempenho de um produto ou serviço) surgindo, mais tarde, a Gestão da 

Qualidade (integração na gestão global da empresa). Por fim, aparece o conceito de 

Qualidade Total que é visto como parte integrante da cultura da empresa que 

assegura a total satisfação dos clientes. 

Neste sentido, enquanto no início do séc. XX a Qualidade se restringia ao 

rastreamento e inspeção de defeitos, hoje, o conceito agrega outras preocupações, 
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nomeadamente a satisfação das necessidades dos clientes e a garantia e o controlo 

de qualidade, com vista à obtenção de um sistema de Qualidade Total. Esta nova 

perspetiva foca-se numa Gestão pela Qualidade Total que visa satisfazer as 

necessidades dos clientes e apostar numa melhoria contínua, de forma a obter os 

melhores resultados, com o envolvimento de todos. 

A abordagem da qualidade como resposta às expetativas dos clientes, emerge 

apenas com a crescente proliferação dos serviços na economia. A oferta torna-se 

superior à procura. Assim, as organizações, para sobreviverem, devem diferenciar a 

sua oferta da dos concorrentes, a fim de superar e prever as expetativas dos clientes 

que são cada vez mais exigentes. Neste caso, falar em qualidade subentende-se a 

que o cliente perceciona, daí que a avaliação da qualidade seja efetuada de acordo 

com as necessidades e expetativas do cliente. Deste modo, para que as organizações 

alcancem o sucesso é imperativo que tenham uma atitude proativa e que auscultem 

continuamente o cliente, a fim de o surpreender excedendo-lhe as suas expetativas e 

antecipando as suas necessidades. Torna-se, por isso, insuficiente o facto de dar 

resposta adequada às necessidades, tem de haver espaço para ideias novas e 

diferentes que permitam encantar os clientes. Esta necessidade de encontrar novas 

formas de obter vantagem competitiva conduz à inovação e à diferenciação. 

2.1.2- Diferentes perspetivas da definição de qualidade 

Qualidade é uma palavra familiar a todos e tem uma enorme variedade de 

utilizações e significados, não havendo portanto uma definição universalmente aceite.  

Em sentido linguístico, a palavra qualidade tem origem na palavra latina qualis, 

que significa “a coisa tal como ela é realmente”.  

Segundo Juran (cit. em Bank, 1998) qualidade é “adequação ao uso”. Este 

autor relaciona a avaliação de um produto com a sua capacidade de satisfazer uma 

determinada necessidade, em que a aptidão ao uso é a apreciação do cliente. 

Para Crosby (cit. em Bank, 1998) qualidade é “cumprir as especificações”, ou 

seja, conformidade com as especificações/requisitos1. Este mesmo autor defende que 

é possível fazer bem à primeira com “zero defeito”, não havendo níveis aceitáveis de 

qualidade, pois há ou não há qualidade. 

 Por outro lado, Deming (cit. em Bank, 1998) define qualidade como sendo “um 

grau previsível de uniformidade e fiabilidade a baixo custo, adequado às necessidades 

                                                           
1
 Estes requisitos são internos e externos. Como requisitos externos estão em causa os 

requisitos dos clientes. Ao passo que os requisitos internos correspondem aos requisitos 
internos da organização que vão de encontro às necessidades dos clientes.  
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do mercado”. Os métodos de Deming pretendiam obter produtos de melhor qualidade 

e produzir maior quantidade, reduzindo o refugo. Refere ainda que a qualidade e a 

produtividade aumentam à medida que a variabilidade diminui. Assim, se através de 

controlo estatístico forem removidas as causas da variabilidade, o processo torna-se 

mais previsível e controlável, levando à redução do desperdício2.  

 Feigenbaum (cit. em Bank, 1998) considera que a qualidade é “um sistema 

eficaz para integrar os esforços de melhoria da qualidade dos distintos grupos de uma 

organização, para proporcionar produtos e serviços que permitam a satisfação do 

cliente”. Para o autor, qualidade é uma ferramenta estratégica, uma filosofia de gestão 

e um compromisso com a melhoria, assumindo como fatores principais para a 

qualidade, a participação, o espírito de equipa, a liderança, a motivação e o empenho. 

 A evolução das perspetivas da qualidade ajuda a compreender a necessidade 

de oferecer ao cliente uma maior qualidade do produto e serviço, e como pouco a 

pouco, se tem envolvido toda a organização na consecução deste fim. Com efeito, a 

qualidade diz respeito a tudo e a todos dentro da organização, nomeadamente, ao 

produto, ao serviço, ao processo, às pessoas, aos resultados, às ações, às 

comunicações, entre outros. A qualidade é, por isso, um fator estratégico de que 

dependem as organizações, não apenas para manter a sua posição no mercado, mas 

também para assegurar a sua sobrevivência. Desta forma, as organizações devem 

acrescentar valor ao cliente e satisfazer da melhor forma as suas necessidades.  

Segundo Pinto (2003), a qualidade pode ser definida como excelência, valor, 

conformidade com as especificações, adequação ao uso e capacidade de ir ao 

encontro ou exceder as expetativas dos clientes. A qualidade possibilita à organização 

alcançar resultados que lhe permitam a sua continuidade. Deve-se, por isso, 

assegurar uma relação direta entre as iniciativas da qualidade e a melhoria da 

satisfação, possibilitando uma certa posição competitiva, na medida em que aumenta 

o valor da oferta entregue ao cliente. Por outro lado, torna-se essencial conhecer o 

cliente, as suas necessidades e expetativas, de modo a fidelizá-lo. 

 
2.2 – A Qualidade do Produto 

Na visão de Rigopoulou et al. (cit. em Sousa Francisco, 2011), as empresas 

procuram cada vez mais atingir níveis elevados de qualidade, quer em termos de 

produtos, quer em termos de serviços. Neste sentido, a qualidade é a prioridade 

                                                           
2
 O ciclo de melhoria de Deming é composto pelas seguintes fases: planear, implementar, 

controlar e melhorar. Este ciclo é considerado como sendo um processo de melhoria cíclico, 
contínuo, e dinâmico.  
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máxima das empresas, já que a diferenciação de produtos e serviços pela qualidade é 

um fator essencial de competitividade.   

Para Kotler e Armstrong (2007), o produto é tudo aquilo que pode ser oferecido 

a um mercado para apreciação, aquisição, uso ou consumo e para satisfazer um 

desejo ou uma necessidade. De acordo com estes autores, os clientes têm preferência 

pelos produtos que oferecem maior qualidade, desempenho ou características 

inovadoras. 

Kotler, Armstrong, Saunders e Wong (2002) afirmam que os produtos podem 

incluir bens físicos, serviços, experiências, eventos, pessoas, lugares, propriedades, 

informações e ideias. 

De acordo com Kotler (2000), um produto só terá sucesso se oferecer valor e 

satisfação ao cliente. Por isso, entender as necessidades dos clientes é de extrema 

importância, na medida em que este escolhe o produto que lhe proporciona mais valor, 

de acordo com os benefícios que oferece e os custos que tem de assumir.  

As empresas têm classificado tradicionalmente os produtos, de acordo com as 

seguintes características: durabilidade, tangibilidade e uso. Quanto à durabilidade e 

tangibilidade, Kotler (2000) afirma que os produtos podem ser classificados como bens 

não-duráveis, bens duráveis e serviços. 

Os bens não duráveis são bens tangíveis que normalmente são consumidos 

rapidamente. Geralmente são produtos baratos que o cliente compra com frequência. 

Os produtos alimentares e de higiene comercializados nos supermercados são, por 

exemplo, considerados bens não duráveis. 

Por outro lado, os bens duráveis são bens tangíveis, usados durante um maior 

período de tempo e de preço mais elevado, que têm uma margem de lucro mais 

elevada e requerem mais garantias.  

Por fim, os serviços são bens intangíveis com características próprias. Estas 

serão analisadas e desenvolvidas no ponto seguinte.  

 A estratégia a adotar perante bens não-duráveis passa por tornar os produtos 

disponíveis em muitos locais, ter uma pequena margem de lucro, anunciá-los 

maciçamente para induzir ao consumo e conquistar a preferência do cliente. O preço 

dos produtos deve ser acessível para que, com a repetição das compras, a empresa 

gere um lucro elevado. Em relação a estes bens, a comunicação deve procurar uma 
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forte ligação entre o produto e a necessidade, de modo a que o cliente adquira o 

produto quando sinta essa necessidade. 

 

2.3 – Os Serviços  

Este ponto tem como objetivo realizar uma revisão da literatura sobre os 

serviços, abordando as seguintes temáticas: as interpretações do conceito de serviço, 

focando as suas características e apresentando diferenças entre os bens tangíveis e 

os serviços, bem como a sua classificação. 

2.3.1 – Conceito de Serviço  

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1996) referem que a qualidade de serviço tem 

um impacto comportamental nos clientes, associado à intenção de repetir a compra. 

Existe na literatura uma diversidade de definições de serviços que traduzem, 

de uma forma mais ou menos explícita, as características que distinguem um serviço 

de um bem tangível. Neste seguimento, Lovelock e Wirtz (2007) definem serviços 

como atividades económicas entre duas partes, em que há troca de valor entre um 

comprador e um vendedor num mercado. O valor para o cliente está relacionado com 

o acesso a um conjunto de elementos criadores de valor e não com a transferência de 

posse de algo tangível. 

Para Zeithaml e Bitner (2003), os serviços são ações, processos e 

desempenhos. 

De acordo com Kotler, Armstrong, Saunders e Wong (2002), o serviço é 

qualquer atividade ou benefício que uma parte pode oferecer a outra, devendo ser 

essencialmente intangível, sem resultar em propriedade, podendo ou não a produção 

do serviço estar relacionada a um produto físico.  

Grӧnroos (2000) apresenta o serviço como um processo constituído por um 

conjunto de atividades mais ou menos intangíveis que, geralmente, são concretizadas 

por interação entre o cliente e os recursos da entidade prestadora do serviço, sendo 

essas atividades prestadas como soluções para os problemas do cliente.  

Zeithaml e Bitner (2002) também definem serviço ao cliente como “o serviço 

que se proporciona para apoiar o desempenho dos produtos básicos das empresas”, o 

qual engloba responder às perguntas, receber pedidos e aspetos relacionados com a 

faturação, bem como o recebimento de reclamações e o apoio a clientes.    
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O conceito de serviço é a definição da oferta do serviço que a organização 

produz e que é relevante para o cliente, tendo significado para os trabalhadores e para 

os acionistas3. 

Segundo Pinto (2003), o conceito de serviço abrange a experiência do serviço, 

o seu resultado, as operações necessárias à sua produção e o valor do serviço para o 

cliente. 

2.3.2 - Caracterização dos Serviços  

Para Kotler (2000), os serviços apresentam quatro características principais 

que os distinguem dos bens tangíveis, nomeadamente, a Intangibilidade, a 

Simultaneidade, a Heterogeneidade e a Perecibilidade. 

Num serviço, a Intangibilidade é a característica mais fácil de distinguir, que se 

traduz pelo facto de os serviços não poderem ser percebidos pelos sentidos, em 

virtude de não terem substância física. Com efeito, os mesmos não podem ser vistos, 

provados, ouvidos, tocados ou cheirados, da mesma forma que os bens tangíveis. Os 

serviços são bens abstratos e não objetos que possam ser contados, medidos ou 

testados. 

Enquanto um produto4 é algo palpável, que pode ser possuído no ato de 

aquisição, um serviço resulta de uma ação. Assim, quando o mesmo é vendido não 

existe nada de tangível para ser mostrado nem possuído. 

De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1990), os serviços são 

intangíveis constituindo-se em performances e experiências, impedindo o 

estabelecimento de especificações precisas para alcançar a uniformidade de 

qualidade no processo de produção. 

Segundo Hoffman e Bateson (2002), um serviço é um esforço intangível, o que 

dificulta a formação da sua imagem na mente do cliente. A intangibilidade do serviço 

cria dificuldades na comunicação e promoção do mesmo ao cliente, por ser impossível 

apreciá-lo pelos sentidos, tornando-se muito complicado transmitir a ideia daquilo que 

é o serviço e o que o potencial cliente e utilizador podem esperar dele. Para que este 

inconveniente seja ultrapassado, é necessário haver, para quem venha a adquirir o 

serviço, uma informação adequada dos seus benefícios e, se possível, associar um 

                                                           
3
 Esta definição inclui todos os elementos que constituem o serviço, bem como, todos os 

elementos que a organização afeta à produção desse serviço. 
 
4
 Daqui para a frente, ao longo do relatório, empregar-se-á a palavra “produto” para fazer 

referência aos bens tangíveis. 
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bem tangível ao serviço que se está a promover para demonstrar melhor as suas 

vantagens5. A intangibilidade cria, ainda, dificuldades quanto à fixação de preços e 

proteção por patentes. 

As estratégias desenvolvidas para contrabalançar os desafios propostos pela 

intangibilidade incluem o uso de indícios tangíveis e o desenvolvimento da imagem 

organizacional.  

A Inseparabilidade é a segunda característica de um serviço e traduz-se no 

facto de o serviço ser produzido e consumido simultaneamente, fazendo com que a 

produção e o consumo sejam inseparáveis, impondo, por isso, um contacto direto 

entre o prestador de serviços e o cliente. Esta característica é uma consequência da 

intangibilidade, na medida em que os serviços não podem ser separados de quem os 

presta. Deste modo, o consumo e a produção estão unidos.  

A Heterogeneidade é a próxima característica a ser abordada. Refere-se à 

variabilidade do serviço de acordo com a intervenção humana, dado que varia de 

cliente para cliente, de colaborador para colaborador e de dia para dia, tornando difícil 

a manutenção de um padrão de atendimento, visto que o resultado e a qualidade dos 

serviços variam conforme o seu executor. 

Para Kotler (2000), os serviços são extremamente heterogéneos dependendo 

de quem, quando e onde são proporcionados. Como os serviços têm uma forte 

componente humana, é muito raro que o mesmo serviço seja produzido da mesma 

forma por duas pessoas diferentes, não existindo uniformidade na prestação do 

serviço. 

Com tudo isto, é muito difícil para um profissional reagir da mesma forma com 

diferentes tipos de clientes, em virtude da imprevisibilidade dos comportamentos dos 

mesmos. Assim, deverão ser promovidas formações aos prestadores de serviços e 

adotadas estratégias de segmentação de mercado. 

Por último, surge a perecibilidade fruto da intangibilidade, na medida em que os 

serviços não podem ser armazenados, revendidos ou devolvidos, visto que se 

esgotam no ato de prestação, colocando algumas dificuldades no ajustamento entre a 

oferta e a procura.  

 Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1990), estas características 

intrínsecas dos serviços comportam consequências, tais como, a qualidade dos 

                                                           
5
 Na promoção de um serviço, o contacto pessoal com o cliente é também muito importante, 

para que se estabeleça uma relação de confiança. 
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serviços ser mais difícil de avaliar do que a dos bens, a natureza do serviço provocar 

uma maior variabilidade na sua qualidade e um risco percebido mais alto que no caso 

da maioria dos bens. A atribuição do valor por parte do cliente, resultante da 

comparação entre as expetativas e os resultados, bem como o facto de as avaliações 

da qualidade terem como referência, tanto os resultados como os processos de 

prestação de serviço são inevitáveis dos respetivos serviços. 

Grӧnroos (1994) refere que estas características diferenciadoras dos serviços 

servem para determinar a qualidade de serviço, bem como os aspetos utilizados pelos 

clientes para a avaliar. 

De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), no contexto de mercado 

de serviços, a qualidade percebida merece um tratamento distinto daquela que se 

atribui à qualidade dos bens tangíveis. A diferença é que a qualidade dos produtos 

pode ser medida objetivamente através de indicadores, ao contrário da qualidade de 

serviço que é algo fugaz e que pode ser difícil de medir. Grӧnroos (1994) defende que 

a intangibilidade dos serviços faz com que estes sejam percebidos de forma subjetiva. 

A tabela 1 apresenta as diferenças existentes entre bens e serviços6. 

Tabela 1: Diferenças entre bens e serviços 

Bens Serviços 

Tangíveis. Intangíveis. 

Homogéneos. Heterogéneos. 

Produção e distribuição separada do 
consumo. 

Produção, distribuição e consumo 
simultâneos. 

Uma coisa. Uma atividade ou um processo. 

Principal valor produzido numa fábrica. 
Principal valor 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. 

Fonte: Grӧnroos, 2000. 

2.3.3 - Classificação dos Serviços 

 Silvestro et al. (cit. em Pinto, 2003) distinguem os diferentes serviços em três 

tipologias, sendo consideradas as seguintes variáveis para distinguir os serviços nesta 

classificação: a focalização no equipamento versus a focalização nas pessoas, o 

tempo de contacto, a padronização versus a customização da oferta, a amplitude de 

decisão dos colaboradores na prestação do serviço, o peso do back office 

                                                           
6
 Essas características são as que se aplicam à maioria dos serviços e bens. Na prática, a 

maioria dos bens físicos são comercializados com um forte elemento de serviço anexo.   
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relativamente ao front office na criação de valor, o relevo dado ao produto em 

detrimento do processo e o volume de atividade do serviço.  

Os serviços focalizados nos equipamentos exigem um determinado 

equipamento para a prestação de serviço. Ao passo que, nos serviços focalizados nas 

pessoas, o pessoal de contacto é considerado o elemento determinante da prestação 

de serviço. Normalmente, os serviços baseados em pessoas são geralmente mais 

flexíveis do que os serviços baseados em equipamentos. Contudo, os serviços 

focalizados em pessoas são mais difíceis de controlar, estando sujeitos a uma maior 

variabilidade e incerteza. 

Quanto ao tempo de contacto, este é obtido pelo período de tempo por 

transação em que o cliente está no sistema. Considera-se como tempo de contacto 

baixo uma permanência do cliente no sistema apenas por alguns minutos. 

Em relação à padronização da oferta, esta é definida pelo grau de adaptação e 

personalização do serviço às necessidades individuais e exigências do cliente. 

Uma reduzida amplitude de decisão dos colaboradores, ou seja, uma reduzida 

autonomia do pessoal de contacto, ocorre no caso em que alterações ao serviço ou ao 

processo apenas podem acontecer perante uma autorização da hierarquia. Porém, os 

serviços com elevada amplitude de decisão dos colaboradores na prestação de 

serviço acabam por oferecer uma maior personalização ao cliente, pois os 

colaboradores podem adaptar o serviço ao cliente sem que haja necessidade de 

autorização dos seus superiores. 

Há um elevado peso do front office na criação de valor quando a proporção de 

pessoal de contacto é superior à de back office. 

Num serviço orientado para o produto, o foco no produto é determinado pelo 

que o cliente compra. No entanto, num serviço orientado para o processo, é mais 

relevante a forma como o cliente recebe o serviço. 

O modelo proposto por Silvestro et al. (1992) é ainda composto pelo indicador 

do volume da atividade de serviço e esta variável é dada pelo número de clientes 

processados por uma unidade de serviço por dia7.     

                                                           
7
 Este indicador foi cruzado com todas as outras variáveis referidas anteriormente, 

apresentando uma elevada correlação. 
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A correlação8 elevada verificada entre as variáveis referidas anteriormente e a 

medida de volume leva à existência de três tipos de serviços, nomeadamente, os 

serviços profissionais, os service shop e os serviços de grande consumo. 

Os serviços profissionais são compostos pelos serviços em que existem 

poucas transações, havendo uma elevada focalização nas pessoas, um elevado grau 

de customização, uma amplitude de decisão elevada nas respostas às necessidades 

dos clientes, um elevado tempo de contacto, uma orientação para o processo, sendo 

que grande parte do valor é acrescentado pelo front office. 

Os serviços de grande consumo são prestados por organizações onde se 

verificam muitas transações, acabando por ser bastante padronizado e envolvendo um 

tempo de contacto baixo. A oferta é essencialmente orientada para o produto, o valor é 

acrescentado essencialmente pelo back office e o pessoal de contacto tem uma 

amplitude de decisão baixa. 

Nos Service Shop encontram-se serviços cujas características não assumem 

valores extremos, acabando por constituir uma categoria intermédia às anteriores. 

Neste tipo de serviço, o tempo de contacto, a estandardização e a amplitude de 

decisão são médios. O valor é acrescentado tanto pelo front office como pelo back 

office e a oferta é orientada para o processo e para o produto. 

Esta classificação provoca alguma dificuldade na identificação das fronteiras 

entre as diferentes categorias, pois podem existir zonas de intersecção entre elas. 

 
2.4 - Qualidade de Serviço 

O estudo da medição da qualidade de serviço impõe o esclarecimento do 

conceito de qualidade de serviço. Deste modo, serão apresentados três modelos de 

qualidade percebida de serviço, a fim de melhor compreender as dimensões que 

concorrem para a qualidade de um serviço e a interação que existe entre elas. 

2.4.1 - Qualidade de Serviço Percebida 

Atualmente, no mundo fortemente competitivo em que vivemos e com o grau 

de exigência dos clientes cada vez maior, as empresas são obrigadas a atribuir um 

lugar destaque à qualidade e à satisfação máxima das necessidades dos seus 

clientes. 

Segundo Cota (2006), a qualidade de serviço é atualmente uma das principais 

formas de uma empresa se diferenciar dos seus concorrentes e obter vantagem 

                                                           
8
 A correlação indica a força e a direção do relacionamento entre duas variáveis. 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Vari%C3%A1vel_aleat%C3%B3ria
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competitiva. Neste sentido, a qualidade de serviço é indispensável para o sucesso de 

qualquer empresa de serviços. 

A qualidade de serviço permite que uma organização alcance o sucesso entre 

os concorrentes, sobretudo quando fazem parte do mesmo mercado e oferecem os 

mesmos serviços, na mesma região. A qualidade de serviço pode ser a única maneira 

de se diferenciar. No entanto, a qualidade de serviço não é um programa específico 

que possa ser implementado e concluído, devendo ser um processo dinâmico, 

contínuo e sistemático.    

Para Lewis (1989), a qualidade de serviço é considerada um determinante 

crítico de competitividade. Uma qualidade de serviço superior é uma chave para 

incrementar o lucro, uma vez que está positivamente relacionada com a retenção dos 

clientes e com a sua lealdade, afetando também as intenções de repetição de compra 

dos atuais e potenciais clientes9 (Zeithaml, 2000).  

De seguida, apresentam-se as teorias e modelos desenvolvidos por diversos 

investigadores, na área da qualidade de serviço percebida10.  

2.4.2 - Modelos de Qualidade de Serviço Percebida   

Foram concebidos modelos para gerir de forma adequada a qualidade de 

serviço, existindo duas escolas de investigação. 

A escola nórdica, na qual se enquadram os trabalhos de Grӧnroos, 

Gummesson, Lehtinen, defende que se podem distinguir duas dimensões de 

qualidade de serviço, tais como, a qualidade técnica e qualidade funcional, sendo a 

inter-relação entre ambas um fator chave na determinação da imagem corporativa da 

empresa. 

A escola norte-americana engloba os estudos de Parasuraman, Zeithaml e 

Berry, que se fundamentam em três aspetos: a definição do conceito qualidade de 

serviço, a identificação das dimensões que o integram e a criação de uma escala de 

medição das diferentes dimensões da qualidade de serviço, designada por escala 

SERVQUAL. O instrumento SERVQUAL é uma escala múltipla de itens utilizada para 

medir as perceções e as expetativas do cliente e, dessa forma, a qualidade do serviço. 

                                                           
9
 Isso possibilita a redução da necessidade de captar novos clientes, com vantagens nos 

custos de comunicação e promocional.   
 
10

 Nesta abordagem, duas escolas se destacaram como pioneiras com os seus estudos de 
modelos de gestão da qualidade, nomeadamente a Escola Nórdica e a Escola Americana. Por 
um lado, os autores como Grӧnroos, Gummesson e Lehtinen foram associados à Escola 
Nórdica, ao passo que, pesquisadores como Parasuraman, Zeithaml e Berry foram associados 
à Escola Norte Americana.   
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O instrumento de gestão da qualidade é um questionário composto por duas partes, 

sendo a primeira constituída por 22 questões que medem as expetativas dos clientes e 

a segunda formada por 22 questões, com afirmações semelhantes, para medir as 

perceções ou experiências dos clientes. As 22 questões permitem mensurar as cinco 

dimensões de qualidade de serviços, nomeadamente a fiabilidade, a tangibilidade, a 

segurança, a empatia e a capacidade de resposta. 

2.4.2.1 - Modelo de Qualidade de Serviço de Grӧnroos 

Grӧnroos (2000), no seu modelo de qualidade de serviço, define a qualidade de 

serviço percebida ligando a qualidade experimentada à qualidade esperada. A 

qualidade esperada é influenciada pela comunicação de marketing (publicidade, 

relações públicas, promoções), pelas necessidades e valores dos clientes, pela 

comunicação “passa-palavra”, pela imagem corporativa e por experiências anteriores. 

A qualidade experimentada baseia-se na experiência que o cliente tem do serviço. 

Figura 1: Modelo da Qualidade de Serviço Percebida de Grӧnroos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Grӧnroos, 2000. 

Neste sentido, a qualidade de serviço percebida resulta da comparação entre a 

qualidade esperada e a qualidade experimentada pelo cliente na utilização do serviço, 

sendo que para alcançar a satisfação, a empresa terá que gerir esforços para que o 

serviço esperado coincida com o serviço experimentado. 

Uma boa qualidade percebida obtém-se quando a qualidade experimentada 

satisfaz as expetativas do cliente, isto é, a qualidade esperada. Todavia, se as 

expetativas forem pouco realistas, a qualidade percebida será baixa, ainda que a 

qualidade experimentada seja boa. 
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Grӧnroos incorpora duas dimensões na qualidade experimentada, tais como, a 

qualidade técnica e a qualidade funcional. Estas duas dimensões da qualidade, 

embora se inter-relacionem, são de natureza diferente. 

A qualidade técnica responde à questão “o quê?”, ou seja, aquilo que o cliente 

recebe como resultado da interação com a empresa prestadora de serviço, sendo 

recebida durante a aquisição de um serviço. Esta dimensão é o resultado do know-

how da empresa e engloba soluções técnicas, máquinas adequadas, sistemas 

informatizados e habilidades técnicas dos funcionários.     

A qualidade funcional11 responde à pergunta “como?”, isto é, ao nível de 

desempenho observado de forma subjetiva, sendo influenciada pela maneira como o 

serviço é prestado e pela forma como o cliente experimenta e recebe o serviço. Esta 

dimensão corresponde a uma avaliação que incorpora as atitudes, as relações 

internas, os comportamentos, os contactos com os clientes, entre outros. 

Existe ainda outra dimensão que é desenvolvida mediante a consolidação da 

qualidade técnica e funcional, nomeadamente a imagem corporativa. A imagem 

corporativa da empresa está relacionada com a forma como os clientes percebem a 

empresa. 

A imagem influencia a perceção de qualidade do cliente e age como filtro, 

através do qual se selecionam fatores influenciadores da qualidade. Se a empresa tem 

uma imagem favorável na mente dos clientes, pequenos erros vão ser provavelmente 

esquecidos. No entanto, se a imagem é má, o impacto de um erro vai ser considerado 

maior do que numa outra circunstância.  

Em suma, este modelo baseia-se no modo como a qualidade de serviço é 

percebida pelo cliente, com base na teoria do comportamento do cliente e nas suas 

expetativas em relação ao desempenho do produto. 

2.4.2.2 - Modelo dos 4 Q´s de Gummesson 

O modelo dos 4 Q´s foi desenvolvido por Gummesson, também ele 

investigador da Escola Nórdica. A perspetiva adotada por Gummesson é idêntica à de 

Grӧnroos, ou seja, a qualidade percebida é o nível de satisfação do cliente. 

                                                           
11

 Segundo Pinto (2003), esta dimensão, é igualmente denominada de qualidade do processo, 
estando relacionada com a forma como a empresa lida com os momentos da verdade e com o 
funcionamento da organização. Constituem momentos de verdade os momentos de interação 
entre o cliente e o prestador de serviço, e é neste momento, que o cliente e o prestador de 
serviço interagem sem que haja grande influência por parte da empresa. 
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Porém, este modelo coloca frente a frente os conceitos-chave, expetativas, 

experiências, imagem12 e os 4 Q´s que constituem o modelo de qualidade. 

Figura 2: Modelo dos 4 Q´s da Oferta da Qualidade de Gummesson 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Grӧnroos, 2000. 

A imagem refere-se a um quadro mental que o cliente forma em relação à 

empresa. Esta agrega valor em relação à perceção do cliente, exercendo influência na 

visão que o cliente forma de uma organização.  

Na sua abordagem, Gummesson identificou quatro tipos de qualidade como 

origem da qualidade percebida e da satisfação do cliente: a Qualidade do Design, a 

Qualidade da Produção e da Distribuição, a Qualidade Relacional e a Qualidade 

Técnica. 

A Qualidade do Design ou do Projeto refere-se à forma como todo o serviço é 

desenvolvido e projetado, na qual os serviços desenhados devem efetuar as funções 

desejadas pelos clientes. 

A Qualidade na Produção verifica se o projeto segue os requisitos previamente 

traçados. Por outro lado, a Qualidade de Distribuição ou de Entrega está relacionada 

com aspetos como o prazo de entrega, a pontualidade, o “zero defeito” e a 

documentação.  

                                                           
12

 Tal como Grӧnroos, também este autor identifica a imagem como papel preponderante na 
avaliação do cliente. Se a imagem for positiva, as falhas num serviço podem ser minimizadas 
pelo cliente, mas se a imagem for negativa o efeito de uma pequena falha pode ser bastante 
ampliada na avaliação do cliente, afetando as suas expetativa e causando insatisfação. 
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A Qualidade Relacional13 diz respeito à forma como o cliente percebe a 

qualidade durante todo o processo do serviço, sendo por isso responsável pelos 

índices de sucesso na criação de relacionamentos externos e de redes de clientes, 

agentes e parceiros, bem como, às relações internas entre as diversas áreas de 

negócio. Neste sentido, todos os colaboradores da organização contribuem para estas 

qualidades. 

Neste modelo, a Qualidade Técnica centra-se no desempenho de acordo com 

as especificações.   

O modelo dos 4 Q´s de Oferta da Qualidade foi desenvolvido partindo da ideia 

de que os serviços e os bens são parte integrante dos produtos oferecidos e, por isso, 

combina elementos dos serviços e dos bens.   

2.4.2.3 – Modelo de Parasuraman, Zeithaml e Berry 

O presente modelo da qualidade resultou de um estudo de investigação da 

Escola Norte Americana, conduzido por Parasuraman, Zeithaml e Berry, e tem como 

objetivo clarificar o conceito de qualidade nos serviços e as suas características, bem 

como, analisar as fontes dos problemas referentes à qualidade para ajudar os 

gestores a entenderem como a qualidade do serviço pode ser melhorada. 

Considerando o modelo proposto por Oliver (1980), Parasuraman, Zeithaml e 

Berry (1985) propuseram medir a qualidade do serviço pela função da diferença entre 

a expetativa do cliente e o desempenho de quem realizou o serviço14. 

O trabalho destes investigadores teve como resultado o estabelecimento de um 

modelo de avaliação da qualidade nas empresas de serviços conhecido como “o 

modelo dos cinco Gap´s”.  

O modelo em questão é reconhecido internacionalmente por avaliar a 

qualidade dos serviços e pode ser aplicado a uma vasta gama de serviços, podendo 

ser adaptado para analisar características específicas de determinado serviço. 

A figura 3 representa o modelo dos Gap´s da qualidade proposto por 

Parasuraman, Zeithaml e Berry. 

 

                                                           
13

 A Qualidade Relacional está fortemente ligada à dimensão funcional da qualidade, 
identificada por Grӧnroos. 
 
14

 Portanto, segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1990), a qualidade de serviço percebida 
pelos clientes pode ser definida como a extensão da discrepância entre as expetativas ou 
desejos dos clientes e as suas perceções.  
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Figura 3: Modelo dos “5 Gap ´s” 
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Fonte: Grӧnroos, 2000. 

Segundo Grӧnroos (2000), a parte superior do modelo abrange fenómenos 

relacionados com o cliente e a parte inferior diz respeito a fenómenos relacionados 

com o prestador de serviços. 

De acordo com este modelo, a avaliação que o cliente faz da qualidade global 

de um serviço resulta das discrepâncias entre as expetativas e as perceções do 

desempenho real da entidade prestadora do serviço. Estas deficiências constituem 

fatores que afetam a possibilidade de oferecer um serviço que seja percebido pelos 

clientes como de elevada qualidade. 

O Gap 1 traduz-se na discrepância entre as expetativas dos clientes e as 

perceções da gestão que provém do desconhecimento das expetativas e das 

necessidades dos clientes por parte dos gestores da organização, remetendo assim, 

para a necessidade da organização entender aquilo que o cliente deseja e espera do 

serviço. Este desvio também é provocado pela inexistência de uma cultura orientada 

para a investigação de marketing, uma inadequada comunicação vertical ascendente 

na empresa e a existência de excessivos níveis hierárquicos de comando.  
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O Gap 2 representa a discrepância entre as perceções da gestão e as 

especificações, refletindo, por isso, a dificuldade que a organização tem em 

transformar as perceções identificadas pelas expetativas dos clientes em 

especificações da qualidade de serviço. Este desvio é consequência de deficiências 

no compromisso da direção com a qualidade do serviço e de erros no estabelecimento 

das normas ou referências para a execução das tarefas e ausência de objetivos 

claros.  

O Gap 3 diz respeito à não concordância do serviço prestado com as 

especificações da qualidade do serviço, isto é, a incapacidade para entregar o serviço 

de acordo com os padrões estabelecidos para o mesmo. Foram apontadas algumas 

razões que estão na origem deste desvio, nomeadamente a ambiguidade de funções, 

os conflitos entre funções, o desajuste entre a tecnologia e as funções, os sistemas 

inadequados de supervisão e de controlo, a falta de controlo percebido e a ausência 

de sentido de trabalho em equipa. 

O Gap 4 traduz a discrepância entre o serviço prestado e a comunicação 

externa com o cliente, pois muitas vezes a comunicação é feita de uma forma 

exagerada, sobrevalorizando o serviço em questão e criando, assim, falsas 

expetativas. Isso acontece quando o serviço comunicado não corresponde à realidade, 

originando reclamações devido à discordância entre as promessas que se fazem do 

serviço e as capacidades do mesmo. 

Por fim, o Gap 5 resulta da discrepância entre as expetativas do cliente acerca 

da qualidade do serviço e as perceções que o mesmo tem do serviço. Este Gap é o 

balanço de todos os anteriores, o que conduz a uma avaliação depreciativa da 

qualidade de serviço através da diferença entre as perceções do serviço que o cliente 

recebe e as suas expetativas.    

Neste sentido, para reduzir o Gap nº5, devem-se diminuir as deficiências em 

relação aos Gap´s 1, 2, 3 e 4 e mantê-las no nível mais baixo possível.  

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), vários fatores podem 

influenciar as expetativas dos clientes, tais como as necessidades pessoais, as 

experiências anteriores com o serviço, a comunicação “passa-palavra” e a 

comunicação externa. 

  Estes mesmos autores (Parasuraman Zeithaml e Berry, 1988) noutro estudo 

apresentam alguns critérios/determinantes utilizados para avaliar a qualidade. Estes 

critérios foram agrupados em dez dimensões (Fiabilidade, Capacidade de Resposta, 
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Competência, Acessibilidade, Cortesia, Comunicação, Credibilidade, Segurança, 

Conhecimento das necessidades dos clientes e Tangibilidade) que permitem uma 

melhor compreensão das expetativas e perceções dos clientes.  

Mais tarde, em 1991, Parasuraman, Zeithaml e Berry reviram o modelo de 

1988 e estas dez dimensões foram reduzidas para cinco (Tangibilidade, Fiabilidade, 

Capacidade de Resposta, Segurança e Empatia), conforme se poderá verificar no 

ponto a seguir.  

2.4.3 - Principais instrumentos de avaliação da Qualidade de Serviço  

2.4.3.1 – Modelo SERVQUAL 

Face ao exposto anteriormente, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, 1988, 

1991, 1993, 1994, 1996) desenvolveram uma das escalas mais utilizadas nas 

pesquisas dos últimos 25 anos para medir e avaliar a qualidade dos serviços, a escala 

SERVQUAL15. O instrumento SERVQUAL permite ainda “mensurar a satisfação do 

cliente em relação a diferentes aspetos da qualidade do serviço de uma empresa”16.  

O modelo SERVQUAL é também utilizado como instrumento de diagnóstico 

para identificar pontos fortes e fracos da organização prestadora de serviços, 

fornecendo elementos que podem ser utilizados para alterar, adaptar e melhorar a 

oferta e, consequentemente, aumentar o desempenho da organização. 

O modelo foi construído inicialmente com base nas dez dimensões referidas 

anteriormente. Contudo, foi posteriormente remodelado e reduzido, recorrendo à 

análise fatorial para cinco dimensões.  

Os autores conseguiram reduzir as dimensões e apresentar a escala 

SERVQUAL constituída por duas partes. A primeira contém um conjunto de 22 

questões para aferir as expetativas dos clientes relativamente a um serviço e a 

segunda é composta por 22 questões para avaliar as perceções dos clientes 

relativamente a esse mesmo serviço, estando cada questão ligada a uma das cinco 

dimensões. Neste sentido, a qualidade percecionada dos serviços (Qi) é calculada 

através da diferença entre as expetativas acerca do desempenho da empresa 

prestadora de serviços e a perceção dos clientes sobre o desempenho atual dessa 

mesma empresa (Qi = Pi - Ei). É, assim, gerada uma pontuação final pela diferença 

                                                           
15

 O modelo SERVQUAL tem como base o modelo de satisfação proposto por Oliver (1980), 
onde afirma que a satisfação do cliente resulta da diferença entre a expetativa e o desempenho 
no processo do serviço prestado. 
 
16

 Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, 1988); Zeithaml e Bitner (2003)  
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entre as perceções e expetativas registadas, (Qualidade = Perceções - Expetativas ou 

Gap 5) (Cardoso e Salazar, 2004)17.  

Um resultado negativo indica que as perceções estão abaixo das expetativas, 

mostrando quais as falhas do serviço que geram um resultado insatisfatório para o 

cliente. Uma pontuação positiva indica que o prestador de serviços oferece um serviço 

superior ao esperado, constituindo um ponto de satisfação do cliente (Johnston e 

Clark, 2002). 

O instrumento é, então, formado por 22 itens agrupados em cinco dimensões, 

tais como a tangibilidade, a fiabilidade, a capacidade de resposta, a confiança e a 

empatia. Estas dimensões da qualidade de serviço representam a forma como os 

clientes organizam na sua mente a informação sobre a qualidade do serviço. 

A tangibilidade refere-se à aparência das instalações físicas, dos equipamentos 

e dos colaboradores, bem como à limpeza das instalações, à atualização e à inovação 

de novos equipamentos. 

A fiabilidade traduz-se na capacidade para prestar o serviço prometido, de 

forma fiável, precisa e cuidadosa. Esta dimensão foi considerada pelos autores do 

modelo a dimensão mais importante, independentemente do serviço em causa. 

A capacidade de resposta reflete a disponibilidade para ajudar os clientes e 

para prestar um serviço com prontidão. Os colaboradores devem assistir os clientes, 

de forma ágil, facultando-lhes um atendimento mais imediato. Esta dimensão enfatiza 

a atenção e a prontidão em lidar com as solicitações, as perguntas e as queixas do 

cliente.   

A segurança corresponde ao conhecimento técnico e à cortesia dos 

colaboradores, bem como à sua capacidade para inspirar confiança, prestar 

esclarecimentos e tirar dúvidas.  

Por fim, a empatia diz respeito à atenção personalizada que a organização 

presta aos seus clientes, de modo a satisfazer as suas necessidades específicas. Para 

isso, os colaboradores devem estar aptos a sentir as necessidades dos clientes, 

oferecendo-lhes os cuidados e o tratamento adequados às circunstâncias. A essência 

da empatia é a transmissão da mensagem, por meio de um serviço personalizado ou 

customizado, de que os clientes são únicos e especiais e de que as suas 

necessidades são compreendidas.  

                                                           
 
17

 (cit. em Gama, 2012) 
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Cada item é avaliado com base nas respostas a duas afirmações que medem, 

as expetativas e as perceções gerais dos clientes relativamente ao serviço prestado 

pela empresa.  

Para a avaliação dos 22 itens de expetativas e de perceções, é utilizada uma 

escala de Likert de sete pontos, onde os extremos são marcados com “Discordo 

totalmente” e “Concordo totalmente”.  

Apesar da escala SERVQUAL ter sido criada de forma a ter uma aplicabilidade 

generalizada, a mesma pode, sempre que necessário, ser sujeita a adaptações, para 

servir as características ou necessidades específicas de pesquisa de uma organização 

em particular.  

2.4.3.2 - Modelo SERVPERF 

Foram surgindo novas propostas para avaliar a qualidade nos serviços, em 

função da especificidade do serviço em causa.  

O instrumento SERVPERF é baseado nos mesmos 22 itens da escala 

SERVQUAL, embora neste caso a qualidade de serviço seja medida apenas com base 

na mensuração da perceção de desempenho face às cinco dimensões da qualidade 

do serviço traduzidas no modelo SERVQUAL, excluindo-se portanto as expetativas.   

Cronin e Taylor (1992) referem que a qualidade de serviço deve ser medida 

com base no desempenho do serviço, devendo, assim, ser mensurada como uma 

atitude do cliente em relação às dimensões da qualidade, e não com base no 

paradigma da desconfirmação proposto por Oliver (1980). Portanto, não deve ser 

medida através da diferença entre as expetativas e o desempenho, mas sim a partir da 

perceção do desempenho.  

Cronin e Taylor (1994) esclarecem que as expetativas têm um efeito importante 

nas perceções dos clientes. Contudo, é inapropriado medir a qualidade dos serviços a 

partir da diferença entre as perceções e as expetativas. Assim, estes autores 

desenvolveram uma escala baseada apenas nas perceções do serviço prestado, a 

SERVPERF. Nesta escala, os 22 itens relacionados com as perceções foram retirados 

diretamente da escala SERVQUAL.   

Com este instrumento a qualidade percecionada do serviço é dada apenas pela 

perceção do serviço prestado (Qi = Pi) e constatou-se que o modelo SERVPERF é 

superior ao SERVQUAL em termos de fiabilidade e validade convergente. Este modelo 

apresenta também a vantagem de diminuir o número de questões do questionário para 

metade, sendo aplicadas 22 questões em vez de 44. 
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A opção por uma escala de desempenho justifica-se por várias razões, sendo 

uma delas apresentada por Loureiro (2006) ao referir que um indicador da qualidade, 

baseado na diferença entre pontuações, induz a um maior erro de medição, 

diminuindo a fiabilidade e a validade das escalas utilizadas. Por outro lado, o mesmo 

autor refere que as expetativas podem ser pontuadas em função do número de visitas 

à loja e da forma como teve conhecimento do estabelecimento. No paradigma da 

desconfirmação colocam-se ainda outras questões, nomeadamente a ambiguidade 

sobre a noção de expetativas, a incerteza sobre os efeitos de expetativas 

ultrapassadas18, e a não ponderação da hipótese de considerar a diferença entre as 

expetativas e o desempenho em valores absolutos. Nesta situação, a diferença entre 

expetativas e desempenho pode ser igual para casos em que ambos são muito 

elevados, ou para casos em que estas duas variáveis são muito baixas, podendo 

distorcer a avaliação da qualidade geral. Loureiro (2006) refere ainda que medir as 

expetativas e as perceções exige um esforço maior por parte do cliente, implicando a 

dispensa de mais tempo. O facto de o instrumento SERVPERF possuir um menor 

número de questões faz com que o entrevistado demore menos tempo a responder às 

questões, o que contribui para a não desmotivação dos respondentes. 

No seu estudo empírico, Cronin e Taylor (1992) sugerem que a qualidade do 

serviço é um antecedente da satisfação do cliente e que a qualidade de serviço possui 

uma menor influência nas intenções de compra do que a própria satisfação do cliente. 

Salomi et al. (cit. em Gama, 2012) conclui que o uso dos instrumentos 

SERVQUAL e SERVPERF para medir a qualidade de serviço apresentam estimadores 

de fiabilidade e validade elevados. Ambas as escalas foram construídas com base em 

procedimentos de desenvolvimento de escalas muito rigorosos e têm sido muito 

utilizadas para medir a qualidade de serviço. 

No presente estudo, será aplicado o modelo SERVPERF para medir o 

desempenho em relação às cinco dimensões da qualidade de serviço da escala 

SERVQUAL. 

 

2.5 - Satisfação do Cliente 

2.5.1 - O conceito de Satisfação do Cliente 

Segundo Kotler e Armstrong (2006), a satisfação pode ser definida como o 

julgamento ou o conforto entre expetativas e perceção do desempenho do produto ou 

do serviço adquirido. 

                                                           
18

 A escala SERVQUAL também falha por não permitir captar a dinâmica das mudanças das 
expetativas dos clientes ao longo do tempo.  
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Kotler (2000) considera que a satisfação se baseia na sensação de prazer ou 

de descontentamento resultante da comparação do desempenho percebido em 

relação às expetativas do cliente. 

Para Woodruff (1997), a satisfação do cliente é definida como a avaliação total 

do desempenho baseada em todas as experiências positivas e negativas. Este autor 

considera a satisfação como uma resposta emocional, enquanto outros autores 

colocam a tónica sobre a avaliação cognitiva.   

No entanto, Hunt (1977) interliga estes dois pontos de vista extremos, 

afirmando que a satisfação corresponde a um julgamento ponderativo entre a 

experiência resultante de processos cognitivos e a integração dos elementos afetivos. 

Para Zeithalm e Bitner (2003), a satisfação é vista como a resposta do cliente a 

um determinado desempenho. É um julgamento das características de um produto e 

serviço que pode proporcionar um nível agradável ou desagradável de realização ao 

cliente. Assim, um cliente sentir-se-á satisfeito, na medida em que esse produto ou 

serviço vai de encontro às suas expetativas ou necessidades. 

Oliver (1980) descreve a satisfação como um estado psicológico do cliente que 

advém do confronto entre emoções resultantes da desconfirmação ou da confirmação 

das suas expetativas e dos sentimentos prévios relativos à experiência de consumo. 

Segundo esta teoria, o cliente cria expetativas em relação ao serviço ou produto e, 

após a sua utilização, faz uma perceção do seu desempenho comparando a 

expetativa com a perceção.    

 Deste modo, no paradigma da desconfirmaçao proposto por Oliver19, os 

clientes acedem aos níveis de satisfação através da comparação das suas atuais 

experiências com as anteriores, bem como as expetativas e as perceções da 

performance do produto ou serviço.  

A teoria da desconfirmação apresentada pelo autor (Oliver, 1980) prevê três 

resultados possíveis desta avaliação, tais como a confirmação, a desconfirmação 

positiva e a desconfirmação negativa. A confirmação ocorre quando o desempenho 

atual vai de encontro às expetativas e às perceções do desempenho do produto ou 

serviço, havendo um sentimento neutro. Por outo lado, a desconfirmação positiva 

acontece sempre que o desempenho excede as expetativas, o que conduz à 

satisfação. Por fim, a desconfirmação negativa surge quando o desempenho é inferior 

às expetativas, levando à insatisfação. 

                                                           
19

 Este é o modelo teórico mais comum adotado nos estudos de satisfação de clientes. 
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Neste sentido, e de acordo com Kotler (2000), muitas empresas procuram 

alcançar uma elevada satisfação dos seus clientes, dado que os mesmos, embora se 

encontrem satisfeitos, facilmente mudarão de estabelecimento caso surja uma oferta 

mais aliciante. Porém, a elevada satisfação ou encantamento deixa de ser apenas 

uma preferência, criando uma afinidade emocional à organização que resultará em 

lealdade. Deste modo, é necessário encantar e surpreender os clientes, oferecendo-

lhes mais valor, a fim de os fidelizar. Se tal acontecer, o cliente para além de repetir a 

compra, poderá suscitar uma favorável comunicação “passa-a-palavra”.    

Segundo Vilares e Coelho (2005), existem pelo menos dois conceitos de 

satisfação do cliente, a satisfação específica e a satisfação cumulativa.  

A satisfação específica refere-se à avaliação de uma situação específica de 

compra ou de consumo. Esta satisfação surge como resposta emotiva do cliente à 

mais recente experiência de transação com a empresa. A resposta associada ocorre 

num específico período de tempo após o consumo, nomeadamente depois do 

processo escolhido estar completo. A resposta afetiva varia em intensidade 

dependendo das variáveis presentes (Oliver, 1993).   

Por sua vez, a satisfação cumulativa corresponde à completa avaliação feita 

sobre uma total experiência de compra ou de consumo que apresenta uma avaliação 

global baseada, ao longo do tempo, na experiência de compra e de consumo de 

produtos ou serviços. A satisfação acumulada reflete as impressões acumuladas que 

um cliente possui em relação ao desempenho de uma empresa ao longo de várias 

transações.   

Analisando este enquadramento, parece adequado considerar que a satisfação 

é um estado cognitivo e emocional transitório, resultante de uma experiência única ou 

acumulada com um serviço, consumo ou utilização de um produto, em que um cliente 

satisfeito está convencido de que a aquisição de um determinado produto ou serviço 

foi algo positivo, o que facilita uma relação de continuidade entre o cliente e a 

empresa.    

Kotler (2000) refere que as empresas podem medir a satisfação do cliente 

através de um sistema de gestão de reclamações, sugestões, questionários (por 

exemplo SERVQUAL, SERVPERF ou ESCI) e entrevistas, bem como através de 

clientes fantasma ou, ainda, a partir do estabelecimento de contactos com os clientes 

para aferir o seu grau de satisfação e o motivo da sua desistência de um determinado 

espaço comercial.   
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2.5.2 - A importância da avaliação da Satisfação do Cliente 

Nas duas últimas décadas, tem ocorrido um aumento de pesquisas sobre a 

satisfação do cliente. Para Vavra (1996), a medição da satisfação tem como fim 

conceder informação sobre o desempenho da organização, permitindo detetar os seus 

pontos fracos e fortes. Por outro lado, avaliar a satisfação também tem uma finalidade 

comunicacional, ou seja, ao inquirir os clientes, a empresa está a abrir um canal de 

comunicação que os mesmos consideram como um sinal de interesse nas suas 

opiniões. A recolha de informação possibilita conhecer as necessidades a serem 

satisfeitas, de modo específico, para cada cliente com características particulares, 

sendo que a interação permite aferir a forma como a empresa está a corresponder, a 

essas necessidades específicas do cliente.   

A avaliação da satisfação dos clientes permite, ainda, saber quais os atributos 

que o cliente considera mais relevantes e que afetam a sua decisão no ato da compra.  

As empresas avaliam a satisfação do cliente para determinar a qualidade do 

produto, a qualidade de serviço e a retenção de clientes. Muitos estudos têm 

demonstrado que a satisfação leva a uma elevada fidelidade do cliente e, 

consequentemente, ao aumento da quota de mercado e dos lucros. 

Segundo Vilares e Coelho (2005), a satisfação do cliente é responsável pela 

sobrevivência e existência das empresas, pelo que as mesmas se devem preocupar 

em reter e encantar os seus clientes. 

Porém, Oliver (1980) refere que a importância da satisfação não se repercute 

apenas nas atitudes e intenções dos indivíduos perante futuras compras, mas também 

nos seus afetos que podem levar a um conjunto de comportamentos futuros, como a 

fidelização, as felicitações, os elogios, a confiança para aquisição de outros tipos de 

produtos e as recomendações boca-a-boca. 

Neste sentido, segundo Oliver (1999), a satisfação é considerada um fator 

crucial para o sucesso de um negócio, o que se explica pela forte influência exercida 

sobre a participação de mercado, a comunicação positiva, a lucratividade, a lealdade à 

marca e a repetição de compra. De um modo geral, a satisfação dos clientes é 

indicada como vertente para a lealdade, determinação de rendimentos futuros mais 

elevados, redução dos custos de transação e elasticidade dos preços, bem como, a 

minimização da probabilidade de os clientes abandonarem a empresa em caso de 

falha nos serviços e a ampliação da propaganda boca-a-boca dos clientes satisfeitos, 

reduzindo o custo de atração de novos clientes.   
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2.5.3 – A Satisfação e a Intenção de Recompra 

De acordo com Loureiro e Miranda (2011), a elevada competitividade que se 

faz sentir atualmente e o contínuo crescimento das expetativas dos clientes fazem 

com que a manutenção da posição no mercado seja uma tarefa cada vez mais árdua 

para as organizações. Neste sentido, as empresas devem reunir esforços e investir na 

construção de relacionamentos de lealdade, uma vez que os custos associados à 

retenção dos mesmos são inferiores aos custos inerentes à captação. Para Kotler, 

Armstrong, Saunders e Wong (2002), a retenção dos clientes tem um impacto direto 

no aumento da lucratividade das empresas.  

A intenção de recompra corresponde à intenção de o cliente voltar, 

consistentemente, a adquirir produtos ou serviços da mesma organização no futuro, 

estando dispostos a recorrer a esses em vez de outros e até mesmo a pagar mais 

pelos mesmos produtos ou serviços, atendendo aos benefícios que considera receber 

(Zeithaml, Berry e Parasuraman, 1996). 

Oliver (1999) reconhece que a satisfação de o cliente é um importante 

antecedente da lealdade e que a satisfação afeta positivamente a sua fidelização. Este 

mesmo autor defende, ainda, que a qualidade percebida representa o antecedente 

mais importante da satisfação, sendo também um fator de extrema importância para a 

lealdade do cliente. Por esta razão, é fundamental que existam elementos de 

qualidade atrativos no produto ou no serviço para que haja um incremento da 

satisfação por parte do cliente, que o conduza à repetição da compra e a uma 

recomendação positiva, através da comunicação boca-a-boca. O modelo desenvolvido 

por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1996) mostra que uma qualidade de serviço 

superior desfruta de uma intenção de comportamento favorável, enquanto uma 

qualidade de serviço inferior terá como consequência um comportamento 

desfavorável. 

Solomon (2002) indica que, quando um produto, um serviço ou uma ideia 

consegue satisfazer as necessidades ou os desejos do cliente, a empresa poderá ser 

recompensada com a fidelização dos seus clientes, constituindo-se um elo entre o 

produto e o cliente muito difícil de quebrar pelos concorrentes. 

2.5.4 - A Satisfação e a Qualidade de Serviço 

Um número significativo de autores têm vindo a investigar a relação entre a 

qualidade e a satisfação do cliente. 
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A qualidade de serviço é, por vezes, confundida com a satisfação do cliente. A 

este propósito, Hoffman e Bateson (2002) esclarecem que a qualidade de serviço 

decorre da avaliação geral de longo prazo de um desempenho. Por outro lado, a 

satisfação dos clientes é identificada como uma medida de curto prazo específica de 

uma transação.  

Lovelock (2001) expõe conceitos semelhantes aos supracitados quando afirma 

que as perceções dos clientes acerca da qualidade são avaliações de longo prazo 

sobre a entrega do serviço. Ao invés, a satisfação é uma reação emocional de curto 

prazo de uma experiência específica de serviço. 

A qualidade é reconhecida sob forma de atitude, sujeita a uma avaliação 

contínua e permanente. Enquanto, a satisfação é referida como uma medida 

específica de transação. (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1988). 

Contudo, se por um lado, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) e Cronin e 

Taylor (1992) defendem que níveis elevados de qualidade de serviço percebida se 

traduzem num aumento da satisfação do cliente, por outro lado, Bitner (1990) e Bolton 

e Drew (1991) assumem que a satisfação é antecedente da qualidade de serviço. 

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), apesar da satisfação e da qualidade terem 

aspetos em comum, a satisfação é encarrada como um conceito mais amplo, opondo-

se à qualidade em serviço cujo foco se centra especificamente nas dimensões do 

serviço. De acordo com estes autores (Zeithaml e Bitner, 2003), a qualidade de serviço 

é uma avaliação focada que reflete a perceção do cliente sobre as dimensões 

específicas dos serviços, a tangibilidade, a capacidade de resposta, a fiabilidade, a 

segurança e a empatia. Por outro lado, a satisfação é mais inclusiva, na medida em 

que é influenciada pelas perceções da qualidade de serviço, da qualidade do produto 

e pelo preço e, por fim, pelas perceções relativas a fatores situacionais e pessoais. 

Com base nesta perspetiva, a qualidade de serviço é considerada uma componente 

da satisfação dos clientes.  

Por exemplo, a qualidade do serviço de um supermercado é avaliada em 

função da disponibilidade e da simpatia dos funcionários, das instalações, da 

segurança, do atendimento, entre outros. Por outro lado, a satisfação do cliente, 

relativamente ao supermercado remete para um conceito mais amplo, certamente 

influenciado pelas perceções da qualidade de serviço, mas também pelas perceções 

da qualidade do produto, bem como pelo preço (Zeithaml e Bitner, 2003). 



Mestrado em Administração Pública Empresarial – Faculdade de Direito da Universidade de Coimbra 
2013-2014 

29 
 

Oliver (1997) apresentou um modelo concetual que integra a qualidade de 

serviço, a satisfação e a lealdade. Esse modelo evidenciou os efeitos diretos da 

qualidade de serviço, da satisfação e da lealdade para a obtenção do lucro. 

Têm existido três posições diferenciadas na literatura sobre a relação existente 

entre a qualidade de serviço e a satisfação. A primeira evidencia a certeza que 

nenhuma das duas pode ser antecedente à outra e a segunda argumenta que a 

satisfação atua como antecedente da qualidade. Por último, a posição dominante 

estabelece que a satisfação é consequência da qualidade. 

 
2.6 - A importância da Satisfação e da Qualidade nos supermercados 

Existe uma crescente oferta de produtos e serviços disponibilizados aos 

clientes pelo setor da distribuição de produtos alimentares em Portugal, visto que ao 

longo dos últimos anos, foram surgindo grandes cadeias nacionais e internacionais 

nesse setor (Ferreira, Reis, e Santos, 2011).   

Porém, a desaceleração da economia nacional tem vindo a refletir-se na 

diminuição do consumo privado. Deste modo, a fim de ultrapassar as dificuldades 

inerentes a este contexto adverso, torna-se essencial que as empresas distribuidoras 

de produtos alimentares sejam dinâmicas e eficientes.   

De acordo com Kotler (1998), a atividade de distribuição engloba todas as 

atividades de venda de bens ou serviços diretamente para os clientes finais, para seu 

uso pessoal e não para fins comerciais. As empresas de distribuição alimentar devem 

recolher informação junto do cliente e identificar o seu comportamento de compra e 

tendências, para que os produtos estejam sempre adequados ao uso e à satisfação do 

cliente.  

Kotler (1998) define supermercado como loja de baixo custo, com pequena 

margem de lucro, que oferece uma ampla variedade de produtos alimentares e 

produtos de limpeza ou de uso doméstico.    

Para Sirohi, Mclaughlin e Wittink (1998), os supermercados enfrentam uma 

enorme concorrência entre si, pois oferecem produtos e serviços similares, em termos 

de características e preços, assim só a aposta na qualidade permite a diferenciação. 

Por outro lado, os clientes são cada vez mais exigentes e as suas necessidades estão 

em constante mudança, daí a necessidade de os supermercados estudarem de forma 

contínua os seus clientes para identificar e até mesmo prever as suas necessidades.   
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 Segundo Prado e Marchetti (1997), para além de indicadores de desempenho 

operacional, financeiro e de vendas, a satisfação por todas as suas características e 

pelas suas consequências constitui também um elemento crucial de diferenciação e de 

sucesso dos supermercados, pelo facto de a satisfação ser uma das principais fontes 

de lealdade. A orientação para o mercado, monitorizando de forma contínua a 

satisfação do cliente, tornou-se, deste modo, um fator chave de sucesso para os 

supermercados. Ao mesmo tempo que permite uma avaliação mais apurada do 

cliente, possibilita o realinhamento com as ações que ocorrem no mercado. Assim, 

todo o supermercado deve estar voltado, na globalidade, para o cliente. Para esse 

mesmo autor, a satisfação do cliente é um ótimo indicador de excelência para os 

supermercados que permite ainda realinhar e adequar a estratégia do supermercado 

às necessidades dos clientes.       

Rinaldi José (2009) no seu estudo refere que os preços altos e as elevadas 

filas de espera são fatores que podem conduzir o cliente a diminuir as suas idas a 

determinado supermercado. Com efeito, o cliente insatisfeito com o tempo de espera, 

talvez não desista de fazer as suas compras naquele momento, embora possa não 

querer voltar mais àquele supermercado pela perceção negativa com que ficou. Esta é 

uma perda difícil de quantificar e, se o problema permanecer durante um longo prazo, 

o estabelecimento terá uma diminuição da afluência sem descobrir a razão pelo qual 

isso acontece. 

Assim, a avaliação da qualidade de serviço e do produto nos supermercados 

constitui uma mais-valia, na medida em que os hipermercados desempenham um 

papel fundamental na vida dos seus clientes, por venderem alimentos e outros bens 

de consumo imprescindíveis, sendo, por isso, primordial para os hipermercados 

indagar acerca das necessidades que se encontram por satisfazer, a fim de conseguir 

surpreender os seus clientes. 
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CAPÍTULO 3 – A AVALIAÇÃO DA QUALIDADE DE SERVIÇO E DA SATISFAÇÃO 
DO CLIENTE DO INTERMARCHÉ DE CANTANHEDE 

 

3.1 – Introdução 

No presente capítulo é apresentada a entidade em que foi desenvolvido o 

estudo e onde se realizou o estágio curricular. Apresentam-se, ainda, os objetivos e as 

hipóteses de trabalho, o modelo concetual, a metodologia utilizada, o instrumento de 

recolha de dados, as variáveis do estudo e, por último, a caracterização da amostra. 

 

3.2 - Apresentação da entidade de acolhimento  

A entidade escolhida para a realização do estágio curricular, no âmbito do 

Mestrado em Administração Pública Empresarial da Faculdade de Direito da 

Universidade de Coimbra, foi a empresa Distrimarialvas – Distribuição Alimentar de 

Cantanhede S.A, situada no concelho de Cantanhede, do distrito de Coimbra. A 

empresa em questão é responsável pela gestão do Intermarché de Cantanhede.  

O Intermarché de Cantanhede foi inaugurado a 1 de dezembro de 1991, tendo 

sido um dos primeiros pontos de venda Intermarché a ser inaugurado em Portugal. A 

partir de novembro de 2006, o mesmo ponto de venda passou a estar localizado 

dentro do centro comercial Freixial Shopping, a fim de proporcionar uma melhor 

adaptação às necessidades de consumo dos seus clientes. 

Cada ponto de venda, ou seja, cada Intermarché do grupo “Os Mosqueteiros” é 

gerido na íntegra pelo próprio aderente que é um empresário independente, permitindo 

uma gestão mais eficiente da loja e a possibilidade de adequação às necessidades 

específicas de cada localidade.  

Os diferentes pontos de venda beneficiam, ainda, de um conjunto de estruturas 

comuns de venda, de logística, de direção comercial, de desenvolvimento e de 

qualidade. 

 

3.3 - Objetivos e hipóteses de trabalho 

O objetivo geral da investigação consiste em avaliar o efeito das dimensões da 

qualidade de serviço (tangibilidade, fiabilidade, capacidade de resposta, segurança e 

empatia) e da qualidade do produto do Intermarché de Cantanhede na satisfação do 

cliente, bem como, o efeito da satisfação do cliente na intenção de recompra. 

Numa segunda etapa, o estudo pretende, apurar as classificações que os 

clientes atribuem a um conjunto de itens respeitantes às variáveis/dimensões da 
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qualidade de serviço, da qualidade do produto, da satisfação e da intenção de 

recompra.  

Com base na revisão da literatura e no que foi exposto anteriormente, é 

essencial que os supermercados procedam à medição da qualidade e da satisfação do 

cliente, o que permite a recolha de informação e o estabelecimento de comunicação 

com o cliente. A informação recolhida permite aferir como é que a empresa está a 

corresponder às necessidades específicas do cliente e quais as necessidades que se 

encontram por satisfazer. 

Zeithaml e Bitner (2003) referem que a qualidade de serviço é uma avaliação 

focada que reflete a perceção do cliente sobre as dimensões específicas dos serviços, 

nomeadamente a tangibilidade, a capacidade de resposta, a fiabilidade, a segurança e 

a empatia. Por outro lado, a satisfação é mais abrangente na medida em que é 

influenciada pelas perceções da qualidade do serviço, da qualidade do produto e pelo 

preço. Com base nesta perspetiva, a qualidade de serviço é considerada uma 

componente da satisfação dos clientes.  

Neste sentido, vários investigadores consideram a qualidade de serviço como 

antecedente da satisfação (Cronin e Taylor, 1992) e (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 

1996). Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991), a qualidade de serviço é 

medida, através de cinco dimensões: a tangibilidade, a fiabilidade, a capacidade de 

resposta, a segurança e a empatia.  

A tangibilidade refere-se à aparência das instalações físicas, dos equipamentos 

e dos colaboradores e à limpeza das instalações. 

A fiabilidade traduz-se na capacidade para prestar o serviço prometido, de 

forma fiável, precisa e cuidadosa. 

A capacidade de resposta reflete a disponibilidade dos colaboradores para 

atender os clientes com prontidão.  

A segurança corresponde ao conhecimento e à habilidade dos colaboradores 

em demonstrar confiança no ato de prestação do serviço.  

Por fim, a empatia diz respeito à atenção personalizada que a organização 

presta aos seus clientes, de modo a satisfazer necessidades específicas dos mesmos.  

Oliver (1997) no seu modelo evidencia os efeitos diretos da qualidade de 

serviço, da satisfação e da lealdade para obtenção do lucro, defendendo que a 
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qualidade de serviço leva à satisfação e que quanto maior for a qualidade percebida e 

a satisfação do cliente maior tenderá a ser a sua intenção de repetir a comprar. 

Neste seguimento, optou-se pela definição das seguintes hipóteses: 

H1a: A tangibilidade influencia a satisfação do cliente. 

H1b: A fiabilidade influencia a satisfação do cliente. 

H1c: A capacidade de resposta influencia a satisfação do cliente.   

H1d: A segurança influencia a satisfação do cliente.  

H1e: A empatia influencia a satisfação do cliente. 

H1f: A qualidade do produto influencia a satisfação do cliente. 

H2: A satisfação do cliente influencia a intenção de recompra. 

Figura 4: Modelo Concetual de Análise 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria  

 
3.4 - Metodologia utilizada 

No que diz respeito à metodologia de investigação, o presente estudo segue 

uma filosofia de investigação positivista, na medida em que pretende avaliar a 

qualidade de serviço, a qualidade do produto, a satisfação do cliente e a intenção de 

recompra utilizando escalas de autores desenvolvidas em estudos anteriores, como se 

pode verificar no ponto seguinte aquando do enquadramento concetual das variáveis. 

Assim, desenvolveu-se o estudo de forma objetiva utilizando as dimensões 
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mensuráveis, propostas por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991) para avaliar as 

cinco dimensões da qualidade de serviço. Deste modo, é seguida uma filosofia 

positivista, dado que a qualidade de serviço, a qualidade do produto, a satisfação do 

cliente e a intenção de recompra são realidades e factos estudados com base num 

método objetivo de análise e mensuração, havendo, por isso, neutralidade por parte 

da investigadora que se limita a retratar a realidade e os factos de forma 

independente.  

Quanto à abordagem de investigação, foi adotada uma abordagem dedutiva, 

visto que os objetivos e as hipóteses de investigação levantados foram identificados a 

partir da revisão da literatura. Portanto, construiu-se o modelo concetual com base no 

que foi lido e analisado.   

  A estratégia de investigação é classificada como sendo um caso de estudo 

singular aplicado ao Intermarché de Cantanhede, em que é descrito um determinado 

contexto real e particular.  

O horizonte temporal desta investigação é transversal, dado que se analisa a 

qualidade de serviço e a satisfação do cliente, num determinado período de tempo.  

Quanto aos métodos de recolha de dados foi utilizado um questionário e a 

observação participante, na medida em que o contacto com a instituição durante o 

estágio permitiu a recolha de dados essenciais. Há assim, uma abordagem de 

triangulação recorrendo-se a mais que uma técnica de recolha de dados.  

   A investigação procede, simultaneamente, a uma análise quantitativa e 

qualitativa, visto que o principal método de recolha de dados utilizado foi um 

questionário de autopreenchimento constituído por questões de resposta fechada 

sujeitas a análise quantitativa e por uma secção de questões de resposta aberta que 

foram alvo de análise qualitativa.    

Quanto à seleção da amostra utilizou-se uma técnica de amostragem não 

probabilística por conveniência para selecionar os clientes a quem foram entregues os 

questionários. Segundo Malhorta (2006) as amostras por conveniência são as que 

consomem menos tempo, as mais acessíveis e as menos dispendiosas.  

Os dados recolhidos foram inicialmente transportados para uma folha de Excel 

e, posteriormente, analisados recorrendo-se ao software informático SPSS (Statistical 

Package for Social Sciences), versão 21.  
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3.5 – Recolha de dados 

Após definir os objetivos, as hipóteses e a metodologia adotada, importa agora 

apresentar o principal método de recolha de dados utilizado. 

Com base na revisão da literatura e de forma a avaliar as hipóteses 

anteriormente formuladas, optou-se pela realização de um questionário que apesar de 

ser um método demorado e dispendioso, permite ter um maior controlo no tipo de 

dados que são necessários. 

Antes da distribuição do questionário, o mesmo foi alvo de um pré-teste, tendo 

sido selecionada uma amostra de 10 clientes do supermercado com o intuito de aferir 

se existiam dificuldades de compreensão relativamente a todas as questões colocadas 

no questionário e para identificar itens que pudessem ser problemáticos. Todavia, não 

foi necessário proceder-se a alterações.   

Foram, assim, distribuídos 1500 questionários nas caixas de supermercado do 

Intermarché de Cantanhede, pelas operadoras de caixa durante a primeira quinzena 

de março. Cada cliente recebeu um envelope contendo um questionário (anexo I) e 

uma carta de apresentação (anexo II) a explicar o interesse do estudo.  

Os clientes tiveram possibilidade de colocar os questionários preenchidos na 

tômbola presente na entrada do Shopping durante todo o mês de março, 

nomeadamente, até ao dia 31 desse respetivo mês. Ao lado da tômbola de entrega foi 

colocado um cartaz para apelar à participação dos clientes e agradecer a colaboração 

dos mesmos (anexo III). 

 

3.6 -Caracterização sociodemográfica da amostra 

Dos 1500 questionários distribuídos foram devolvidos 161 (10,73%). No 

entanto, não foram considerados válidos os questionários incompletos, deste modo 

eliminaram-se 7 questionários, ficando, portanto com uma amostra de 154 

questionários válidos. A eliminação de casos, de acordo com Hair, Anderson e Thatam 

(2005), é aceitável desde que os fundamentos da pesquisa não sejam alterados e a 

eliminação não produza impacto significativo sobre os resultados. 

A tabela que se segue procede à caracterização da amostra. 
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Tabela 2: Caracterização da amostra dos clientes 

 

Sexo 

 N % 

Feminino 104 67,5% 

Masculino 50 32,5% 

Total 154 100% 

Idade 

Até 25 anos 29 18,8% 

De 26 a 35 anos 23 14.9% 

De 36 a 50 anos 67 43,5% 

De 51 a 65 anos 25 16,2% 

Mais de 65 anos 10 6,5% 

Total 154 100% 

Gastos Mensais 

Até 100 euros 70 45,5% 

De 100 a 250 euros 64 41,6% 

De 251 a 400 euros 16 10,4% 

Mais de 400 euros 4 2,6% 

Total 154 100% 

Habilitações 
Literárias 

Menos de 4 anos de 
escolaridade 

3 1,9% 

4º ano de escolaridade 9 5,8% 

6º ano de escolaridade 22 14,3% 

9º ano de escolaridade 35 22,7% 

12º ano de escolaridade 44 28,6% 

Licenciatura/Bacharelato 33 21,4% 

Mestrado/Doutoramento 8 5,2% 

Total 154 100% 

 Fonte: Elaboração própria 

Observando a tabela 2, constata-se que a amostra dos clientes recolhida é 

constituída maioritariamente por indivíduos do sexo feminino com 67,5 %, e a restante 

percentagem de, 32,5%, por indivíduos do sexo masculino. 

Quanto às idades dos respondentes, a maior percentagem centra-se nos 

clientes entre os 36 e os 50 anos, com 43,5 %. A percentagem menos significativa 

pertence aos clientes com mais de 65 anos, com 6,5%. 

No que respeita aos gastos mensais no Intermarché de Cantanhede por parte 

dos clientes que participaram no estudo, a maior fatia corresponde a clientes que 

gastam mensalmente menos de 100 euros com 45,5%, logo de seguida 41,6% dos 

respondentes afirmam que gastam entre 100 a 250 euros por mês. 

Por fim, quanto às habilitações, apurou-se que a maioria dos clientes que 

responderam ao questionário têm o 12º ano de escolaridade, nomeadamente, 28,6%. 
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De seguida temos 22,7% dos respondentes com o 9º ano de escolaridade. Todas as 

outras habilitações comportam percentagens mais baixas, sendo que a menor 

pertence aos clientes com menos de 4 anos de escolaridade. 

 

3.7 – Questionário e enquadramento concetual das variáveis 

 O questionário é formado por três secções, sendo que a primeira pretende 

recolher dados demográficos (sexo, idade, média de gastos mensais no Intermarché 

de Cantanhede e habilitações literárias).  

A segunda secção é composta por 41 questões, incorporando o instrumento 

SERVPERF, de Cronin e Taylor, para avaliar as dimensões da qualidade de serviço 

propostas por Parasuraman, Zeithaml e Berry. Contém ainda, outros itens que tiveram 

origem noutros estudos, nomeadamente, 12 itens para avaliar a qualidade do produto, 

3 itens relacionados com a intenção de recompra e, por fim, 4 itens relativos à 

satisfação global.  

A terceira e última secção é constituída por um conjunto de questões de 

resposta aberta, em que os clientes são convidados a darem as suas sugestões por 

categorias.    

No total, excluindo as questões sociodemográficas, o questionário é constituído 

por 41 questões, onde é pedido aos respondentes que indiquem o seu grau de 

concordância com as afirmações expostas, utilizando uma escala de Likert de 7 

pontos, sendo que 1 significa discordo totalmente e 7 concordo totalmente. Previu-se, 

ainda, que o questionário tivesse a duração de 5 a 10 minutos. 

 Todas as variáveis inseridas no questionário têm como base a revisão da 

literatura. De seguida, serão apresentadas, de forma sucinta, as variáveis 

consideradas nesta investigação, os itens que compõe cada variável e a respetiva 

fonte. 

3.7.1 – Variável Qualidade de Serviço  

Para medir esta variável foi utilizado o modelo SERVPERF para facilitar a 

operacionalização dos objetivos do presente estudo. O instrumento SERVPERF é 

baseado nos mesmos 22 itens da escala SERVQUAL, no entanto mede a qualidade 

dos serviços apenas com base na mensuração da perceção de desempenho do 

cliente face às cinco dimensões da qualidade do serviço traduzidas no modelo 

SERVQUAL (tangibilidade, fiabilidade, capacidade de resposta, segurança e empatia), 

excluindo-se, portanto, as expetativas. Optou-se por medir apenas o desempenho, 
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uma vez que medir simultaneamente as expetativas e o desempenho exigiria um 

esforço maior por parte do cliente, implicando a dispensa de mais tempo. Assim, o 

facto do instrumento SERVPERF possuir um menor número de questões faz com que 

o cliente demore menos tempo a responder às questões, o que contribui para a não 

desmotivação dos respondentes.  

Os itens que medem as cinco dimensões da qualidade de serviço estão 

presentes na tabela 3. 

Tabela 3: Itens que compõem a variável Qualidade de Serviço 

Q
u

a
li
d

a
d

e
 d

e
 S

e
rv

iç
o

 

T
a
n

g
ib

il
id

a
d

e
 O Intermarché de Cantanhede tem equipamentos modernos.  

 

 

 

 

 

 

Fonte: 

Parasuraman, 

Zeithaml e 

Berry (1991); 

(22 itens da 

escala 

SERVQUAL 

utilizadas para 

medir o 

desempenho) 

As instalações físicas são agradáveis, limpas, organizadas e 
visualmente atrativas. 

Os empregados têm uma aparência agradável. 

Os materiais relacionados com o serviço que utilizo são 
visualmente atrativos. 

F
ia

b
il
id

a
d

e
 

Os serviços prestados pelo supermercado são realizados 
como prometido. 

Perante um problema que apresente, o Intermarché de 
Cantanhede mostra interesse em arranjar uma solução. 

O serviço é realizado corretamente sem que haja erros. 

No Intermarché de Cantanhede o serviço é realizado no 
tempo prometido. 

A informação aos clientes mantem-se atualizada e isenta de 
erros. 

C
a

p
a

c
id

a
d

e
 d

e
 

R
e

s
p

o
s

ta
 

Os empregados informam-me do tempo que demorará um 
serviço que é por mim solicitado. 

Os empregados prestam um serviço eficaz. 

Os empregados estão sempre dispostos a ajudar-me. 

Os empregados demonstram disponibilidade para responder 
às minhas perguntas. 

S
e

g
u

ra
n

ç
a
 

O comportamento dos empregados transmite-me confiança. 

Sinto confiança nos serviços do Intermarché de Cantanhede. 

Os empregados são sempre amáveis e educados comigo. 

Os empregados têm conhecimento necessário para 
responder corretamente às minhas dúvidas. 

No Intermarché de Cantanhede dão-me uma atenção 
individualizada. 

E
m

p
a

ti
a
 

Os empregados são atenciosos comigo. 

Os empregados compreendem as minhas necessidades. 

No Intermarché de Cantanhede preocupam-se com os meus 
interesses. 

O Intermarché de Cantanhede tem um horário de 
funcionamento que vai de encontro às minhas necessidades. 

Fonte: Elaboração própria 
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3.7.2 – Variável Qualidade do Produto 

Esta variável pretende avaliar as perceções da qualidade global dos produtos, 

a qualidade dos produtos das várias secções do Intermarché de Cantanhede, a 

variedade de marcas de produtos, bem como, a disposição dos produtos nas 

prateleiras. Foram, porém, acrescentadas duas secções de produtos essenciais que 

não estavam incluídas no estudo desenvolvido por Sirohi, Mclaughlin e Wittink (1998), 

nomeadamente a secção da charcutaria e dos líquidos.    

Tabela 4: Itens que compõem a variável Qualidade do Produto 

Q
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ro
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u
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A secção da fruta e legumes tem produtos de qualidade.  

 

Fonte: Sirohi, 

Mclaughlin e 

Wittink (1998) 

A secção da peixaria tem produtos de qualidade. 

A secção do talho tem produtos de qualidade. 

A secção dos congelados tem produtos de qualidade. 

A secção da charcutaria tem produtos de qualidade. 

A secção dos secos (enlatados, massas,…) tem produtos de 

qualidade. 

A secção dos lacticínios tem produtos de qualidade. 

A secção da padaria tem produtos de qualidade. 

A secção dos líquidos (sumos, vinhos,…) tem produtos de 

qualidade. 

No Intermarché de Cantanhede encontro as marcas de produtos que 

preciso. 

Os produtos encontram-se correctamente colocados nas prateleiras. 

No geral, os produtos do Intermarché de Cantanhede são de 

qualidade. 

Fonte: Elaboração própria 

3.7.3 – Variável Intenção de Recompra 

Esta variável traduz a vontade do cliente voltar a adquirir, preferindo os 

produtos e os serviços daquela mesma organização, dados os benefícios que 

considera receber (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1996). 

Tabela 5: Itens que compõem a variável Intenção de Recompra 

In
te

n
ç
ã

o
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e
 

R
e
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o
m

p
ra

 

O Intermarché de Cantanhede é a minha primeira escolha para fazer 
as minhas compras. 

Fonte: 

Parasuraman, 

Zeithaml e Berry 

(1996) 

Tenciono fazer mais compras no Intermarché de Cantanhede nos 
próximos anos. 

Tenciono fazer menos compras no Intermarché de Cantanhede nos 
próximos anos. 

Fonte: Elaboração própria 
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3.7.4 – Variável Satisfação Global 

Para Bloemer e Ruyter (1998) a satisfação resulta da comparação entre as 

expetativas criadas e a experiência vivida, traduzida numa avaliação positiva. A 

satisfação é vista como a resposta do cliente a um determinado desempenho. 

Segundo Zeithalm e Bitner (2003) a satisfação é um julgamento das características de 

um produto e serviço que pode proporcionar um nível agradável ou desagradável de 

realização ao cliente. Deste modo, um cliente sente-se satisfeito na medida em que 

esse produto ou serviço vai de encontro às suas expetativas ou necessidades. 

Tabela 6: Itens que compõem a variável Satisfação Global 

S
a

ti
s

fa
ç

ã
o

 G
lo

b
a
l O Intermarché de Cantanhede vai de encontro às minhas 

expetativas. 
Fonte: Bloemer 

e Ruyter (1998) 

 

Estou satisfeito(a) com a relação preço/qualidade oferecida pelo 
Intermarché de Cantanhede. 

No geral, estou satisfeito(a) com o Intermarché de Cantanhede. 

No geral estou satisfeito(a) com o serviço oferecido pelo Intermarché 
de Cantanhede. 

Fonte: Elaboração própria 

3.8 – Conclusão 

No capítulo anterior procedeu-se à revisão bibliográfica onde foram expostos 

os principais conceitos deste estudo, nomeadamente, os serviços, a qualidade 

percebida de serviço e os seus principais modelos, os métodos de avaliação da 

qualidade de serviço, a qualidade do produto, a satisfação do cliente e a sua relação 

com a qualidade de serviço, a intenção de recompra e, ainda, uma breve perspetiva 

sobre a importância de avaliação da satisfação e da qualidade nos supermercados. Ao 

passo que, no presente capítulo foram apresentados os objetivos e as hipóteses de 

trabalho, o modelo concetual, a metodologia utilizada, o instrumento de recolha de 

dados, as variáveis do estudo e, por último, a caracterização da amostra. 
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CAPÍTULO 4 – APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 
4.1 - Introdução 

Após a recolha dos dados, é necessário proceder-se ao tratamento e à análise 

dos mesmos. Assim, neste capítulo serão apresentados e analisados os resultados da 

estatística descritiva e após a verificação da consistência das escalas, procede-se à 

análise das correlações entre as variáveis e da regressão linear entre a variável 

dependente e as variáveis independentes, com o objetivo de testar as hipóteses 

formuladas no capítulo anterior.  

 

4.2 – Análise descritiva por variável  

 A análise descritiva permite a organização e a representação dos dados por 

meio de tabelas e de medidas descritivas. 

4.2.1 – Qualidade de Serviço 

 A qualidade de serviço do Intermarché de Cantanhede foi avaliada recorrendo 

ao instrumento SERVPERF, composto pelos mesmos 22 itens da escala SERVQUAL 

que avaliam o desempenho. De seguida serão apresentados, sob forma de tabela, a 

média e o desvio padrão de cada item, bem como a média global das 5 dimensões 

(tangibilidade, fiabilidade, capacidade de resposta, segurança e empatia) que 

constituem o instrumento. 

Tabela 7: Estatística Descritiva - Tangibilidade 

Itens – Tangibilidade Média 
Desvio 
Padrão 

TANG1. O Intermarché de Cantanhede tem equipamentos 
modernos. 

5.1104 1.48879 

TANG2. As instalações físicas são agradáveis, limpas, 
organizadas e visualmente atrativas. 

5.5130 1.38732 

TANG3. Os empregados têm uma aparência agradável. 5.3961 1.38818 

TANG4. Os materiais relacionados com o serviço que utilizo são 
visualmente atrativos. 

5.1234 1.41573 

Média Global: 5.2857 1.4200 

Fonte: Elaboração própria 

Pela observação da tabela 7 verifica-se que os itens Tang1 e Tang4 

apresentam avaliações médias inferiores à média global. Contrariamente a estes, os 

itens Tang 2 e Tang 3 revelam avaliações superiores à média global. 
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Tabela 8: Estatística Descritiva - Fiabilidade 

Itens – Fiabilidade Média  
Desvio 
Padrão 

FIAB1. Os serviços prestados pelo supermercado são 
realizados como prometido. 

5.1299 1.51550 

FIAB2. Perante um problema que apresente, o Intermarché de 
Cantanhede mostra interesse em arranjar uma solução. 

5.2922 1.50348 

FIAB3. O serviço é realizado corretamente sem que haja erros. 5.0455 1.43414 

FIAB4. No Intermarché de Cantanhede o serviço é realizado no 
tempo prometido. 

5.2468 1.48329 

FIAB5. A informação aos clientes mantem-se atualizada e 
isenta de erros. 

5.0649 1.58702 

Média Global: 5.1558 1.5046 

 Fonte: Elaboração própria 

Relativamente aos resultados da fiabilidade, a tabela 8, mostra que os itens 

Fiab1, Fiab3 e Fiab5 exibem valores inferiores à média global. Por sua vez, os itens 

Fiab2 e Fiab 4 obtiveram médias superiores à média global.  

Tabela 9: Estatística Descritiva – Capacidade de Resposta 

Itens – Capacidade de Resposta Média  
Desvio 
Padrão 

CAP.RESP1. Os empregados informam-me do tempo que 
demorará um serviço que é por mim solicitado. 

4.9935 1.57802 

CAP.RESP2. Os empregados prestam um serviço eficaz. 5.4286 1.29280 

CAP.RESP3. Os empregados estão sempre dispostos a ajudar-
me. 

5.5130 1.46968 

CAP.RESP4. Os empregados demonstram disponibilidade para 
responder às minhas perguntas. 

5.4870 1.46968 

Média Global: 5.3555 1.4525 

 Fonte: Elaboração própria 

Analisando a tabela 9 constata-se que, com exceção do item Cap.Resp1 que 

se destacou pela negativa, os restantes itens apresentam valores superiores à média 

global.  

Tabela 10: Estatística Descritiva – Segurança 

Itens – Segurança Média  
Desvio 
Padrão 

SEG1. O comportamento dos empregados transmite-me 
confiança. 

5.4156 1.35136 

SEG2. Sinto confiança nos serviços do Intermarché de 
Cantanhede. 

5.4675 1.24810 

SEG3. Os empregados são sempre amáveis e educados 
comigo. 

5.5649 1.35244 

SEG4. Os empregados têm conhecimento necessário para 
responder corretamente às minhas dúvidas. 

5.2468 1.45212 

Média Global: 5.4237 1.3510 

 Fonte: Elaboração própria 
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Observando os valores da tabela 10 e comparando-os com os valores das 

restantes dimensões, verifica-se que esta foi a dimensão de qualidade de serviço que 

obteve uma melhor avaliação por parte dos clientes. 

Tabela 11: Estatística Descritiva – Empatia 

Itens – Empatia Média  
Desvio 
Padrão 

EMP1. No Intermarché de Cantanhede dão-me uma atenção 
individualizada. 

5.0455 1.49221 

EMP2. Os empregados são atenciosos comigo.  5.4416 1.36237 

EMP3. Os empregados compreendem as minhas necessidades. 5.2143 1.36226 

EMP4. No Intermarché de Cantanhede preocupam-se com os 
meus interesses. 

4.9156 1.60045 

EMP5. O Intermarché de Cantanhede tem um horário de 
funcionamento que vai de encontro às minhas necessidades. 

5.6753 1.61643 

Média Global: 5.2584 1.4867 

 Fonte: Elaboração própria 

Em relação à análise descritiva da dimensão empatia presente na tabela 11, os 

itens Emp1, Emp3 e Emp4 apresentam valores inferiores à média global. Por outro 

lado, os itens Emp2 e Emp5 revelam valores superiores à média global da dimensão. 

4.2.2 – Qualidade do Produto  

Tabela 12:  Estatística Descritiva – Qualidade do produto 

Itens – Qualidade do Produto Média  
Desvio 
Padrão 

QP1. A secção da fruta e legumes tem produtos de 
qualidade. 

5.8442 1.3962 

QP2. A secção da peixaria tem produtos de qualidade.  5.7662 1.34695 

QP3. A secção do talho tem produtos de qualidade.  5.9026 1.28220 

QP4. A secção dos congelados tem produtos de 
qualidade. 

5.6234 1.64129 

QP5. A secção da charcutaria tem produtos de qualidade.  5.7403 1.41331 

QP6. A secção dos secos (enlatados, massas,…) tem 
produtos de qualidade. 

5.7987 1.38328 

QP7. A secção dos lacticínios tem produtos de qualidade. 5.8701 1.28694 

QP8. A secção da padaria tem produtos de qualidade. 5.9740 1.26257 

QP9. A secção dos líquidos (sumos, vinhos,…) tem 
produtos de qualidade. 

5.8377 1.40713 

QP10. No Intermarché de Cantanhede encontro as 
marcas de produtos que preciso. 

5.5714 1.49447 

QP11. Os produtos encontram-se corretamente colocados 
nas prateleiras. 

5.4091 1.56604 

QP12. No geral, os produtos do Intermarché de 
Cantanhede são de qualidade. 

5.8117 1.38983 

Média Global: 5.7624 1.4058 

Fonte: Elaboração própria 
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Analisando a tabela 12, constata-se que a secção da padaria e do talho 

conseguiram as melhores avaliações por parte dos clientes, em relação à qualidade 

dos seus produtos. Contrariamente à secção dos congelados e da charcutaria que 

obtiveram as piores avaliações por parte dos clientes. O item QP11, referente à 

correta disposição dos produtos nas prateleiras, destacou-se pela negativa obtendo a 

pior média desta variável.  

A qualidade do produto foi a variável que obteve uma melhor avaliação por 

parte dos clientes. 

4.2.3 – Intenção de Recompra 

Tabela 13: Estatística Descritiva – Intenção de Recompra 

Itens – Intenção de Recompra Média  
Desvio 
Padrão 

INT.COMP1. O Intermarché de Cantanhede é a minha primeira 
escolha para fazer as minhas compras.  

4.6623 2.02991 

INT.COMP2. Tenciono fazer mais compras no Intermarché de 
Cantanhede nos próximos anos. 

5.1753 1.77541 

INT.COMP3. Tenciono fazer menos compras no Intermarché de 
Cantanhede nos próximos anos (R). 

4.8506 2.1013 

Média Global: 4,8960 1,9688 

 Fonte: Elaboração própria 

Da análise da tabela 13, conclui-se que a média global é de 4.8960, valor este 

que aponta para uma intenção de compra positiva por parte dos clientes que 

responderam ao questionário. No entanto, esta variável obteve a segunda pior média 

global de todo o questionário comparando com as restantes médias globais 

conseguidas pelas outras variáveis. Note-se que o item Int.Comp3, apesar de 

apresentar o sentido revertido, o valor apresentado na tabela 13 corresponde à 

recodificação dos valores atribuídos pelos clientes a esse mesmo item. 

4.2.4 – Satisfação Global 

Tabela 14: Estatística Descritiva – Satisfação Global 

Itens – Satisfação Global Média  
Desvio 
Padrão 

SATIS1. O Intermarché de Cantanhede vai de encontro às 
minhas expetativas. 

4.9740 1.56743 

SATIS2. Estou satisfeito(a) com a relação preço/qualidade 
oferecida pelo Intermarché de Cantanhede.  

4.5455 1.74929 

SATIS3. No geral, estou satisfeito(a) com o Intermarché 
de Cantanhede. 

5.2597 1.52883 

SATIS4. No geral estou satisfeito(a) com o serviço 
oferecido pelo Intermarché de Cantanhede. 

5.2857 1.53697 

Média Global: 5.0162 1.5956 

 Fonte: Elaboração própria 
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Através da tabela 14, verificar-se que o item Satis2 referente à “relação 

preço/qualidade oferecida pelo Intermarché de Cantanhede” se destaca pela negativa 

com um valor muito inferior à média global. Este é o item com pior avaliação de todo o 

questionário.  

 

4.3 – Estudo das qualidades psicométricas do instrumento de medida 

Para avaliar a consistência interna das escalas procedeu-se à determinação do 

Alpha de Cronbach das variáveis em estudo. O Alpha de Cronbach varia entre 0 e 1, 

sendo que valores entre 0,6 e 0,7 revelam uma consistência interna aceitável, valores 

superiores a 0,8 traduzem uma consistência boa e valores superiores a 0,9 refletem 

uma consistência muito boa (Malhotra 2006). 

Conforme se pode observar na tabela 15, cinco das variáveis apresentam uma 

consistência interna muito boa, a variável “Capacidade de Resposta” revela uma 

consistência boa e, apenas a variável “Intenção de Recompra” tem uma consistência 

interna aceitável.  

Tabela 15: Consistência Interna 

Variáveis Alpha Cronbach 

Tangibilidade 0.910 

Fiabilidade 0.936 

Capacidade de Resposta  0.882 

Segurança 0.905 

Empatia 0.901 

Qualidade do Produto 0.973 

Intenção de Recompra 0.654 

Satisfação Global 0.924 

  Fonte: SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 

 Após a comprovação da consistência interna das escalas, procede-se à análise 

das correlações entre as variáveis e da regressão linear entre a variável dependente e 

as variáveis independentes (ver a figura 4 com o modelo concetual de investigação). 

Os resultados e a respetiva discussão são apresentados de seguida.  

 

4.4 – Análise Correlacional  

 Para a análise correlacional foi utilizado o coeficiente de correlação R de 

Pearson. Este coeficiente de correlação mede a intensidade da associação linear entre 

variáveis quantitativas e varia entre -1 e 1 (Pestana e Gageiro,2000). Quando as 

associações são negativas, entre -1 e 0, as variáveis variam em sentido inverso, ou 

seja, quando uma aumenta a outra diminui. Quando as associações são positivas, 
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entre 0 e 1, as variáveis evoluem no mesmo sentido, em que o aumento de uma está 

associado o aumento da outra variável. Para a sua avaliação é sugerido que uma 

correlação menor que 0,2 é considerada muito fraca, entre 0,2 e 0,3 fraca, entre 0,4 e 

0,69 moderada, entre 0,7 e 0,89 forte e, por fim, entre 0,9 e 1 é considerada muito alta 

(Pestana e Gageiro, 2000). 

 Assim, analisando a tabela 16 verificar-se que todas as variáveis se relacionam 

positivamente entre elas. 

Tabela 16: Matriz de Correlações das Variáveis 

  Tangibilidade Fiabilidade 
Capacidade 
de Resposta 

Segurança Empatia 
Qualidade 
do Produto 

Intenção 
de 

Recompra 

Satisfação 
Global 

Tangibilidade 1               

Fiabilidade 0,758** 1             

Capacidade 
de Resposta 

0,721** 0,785** 1           

Segurança 0,763** 0,824** 0,870** 1         

Empatia 0,732** 0,737** 0,804** 0,857** 1       

Qualidade 
do Produto 

0,809** 0,732** 0,742** 0,827** 0,798** 1     

Intenção de 
Recompra 

0,356** 0,451** 0,344** 0,42** 0,413** 0,481** 1   

Satisfação 
Global 

0,628** 0,750** 0,657** 0,711** 0,722** 0,747** 0,673** 1 

**A correlação é significativa ao nível 0,01 (2-tailed).  
Fonte: SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 

A variável “tangibilidade” relaciona-se positivamente com todas as restantes 

variáveis, estando fortemente correlacionada com as variáveis “qualidade do produto”, 

“fiabilidade”, “capacidade de resposta”, “segurança” e “empatia”; moderadamente 

correlacionada com a “satisfação global”; existindo, também, uma fraca correlação 

com a “intenção de recompra”. 

A variável “fiabilidade” está relacionada positivamente e tem uma forte 

correlação com as restantes variáveis, à exceção da “intenção de recompra” com a 

qual tem uma correlação moderada. 

   A variável “capacidade de resposta” apresenta uma forte correlação com as 

variáveis “tangibilidade”, “fiabilidade”, “segurança”, “empatia” e “qualidade do produto”; 

uma correlação moderada com a “satisfação global; e uma fraca correlação com a 

“intenção de recompra”. 
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  As variáveis “empatia”, “qualidade do produto” e “fiabilidade” estão 

relacionadas positivamente e tem uma forte correlação com as restantes variáveis, à 

exceção da “intenção de recompra” com a qual têm uma correlação moderada. 

A variável “satisfação global” está positivamente correlacionada com todas as 

variáveis, estando fortemente correlacionada com a “fiabilidade”, a “segurança”, a 

“empatia” e a “qualidade do produto”; encontrando-se, ainda, moderadamente 

correlacionada com as variáveis “tangibilidade”, “capacidade de resposta” e “intenção 

de recompra”. 

 
4.5 – Análise da Regressão Linear 

A regressão linear analisa as associações existentes entre a variável 

dependente e uma ou várias variáveis independentes, mostrando a forma e o grau 

com que um conjunto de variáveis independentes explicam a variável dependente. O 

coeficiente de determinação (  ) varia entre 0 e 1, medindo a proporção da variação 

total da variável dependente (Y) que é decorrente da variação nas variáveis 

independentes (X1, X2,… Xn). Assim, quanto mais próximo o valor de    estiver de 1, 

maior é a percentagem que a variável dependente é explicada pelas variáveis 

independentes (Pestana e Gageiro 2000).  

No entanto, a aplicação do modelo de regressão linear implicou a verificação 

de um conjunto de pressupostos, nomeadamente, a ausência de multicolinearidade, 

de autocorrelação e de heterocedasticidade. No presente caso de estudo foi verificada 

a existência de todos esses pressupostos para cada análise de regressão. No que 

respeita à autocorrelação, à heterocedasticidade e à multicolinearidade, o teste de 

Durbin-Watson, os valores de tolerância e os de VIF, não revelaram problemas que 

invalidassem a análise de regressão. 

Deste modo, através da apresentação dos resultados transcritos na tabela 17 e 

18 serão testadas as hipóteses. Numa primeira fase, pretende-se verificar se as 

dimensões da qualidade de serviço e da qualidade do produto (variáveis 

independentes) explicam de alguma forma a variabilidade da satisfação, testando-se 

assim a hipótese H1: se as dimensões da qualidade de serviço e a qualidade do 

produto influenciam a satisfação.       

A segunda fase do estudo analisa se a satisfação está relacionada com a 

intenção de recompra. Para o efeito, testa-se a hipótese H2: se a satisfação do cliente 

influencia a intenção de recompra. 
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4.5.1 – Efeitos das Dimensões da Qualidade de Serviços e da Qualidade 

do Produto na Satisfação 

Neste modelo foi utilizada a satisfação como variável dependente, e as 

dimensões da qualidade de serviço (tangibilidade, fiabilidade, capacidade de resposta, 

segurança e empatia) e da qualidade do produto como variáveis independentes. 

Analisando a tabela 17, pode verificar-se, através de F e da sua respetiva 

probabilidade que o modelo proposto é significativo, ou seja, as variáveis 

independentes têm capacidade para explicar o comportamento da variável 

dependente.  

Segundo os VIF (tabela 17) não existem problemas de multicolinearidade das 

variáveis independentes, não havendo nenhuma variável independente explicada por 

outras variáveis independentes, pois segundo Pestana e Gageiro (2000) só com um 

VIF superior a 10 é que existem problemas de multicolinearidade. Por outro lado, a 

distribuição dos resíduos sugere que não existem problemas em termos de 

heterocedasticidade e que a distribuição dos resíduos apresenta uma distribuição 

normal (ver anexo IV). Em relação à autocorrelação, o valor do teste de Durbin-

Watson, presente na tabela 17, revela a ausência de autocorrelação, dado que se 

encontra muito próximo de 2. Estão, assim, cumpridos todos os pressupostos 

necessários podendo-se proceder a uma apropriada análise da regressão linear.   

Tabela 17: Tabela das regressões das dimensões da Qualidade de Serviço e da 
Qualidade do Produto vs Satisfação Global 

Variável 
Dependente 

Variável 
Independente 

Coef. 
Std. 

Error 
T Sig. VIF R    F 

Durbin-
Watson 

Satisfação 

(constante) -0,189 0,339 -0,557 0,578  

0,821 0,674 
50,603 

0,000 
1,941 

Tangibilidade -0,219 0,102 -2,154 
0,033 

** 
3,557 

Fiabilidade 0,536 0,097 5,520 
0,000 

** 
3,698 

Capacidade de 
Resposta 

-0,053 0,119 -0,447 0,655 4,618 

Segurança -0,160 0,156 -1,026 0,307 7,521 

Empatia 0,321 0,113 2,830 
0,005 

** 
4,379 

Qualidade do 
Produto 

0,532 0,115 4,620 
0,000 

** 
4,405 

*significa p   0,10; **significa p  0,05. 
Fonte: SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 
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A tabela 17 permite aferir o impacto que as variáveis independentes têm sobre 

a variável dependente, ou seja, perceber em que medida estas seis dimensões da 

qualidade contribuem para a satisfação dos clientes. 

 O coeficiente de determinação    indica que a variável satisfação é explicada 

em 67,4% pelas dimensões da qualidade de serviço e pela qualidade do produto. 

Dentre as variáveis a fiabilidade, a empatia e a qualidade do produto exercem um 

efeito positivo e significativo na satisfação dos clientes. 

Os resultados obtidos nas regressões indicam que: 

 A satisfação é influenciada negativamente pela tangibilidade ( = -0,219 e p  0,05). 

 A satisfação é influenciada positivamente pela fiabilidade ( = 0,536 e p  0,05), pela 

empatia ( = 0,321 e p  0,05) e pela qualidade do produto ( = 0,532 e p  0,05).  

De notar ainda que a capacidade de resposta e a segurança não têm 

significância estatística para explicar a satisfação. 

4.5.2 – O Efeito da Satisfação na Intenção de Recompra 

A intenção de recompra é considerada a variável dependente e a satisfação a 

variável independente. 

Observando a tabela 18, verifica-se que os pressupostos relacionados com a 

multicolinearidade, a heterocedasticidade, a normalidade (anexo V) e com a 

autocorrelação estão garantidos.  

Tabela 18: Tabela das regressões da Satisfação vs Intenção de Recompra 

Variável 
Dependente 

Variável 
Independente 

Coef. 
Std. 

Error 
T Sig. VIF R    

F 

(prob.) 

Durbin-
Watson 

Intenção de 
Recompra 

(constante) 1,373 0,327 4,204 0,000 

** 

 

0,673 0,453 
125,783 

0,000 
1,736 

Satisfação 
Global 

0,702 0,063 11,215 
0,000 

** 
1,000 

*significa p   0,10; **significa p  0,05. 
Fonte: SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 

 O coeficiente de determinação    indica que a variável intenção de recompra é 

explicada em 45,3% pela satisfação e que a intenção de recompra é influenciada 

positivamente pela satisfação ( = 0,702 e p  0,05). 
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4.6 – Análise qualitativa dos dados 

 Neste ponto procede-se à análise das sugestões por categoria obtidas a partir 

das respostas à última secção do questionário. Em anexo (anexo VI) encontram-se 

todas as sugestões fornecidas por parte dos clientes. De seguida apresentam-se, na 

tabela 19, as sugestões mais referenciadas em cada uma das categorias.  

Tabela 19: Sugestões por categoria apresentadas pelos clientes. 

Categoria Sugestões apresentadas pelos clientes 

Produtos  

Mais promoções. 

Mais produtos da região, por ser do agrado dos clientes e 
por ajudar os produtores locais. 

Maior variedade de produtos, especialmente na secção dos 
congelados e na secção dos produtos de higiene. 

Durante as promoções devem garantir a existência de stock 
suficiente, para que não falte produtos em promoção, de 
modo a satisfazer todos os clientes. 

Pessoas 

Mais simpatia. 

Aumentar o número de colaboradores no atendimento, 
nomeadamente na secção do talho, na secção da peixaria e 
nas caixas registadoras, para diminuir o tempo de espera 
nas horas de maior afluência. 

Espaço físico 

Melhorar o asseio na secção de frutas e legumes. 

Melhorar a organização e distribuição dos produtos. 

Mais espaço. 

Equipamentos 

Implementação de caixas de pagamento automático. 

Aumentar a quantidade e qualidade dos carrinhos e cestos. 

Equacionar outra forma de pesagem da fruta. 

Fonte: Elaboração Própria 

 
 
4.7 – Discussão dos resultados  

Após a apresentação dos resultados, procede-se de seguida à discussão dos 

mesmos.  

A análise correlacional revela que todas as variáveis se encontram 

positivamente relacionadas entre si, tendo sido suportadas todas as hipóteses 

levantadas.  

4.7.1 – Influência das Dimensões da Qualidade de Serviço e da Qualidade 

do Produto na Satisfação  

Quanto à análise da regressão linear, pode verificar-se que, no conjunto das 

variáveis independentes, nem todas têm significância para determinar a variável 
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dependente. As variáveis “capacidade de resposta” e a variável “segurança” não têm 

significância estatística na relação com a satisfação.  

Assim, quanto à influência das dimensões da qualidade de serviço e da 

qualidade do produto na satisfação, aparecem como significativas as variáveis 

“fiabilidade”, “empatia” e “qualidade do produto”, tendo uma influência positiva na 

satisfação. Por sua vez, a variável “tangibilidade” também tem significância embora a 

mesma exerça uma influência negativa.  

Neste sentido, com base na análise da regressão linear, são suportadas as 

hipóteses “H1a: A tangibilidade influencia a satisfação do cliente”, “H1b: A fiabilidade 

influencia a satisfação do cliente”, “H1e: A empatia influencia a satisfação do cliente” e 

“H1f: A qualidade do produto influencia a satisfação do cliente”. 

Por outro lado, não são suportadas as hipóteses “H1c: A capacidade de 

resposta influencia a satisfação do cliente” e “H1d: A segurança influencia a satisfação 

do cliente”. 

Tabela 20: Síntese de Resultados - Satisfação 

 Satisfação 

Variáveis Independentes Resultado da Correlação 
de Pearson 

Resultado da Regressão 

Tangibilidade (+) (-) 

Fiabilidade (+) (+) 

Capacidade de resposta (+) n.s. 

Segurança (+) n.s. 

Empatia (+) (+) 

Qualidade do Produto (+) (+) 

Fonte: Elaboração Própria  

Observando os resultados relativamente à influência das dimensões da 

qualidade de serviço e da qualidade do produto na satisfação, conclui-se que os 

inquiridos atribuem grande relevância à fiabilidade, à qualidade do produto e à 
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empatia, sendo que estas variáveis influenciam positivamente a satisfação, como se 

pode verificar nos resultados da correlação e da regressão.  

4.7.1.1 – Qualidade do Produto  

Com efeito, os resultados obtidos relativamente à qualidade do produto já 

seriam de esperar, visto que a comercialização de produtos com qualidade é crucial 

para o sucesso do supermercado, sendo que a satisfação relativamente à qualidade 

do produto é uma arma para que um cliente se possa fidelizar à marca ou ao produto. 

Além disso, a inclusão da dimensão qualidade do produto neste modelo concetual 

deveu-se ao facto de a qualidade do produto ser uma dimensão central para os 

supermercados.  

Deste modo, com este caso de estudo é possível constatar que a qualidade do 

produto é um fator determinante e com elevado peso para a satisfação do cliente do 

Intermarché de Cantanhede, confirmando-se a hipótese “H1f: A qualidade do produto 

influencia a satisfação do cliente”. 

Por sua vez, a variedade de produtos disponíveis é considerada um aspeto 

fundamental para o cliente que prefere adquirir todos os produtos de que necessita 

num só supermercado. Neste sentido, o Intermarché deve continuar a oferecer uma 

elevada variedade de produtos para reter e atrair clientes. 

4.7.1.2 – Fiabilidade 

A fiabilidade é outra variável que se encontra positivamente relacionada com a 

satisfação. Esta dimensão traduz-se na capacidade de prestar o serviço prometido de 

forma fiável, precisa e cuidadosa. A fiabilidade foi considerada por Parasuraman, 

Zeithaml e Berry (1991) a dimensão mais importante do modelo, independentemente 

do serviço em causa. Como se pode observar, esta premissa também foi verificada 

quanto ao Intermarché de Cantanhede. Deste modo, é suportada a hipótese “H1b: A 

fiabilidade influencia a satisfação do cliente”. 

Contudo, tendo em conta os resultados obtidos na análise descritiva, 

relativamente à fiabilidade, esta dimensão pode melhorar alguns aspetos, dado que 

tais resultados podem revelar que o supermercado ainda apresenta erros nas suas 

operações, interferindo na confiança do cliente. A correção de tais erros pela 

compreensão dos critérios de avaliação do cliente e o consequente aprimoramento 

dos serviços podem gerar inúmeros benefícios às empresas, decorrentes da 

confiabilidade da conquista da confiança do cliente. 
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4.7.1.3 – Empatia 

Em relação à variável empatia, verifica-se que a atenção personalizada e 

individualizada que a organização presta aos seus clientes influencia positivamente a 

satisfação. Esta constatação mostra que os clientes apreciam sentir-se únicos, 

especiais e que as suas necessidades são compreendidas, tendo os mesmos a 

possibilidade de desfrutar de um serviço personalizado ou customizado. Neste sentido, 

é aceite a hipótese “H1e: A empatia influencia a satisfação do cliente”.  

Os clientes valorizam aspetos tais como a cortesia, a cordialidade, o bom 

humor, a disponibilidade e a eficácia no atendimento.  

Enquanto as máquinas e os equipamentos são objetos de acesso comum, a 

qualidade de serviço é algo muito difícil de imitar devido à sua intangibilidade. Assim, o 

recrutamento, a seleção e a formação dos recursos humanos são fatores 

fundamentais para que se possa oferecer um atendimento adequado ao cliente, de 

modo a que este receba cortesia, rapidez e precisão no seu contacto com a empresa.  

Assim, as organizações devem criar serviços que agreguem conveniência ao 

cliente, devendo procurar aperfeiçoar os seus serviços, a fim de oferecer um ambiente 

e atendimento acolhedor. Logo, se os clientes se sentirem agradados pela loja são 

incentivados a permanecer mais tempo e a comprar mais.  

4.7.1.4 – Tangibilidade  

No que diz respeito à variável “tangibilidade”, pode aferir-se que esta influencia 

negativamente a satisfação. Esse impacto negativo revela que a variabilidade da 

satisfação é negativamente influenciada pela tangibilidade.  

A tangibilidade refere-se à aparência das instalações físicas, dos equipamentos 

e dos colaboradores, bem como à limpeza das instalações, à atualização e à inovação 

de novos equipamentos. Portanto, a modernização dos equipamentos, como por 

exemplo, a instauração de máquinas de pagamento automático sugerido pelos clientes 

permitirá, simultaneamente, reduzir o tempo de espera nas filas de pagamento, 

constituindo um dos problemas apontados pelos clientes e modernizar o 

supermercado. A limpeza e a organização, na secção de frutas e legumes, foram 

mencionadas pelos clientes como sendo um aspeto a melhorar.  

Com efeito, estes resultados demonstram que seria vantajoso proceder-se a 

uma renovação e a uma reorganização do espaço e dos equipamentos, tal como foi 

sugerido pelos clientes inquiridos. Na verdade, os supermercados devem investir nas 

suas instalações, melhorando seu padrão arquitetónico e tecnológico, de modo a 
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propiciar mais conforto e comodidade. Neste sentido, confirma-se a hipótese “H1a: A 

tangibilidade influencia a satisfação do cliente”.  

Outro aspeto a ser considerado é o elevado tempo de espera na secção do 

talho, na secção da peixaria, bem como as filas para as caixas de pagamento, dados 

referenciados pelos clientes nas sugestões por eles apresentadas. Um elevado tempo 

de espera pode levar à desmotivação do cliente e à desistência da compra, devendo o 

supermercado prestar especial atenção a este problema, na medida em que a secção 

do talho e da peixaria são as secções que maior número de clientes atrai, por 

possuírem produtos de qualidade superior.  

4.7.2 – Influência da Satisfação na Intenção de recompra 

Tabela 21: Síntese de Resultados – Intenção de Recompra 

 Intenção de Recompra 

Variáveis Independentes Resultado da Correlação 
de Pearson 

Resultado da Regressão 

Satisfação Global (+) (+) 

Fonte: Elaboração Própria  

Quanto à análise da influência da satisfação na intenção de recompra, a 

variável independente que, neste caso, é a satisfação tem significância estatística, 

influenciando positivamente a intenção de recompra.  

A intenção de recompra corresponde à intenção do cliente voltar a adquirir 

consistentemente produtos ou serviços da mesma organização no futuro. Com este 

caso de estudo, confirma-se que a satisfação do cliente é um importante antecedente 

da lealdade, uma vez que a mesma afeta positivamente a intenção de recompra. 

Deste modo, com base na análise da regressão linear, é suportada a hipótese “H2: A 

satisfação do cliente influencia a intenção de recompra”. 

Com este caso de estudo, conclui-se que é fundamental que existam 

elementos de qualidade atrativos nos produtos e serviços, de modo a que haja um 

incremento da satisfação no cliente, o que, por sua vez, leva à repetição da compra.  
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4.8 – Conclusão 

No capítulo anterior foi apresentada a entidade onde foi desenvolvido o estágio, 

no âmbito do Mestrado em Administração Pública Empresarial da Faculdade de Direito 

da Universidade de Coimbra, e revelados os objetivos do estudo, bem como o quadro 

concetual com as hipóteses de trabalho e a respetiva verificação. 

No presente capítulo, procedeu-se através do SPSS, à análise dos resultados 

do estudo empírico recorrendo à correlação de Pearson e à regressão linear. Após a 

exposição dos dados, procedeu-se à discussão dos resultados onde foi possível testar 

a capacidade explicativa do modelo concetual. 
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CAPÍTULO 5 - CONCLUSÃO 

 
5.1 – Conclusão Geral 

Para competir no setor de distribuição alimentar, caracterizado essencialmente 

pela intensificação da concorrência e pela crescente exigência dos clientes, é 

fundamental que as organizações estejam aptas para a implementação de mudanças 

organizacionais. A aposta na qualidade torna-se, assim, uma estratégia indispensável 

para adquirir vantagem competitiva e satisfazer os clientes. 

As organizações estão a direcionar todas as suas atenções para compreender 

o modo como os clientes percecionam a qualidade e a forma como a qualidade de 

serviço determina a satisfação dos clientes, bem como o seu efeito no comportamento 

dos mesmos.  

Com o intuito de melhor perceber as relações supracitadas, levou-se a cabo 

este estudo que teve como objetivo perceber o efeito das dimensões da qualidade de 

serviço e da qualidade do produto na satisfação do cliente do Intermarché de 

Cantanhede, bem como a influência da satisfação do cliente na intenção de recompra. 

Posteriormente à revisão da literatura e com vista à concretização dos referidos 

objetivos, procedeu-se ao desenvolvimento do estudo empírico com uma amostra de 

clientes do Intermarché de Cantanhede. 

Os dados recolhidos foram tratados e os resultados apresentados no capítulo 

anterior, o que permitiu concluir que a qualidade do produto, a fiabilidade e a empatia 

influenciam positivamente a satisfação do cliente. Por outro lado, a tangibilidade 

exerce uma influência negativa na satisfação do cliente. 

A fiabilidade demonstra ser a dimensão de qualidade de serviço, com maior 

impacto positivo na satisfação do cliente, tal como preveem os autores da escala 

SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1991). 

Neste estudo, os clientes do Intermarché de Cantanhede avaliaram de forma 

positiva as dimensões da qualidade de serviço, a qualidade do produto e a satisfação 

do cliente, uma vez que as médias, obtidas a partir dos diferentes itens mensurados, 

variam entre 4,5 e 5,9.        

 Os resultados enfatizam uma tendência para elevar a satisfação do cliente, 

sendo um fator premente que irá determinar a intenção de um futuro encontro, o que 

converge com os estudos de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1996), Cronin e Taylor 

(1992), e Oliver (1980). 
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Este estudo contribuiu para um conhecimento mais aprofundado acerca das 

dimensões que influenciam a qualidade de serviço, concluindo-se que a qualidade de 

serviço antecede a satisfação do cliente, e que essa satisfação exerce uma forte 

influência na intenção de recompra. Neste sentido, as organizações devem focar os 

seus esforços na satisfação de clientes, a partir de programas baseados em 

estratégias de qualidade de serviço.  

 

5.2 - Implicações para os gestores 

 Pequenas alterações no serviço prestado podem ter grande impacto nas 

perceções dos clientes e, consequentemente, nas suas intenções de compra. Embora 

não seja uma tarefa fácil, é imprescindível que os gestores conheçam bem os 

interesses dos seus clientes para irem de encontro às suas necessidades e 

preferências, num ambiente de melhoria contínua.  

É essencial que os gestores dos supermercados reúnam esforços, oferecendo 

aos seus clientes um serviço de elevada qualidade, de modo a alcançar a máxima 

satisfação dos mesmos e assegurar-lhes motivos para regressarem e recomendarem 

o serviço a outras pessoas. 

Neste sentido, os gestores devem avaliar continuamente a qualidade de 

serviço, a qualidade do produto e a satisfação do cliente, de forma a identificar os 

atributos geradores de satisfação e insatisfação, a perceber quais os seus pontos 

fortes e fracos e a aferir as melhorias a concretizar, bem como classificar o 

desempenho da organização.  

 

5.3 - Limitações do estudo 

 Interessa enunciar algumas das limitações encontradas ao longo da realização 

deste relatório. 

Por norma, esta tipologia de investigação possui um limite temporal e 

orçamental para a sua execução e o presente estudo não se revelou uma exceção, 

tendo sido necessário o cumprimento dos prazos estabelecidos e, por essa razão, o 

tipo de amostra selecionado foi condicionado. Assim, foi selecionada uma amostra não 

probabilística por conveniência, fazendo com que a amostra possa não ser 

representativa de toda a população. 

Por último, a limitação de páginas impostas para a realização do presente 

relatório inibe uma análise mais aprofundada do tema, quer a nível do seu 

enquadramento teórico, quer do seu estudo empírico. 
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5.4 - Diretrizes para futuros trabalhos 

O modelo concetual adotado poderá ser aplicado a outros supermercados, 

enquanto instrumento de análise da qualidade e da satisfação relativamente ao 

desempenho. 

Torna-se, ainda, fulcral a realização de estudos similares no futuro em relação 

ao Intermarché de Cantanhede, com vista à comparação de resultados e à avaliação 

de forma contínua da qualidade de serviço e da satisfação do cliente, contribuindo 

para a verificação da eficácia das ações corretivas e preventivas realizadas. 

No presente estudo, utilizou-se o modelo SERVPERF para avaliar as 

perceções dos clientes, excluindo-se as expectativas, de forma a reduzir o número de 

questões do questionário para alcançar uma taxa de resposta superior. Assim, será 

igualmente pertinente avaliar as expetativas, aplicando as duas secções do 

instrumento SERVQUAL para complementar os resultados obtidos a partir do 

instrumento SERVPERF.  
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Anexo I: Carta de apresentação 

 

 

 

Estimado cliente, 

Venho por este meio solicitar a sua cooperação através do preenchimento do questionário em 

anexo. 

    Este questionário destina-se a uso estritamente académico, no âmbito do Mestrado 

em Administração Pública Empresarial da Faculdade de Direito da Universidade de Coimbra, e 

tem como principal objetivo avaliar a satisfação do cliente relativamente ao Intermarché de 

Cantanhede. 

 O questionário é de natureza confidencial. O tratamento do mesmo é efetuado de 

forma global, não sendo sujeito a uma análise individualizada, garantindo assim o anonimato 

do inquirido. 

 O questionário foi concebido de modo a ser preenchido em aproximadamente 5-10 

minutos. O seu preenchimento é uma forma de expressar a sua opinião em relação ao 

Intermarché de Cantanhede. Lembre-se que não existem respostas certas ou erradas, por isso, 

selecione a resposta corresponde à sua opinião. 

 Depois de preencher o questionário deverá introduzi-lo dentro do envelope fornecido, 

e colocá-lo na tômbola presente na entrada do Freixial Shopping até dia 31 de Março. 

 

O sucesso deste estudo depende muito de si e da sua colaboração. 

Agradeço, desde já, a sua colaboração neste projeto. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo II: Questionário 

QUESTIONÁRIO  
 

SECÇÃO I – Dados Demográficos (coloque uma cruz (X) na sua resposta)  

 

1- Sexo:                Masculino                 Feminino 

 

2- Idade:              25 anos    

                                   26 – 35 anos 

                                   36 - 50 anos 

                                   51 – 65 anos  

                                     65 anos 

 3-   Média de gastos mensais no Intermarché de Cantanhede:                          100 euros      

                                       100 – 250 euros      

                                                                                                              251- 400 euros   

                                                                                                                            400 euros 

4 - Habilitações literárias:                       Menos de 4 anos de escolaridade 

                                              4.º ano de escolaridade (1.º ciclo do ensino básico) 

                  6.º ano de escolaridade (2º ciclo do ensino básico) 

                  9.º ano de escolaridade (3º ciclo do ensino básico) 

                          12. º ano (ensino secundário)  

                  Bacharelato/Licenciatura 

                  Mestrado/Doutoramento 

SECÇÃO II – Satisfação do Cliente 

Tendo em conta a sua experiência como cliente no Intermarché de Cantanhede, diga qual o seu 

grau de concordância com as afirmações expostas no quadro (o número 1 significa que discorda 

totalmente, e o número 7 significa que concorda totalmente).  

 

Discordo                                       Concordo 

Totalmente                                 Totalmente 

1. O Intermarché de Cantanhede tem equipamentos modernos. 1 2 3 4 5 6 7 

2. As instalações físicas são agradáveis, limpas, organizadas e visualmente 

atrativas. 
1 2 3 4 5 6 7 

3. Os empregados têm uma aparência agradável. 1 2 3 4 5 6 7 

4. Os materiais relacionados com o serviço que utilizo são visualmente 

atrativos. 
1 2 3 4 5 6 7 

5. Os serviços prestados pelo supermercado são realizados como prometido. 1 2 3 4 5 6 7 

6. Perante um problema que apresente, o Intermarché de Cantanhede mostra 

interesse em arranjar uma solução. 
1 2 3 4 5 6 7 

7. O serviço é realizado corretamente sem que haja erros. 1 2 3 4 5 6 7 

  

 

 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 
 

8. No Intermarché de Cantanhede o serviço é realizado no tempo 

prometido. 
1 2 3 4 5 6 7 

9. A informação aos clientes mantem-se atualizada e isenta de erros. 1 2 3 4 5 6 7 

10. Os empregados informam-me do tempo que demorará um serviço que é 

por mim solicitado. 
1 2 3 4 5 6 7 

11. Os empregados prestam um serviço eficaz. 1 2 3 4 5 6 7 

12. Os empregados estão sempre dispostos a ajudar-me. 1 2 3 4 5 6 7 

13. Os empregados demonstram disponibilidade para responder às minhas 

perguntas. 
1 2 3 4 5 6 7 

14. O comportamento dos empregados transmite-me confiança. 1 2 3 4 5 6 7 

15. Sinto confiança nos serviços do Intermarché de Cantanhede. 1 2 3 4 5 6 7 

16. Os empregados são sempre amáveis e educados comigo. 1 2 3 4 5 6 7 

17. Os empregados têm conhecimento necessário para responder 

corretamente às minhas dúvidas. 
1 2 3 4 5 6 7 

18. No Intermarché de Cantanhede dão-me uma atenção individualizada. 1 2 3 4 5 6 7 

19. Os empregados são atenciosos comigo.  1 2 3 4 5 6 7 

20. Os empregados compreendem as minhas necessidades. 1 2 3 4 5 6 7 

21. No Intermarché de Cantanhede preocupam-se com os meus interesses. 1 2 3 4 5 6 7 

22. O Intermarché de Cantanhede tem um horário de funcionamento que vai 

de encontro às minhas necessidades. 
1 2 3 4 5 6 7 

23. A secção da fruta e legumes tem produtos de qualidade. 1 2 3 4 5 6 7 

24. A secção da peixaria tem produtos de qualidade.  1 2 3 4 5 6 7 

25. A secção do talho tem produtos de qualidade.  1 2 3 4 5 6 7 

26. A secção dos congelados tem produtos de qualidade. 1 2 3 4 5 6 7 

27. A secção da charcutaria tem produtos de qualidade.  1 2 3 4 5 6 7 

28. A secção dos secos (enlatados, massas,…) tem produtos de qualidade. 1 2 3 4 5 6 7 

29. A secção dos lacticínios tem produtos de qualidade. 1 2 3 4 5 6 7 

30. A secção da padaria tem produtos de qualidade. 1 2 3 4 5 6 7 

31. A secção dos líquidos (sumos, vinhos,…) tem produtos de qualidade. 1 2 3 4 5 6 7 

32. No Intermarché de Cantanhede encontro as marcas de produtos que 

preciso. 
1 2 3 4 5 6 7 

33. Os produtos encontram-se corretamente colocados nas prateleiras. 1 2 3 4 5 6 7 

34. No geral, os produtos do Intermarché de Cantanhede são de qualidade. 1 2 3 4 5 6 7 

35. O Intermarché de Cantanhede é a minha primeira escolha para fazer as 

minhas compras.  
1 2 3 4 5 6 7 

36. Tenciono fazer mais compras no Intermarché de Cantanhede nos 

próximos anos. 
1 2 3 4 5 6 7 

37. Tenciono fazer menos compras no Intermarché de Cantanhede nos 

próximos anos. 
1 2 3 4 5 6 7 

38. O Intermarché de Cantanhede vai de encontro às minhas expetativas. 1 2 3 4 5 6 7 

39. Estou satisfeito(a) com a relação preço/qualidade oferecida pelo 

Intermarché de Cantanhede.  
1 2 3 4 5 6 7 

40. No geral, estou satisfeito(a) com o Intermarché de Cantanhede. 1 2 3 4 5 6 7 

41. No geral estou satisfeito(a) com o serviço oferecido pelo Intermarché de 

Cantanhede. 
1 2 3 4 5 6 7 



 

 
 

SECÇÃO III – Sugestões  

Apresente-nos uma sugestão de melhoria por cada uma das categorias abaixo descritas: 

Produtos (variedade, qualidade, promoções…) 

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________ 

Pessoas (atendimento)___________________________________________________________ 

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________ 

Espaço físico (distribuição, asseio, …)______________________________________________ 

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________ 

Equipamentos (suficientes, funcionalidade,…)________________________________________ 

_____________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________ 

 

Obrigada pela sua participação. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo III: Cartaz elaborado para apelar à participação 

 

 

 



 

 
 

Anexos IV: Análise da heterocedasticidade, da linearidade e da normalidade, para 
examinar a regressão linear em relação à influência das Dimensões da Qualidade de 
Serviços e da Qualidade do Produto na Satisfação. 

 
 

 

 



 

 
 

Anexos V: Análise da heterocedasticidade, da linearidade e da normalidade, para 
examinar a regressão linear em relação à influência da satisfação na intenção de 
recompra. 
 

 
 

 

 
 



 

 
 

Anexo VI: As sugestões por categoria apresentadas pelos clientes foram transcritas 

na íntegra dos questionários, não tendo sido sujeitas a qualquer alteração.  

 

Sugestões em relação aos produtos: 

. Mais promoções e melhores; melhores preços; Em certos produtos deveria haver 

mais variedade. 

. O bacalhau apresenta-se muito húmido devendo estar mais afastado dos produtos 

frescos. 

. Mais atenção aos legumes que às vezes não se encontram em bom estado. 

. Inovar em alguns produtos nomeadamente cosméticos.  

. Deve haver mais promoções. 

. Mais promoções. 

. Recorrer a produtos da região de influência do supermercado por ser do agrado dos 

consumidores e ajudar os produtores. 

. Mais variedade de produtos das marcas próprias/exclusivas do grupo; Compras 

online; Promoções específicas por dias da semana.  

. As promoções são mal explicadas, pois qualquer pessoa julga que o desconto é 

imediato e é a prazo. 

. Deveria existir mais promoções. 

. Ao fim de semana faltam produtos nas prateleiras.  

. Frango de churrasco até mais tarde e em mais quantidade, nos dias de semana 

principalmente. 

. Farinhas. 

. Na minha opinião os produtos deveriam acumular mais no cartão. 

. Todos os valores pagos deveriam entrar em cartão; e ter mais promoções diretas e 

em cartão. 

. Deveria possuir Knorr para lasanha pois há nos restantes hipermercados exceto no 

Intermarché de Cantanhede. Falta também sumo à base de suco de uva, ou seja 

sumo de uva vermelho. 

. Seria excelente se o tempero do frango pudesse ser escolhidos e personalizado pelo 

cliente.  

. Deveria existir mais promoções. 

. Maior número de promoções  



 

 
 

. Maior número de promoções nos produtos de mercearia; Maior variedade de 

produtos “programa origens”. 

. Uma delas Bacalhau e abacaxi, há uns meses atrás. Para oferecerem aquele 

bacalhau mais valia não oferecerem nada, eu não gosto de pescada mas aposto que 

seria melhor que aquela espécie de bacalhau. Se não tiverem material de qualidade 

para dar ao cliente não façam nada, ganham mais. Nota-se que estou a falar das 

promoções. 

. Arroz com prazo de validade, mas com sabor a velho depois de cozido. Carne de 

porco a saber a banasco (já me aconteceu, ter em atenção!) 

. Na parte de verduras, por vezes há uma certa confusão e há pouca atenção à fruta já 

deteriorada. 

. Nas promoções nunca há stock suficiente para satisfazer os clientes. 

. Colocar o tempero do frango ao gosto do cliente. 

. Na maior parte das vezes que há boas promoções, nunca há nada na loja. 

. Já me aconteceu encontrar um produto fora da validade na prateleira (um pacote de 

biscoitos). Alertei a funcionária e ela tratou logo do assunto, tendo sido muito simpática 

e atenciosa. 

. Deviam investir mais nos diversos produtos de decoração de bolos. Acho que o 

Intermarché ainda é muito pobre. 

. Mais promoções. 

. Na peixaria o peixe não deveria estar exposto desta maneira. Devia ser um balcão 

com vitral para impedir os clientes de mexer com as mãos. 

. Melhores promoções para haver um contraste menor em relação à concorrência.  

. Acho que as promoções são enganosas porque mesmo indo de manha os produtos 

nunca estão expostos. 

. Falta de variedade; Produtos de marca caros e produtos “low cost” caros e 

insuficientes. 

. Mais promoções dentro da variedade. 

. Massa. 

. Há pouca variedade de produtos congelados, e de produtos de higiene, bem como de 

material escolar. 

. Gostaria que no Intermarché de Cantanhede fosse inserido um novo produto: 

Maronsui´s, La laitière da Nestlé. 

. Mais promoções 

. Deviam por exemplo meter mais promoções na secção de frutas e legumes. 



 

 
 

. A secção dos produtos de higiene está muito fraca, preços elevados. 

. Mais produtos portugueses, ainda se vê muita fruta e outros produtos exportados, e 

os nossos vão ficando para trás  

. Mais promoções. 

. Mais promoções. 

. Mais diversidade nas marcas apresentadas. 

. Em todas as categorias deverão continuar com o seu esforço e atenção diária. Todas 

as categorias estão e são bastante boas. 

. Mais promoções pois perdem muito em relação ao continente. 

. Não haver falhas nas promoções. 

. A variedade e qualidade do peixe deixava algo a desejar, mas ultimamente melhorou 

muito. 

. Mais variedade de produtos. 

. O cartão não dá promoções. 

. Mais promoções em produtos de interesse (1º necessidade). 

. Mais promoções e acumulação de dinheiro no cartão. 

. Devia de ter mais promoções. 

. Dão demasiado valor às marcas próprias quando nem sempre são as melhores. 

. Ter mais produtos de marca branca. 

. Mais promoções. 

 

Sugestões em relação às pessoas: 

. Mais simpatia e disponibilidade ao cliente. 

. Por vezes os colaboradores estão demasiado à vontade, fazendo comentários e 

tendo ações pouco profissionais. 

. Mais simpatia da parte de alguns funcionários. 

. Mais profissionalismo. 

. Mais pessoas a atender. 

. Aumentar o número de atendedores no talho e na peixaria nas horas de maior 

procura.  

. Mais funcionários nas secções em que se formam mais filas de espera (talho e 

peixaria). 

. Ao fim de semana há filas muito grandes no talho, e ao fim do dia há poucas caixas 

abertas. 



 

 
 

. Mais gente no talho. 

. O atendimento é bom. 

. Mais funcionários no talho pois é a única secção onde se espera mais por ter mais 

afluência.  

. Deveriam colocar pessoas mais jovens e aceitar mais par-times. 

. Melhorar a simpatia (atenção em alguns setores). 

. Por norma são todos simpáticos. 

. Por vezes nota-se falta de formação na peixaria no que toca à preparação do peixe a 

entregar ao cliente. 

. Às vezes espera-se muito tempo. 

. Melhorar o atendimento na charcutaria. 

. Durante o fim de semana há filas muito grandes no talho. 

. Acho que há falta de trabalhadores, muitas vezes as filas de pessoas para 

pagamento é enorme. 

. Mais disponibilidade. 

. Deveria haver mais pessoal e com mais formação. 

. Pessoas mais simpáticas e com mais vontade de servir os clientes de preferência 

qualificadas para as funções. 

. Mais pessoal para um atendimento mais rápido. Segundo o ditado: ”tempo é 

dinheiro”. 

. Mais funcionários no talho. 

. Ao fim de semana há filas enormes no talho, levando os clientes a desistirem da 

compra, o que é uma pena pois a carne é de boa qualidade e o atendimento é 

personalizado o que valoriza a secção. 

. Simpáticos e educados. 

. Mais simpatia. 

. No atendimento em geral o Intermarché de Cantanhede não está mal. 

. Poderiam ser mais simpáticos. 

. Melhor atendimento. 

. Pessoas mais qualificadas e deveriam fazer uma avaliação de desempenho 

periódica. 

. Mais simpatia por parte de alguns funcionários, mas nem todos.   

. Um pouco mais de simpatia. 

. O horário devia ser igual ao do modelo. 



 

 
 

. Dar mais formação em relações humanas. 

. Na secção do talho o atendimento é muito demorado o que por vezes, leva o cliente 

a desistir. 

. Atendimento mais personalizado. 

. Quando chegamos junto dos empregados deviam ser sempre atenciosos, e não falar 

com o cliente e com colegas de trabalho ao mesmo tempo. 

. Os funcionários devem manter sempre a boa imagem e a boa educação.   

 

Sugestões em relação ao espaço físico:  

. A secção de frutas e legumes poderia ter melhor apresentação uma vez que 

apresenta fruta e legumes de qualidade, mas por vezes encontram-se desprezados e 

misturados com produtos em más condições o que prejudica o aspeto visual da 

secção. 

. Melhorar a distribuição. 

. Deviam estar mais organizados. 

. Melhorar a higiene das casas de banho do 1º andar. 

. Espaço ótimo. 

. Gostava mais da distribuição linear de há uns anos atrás. 

. Melhorar o asseio da secção de frutas e legumes; Melhorar higiene dos carrinhos de 

mão. 

. Há demasiados produtos pelos corredores dificultando a circulação das pessoas. 

.Asseado, mas tenho um comentário a fazer, na secção da charcutaria o utensílio dos 

frangos devia ser mais vezes lavado; e na parte da charcutaria deve ser sempre 

cortado o fiambre as espátulas ou papel. Nas caixas as passadeiras rolantes deviam 

ser mais vezes limpas. 

.Falta de controlo nas caixas rápidas, muitas vezes pessoas com bastantes artigos 

(mais de 10) utilizam essa mesma caixa. 

. Renovação do espaço. 

. A organização dos produtos está um pouco desorganizada. 

. Identificar melhor as secções e colocação de um mapa para um melhor e rápido 

acesso. 

. Melhorar a distribuição. 

. Deveriam estar melhor organizadas, bem com os seus preços. 

. Nada a dizer tem um bom espaço e a distribuição está bem feita. 



 

 
 

. O espaço é satisfatório, mas as secções poderiam estar melhor organizadas. 

. Limpo 

. Bom nada a dizer. 

. Mais espaço 

. No que diz respeito à distribuição dos produtos na minha opinião, o espaço está mal 

aproveitado e desorganizado. É muito difícil encontrarmos o que procuramos 

rapidamente. 

. Deviam no final do dia efetuar as limpezas após a hora do fecho.  

. Melhorar limpeza da casa de banho. 

. Montras mais visíveis com os produtos das promoções. 

. Ter mais cuidado com o asseio na secção de verduras e peixaria. 

. Maior variedade de produtos logo é necessário mais espaço. 

. Os produtos devem ter o preço certo.  

. O espaço está muito mal concebido e confuso, por exemplo na procura de alguns 

artigos, perfumes e detergentes. 

 

Sugestões em relação equipamentos: 

. O contentor de reciclagem de pilhas, rolhas, tinteiros deveria estar junto a uma 

entrada para melhorar o seu acesso. 

. Frutas e legumes pesados na caixa. 

. Possibilidade de compras online com entrega ao domicílio ou a levantar em local 

designado. 

 . Implementação de caixas de pagamento automático (self-service). 

. Alguns carrinhos estão estragados. 

. Deveria ter mais equipamentos. 

. Carrinhos de compras mais modernos. 

. Equipamento bom e funcional. 

. Muito bom. 

. Carrinhos de mão em maior quantidade para as horas de maior fluxo de clientes. 

. Deve haver mais atenção à colocação de cestos e carrinhos de compras dentro, 

principalmente em dias de chuva. 

. Falta de caixas automáticas, pagamento sem que seja necessário um empregado. 

. Os carrinhos das compras deviam ter mais manutenção, rodas muitas vezes 

bloqueadas. 



 

 
 

. Máquinas de pagamento automáticas. 

. Suficientes. 

. Carrinhos de compras mais modernos. 

. Deveria haver mais leitores de preços espalhados pela loja. 

. Seria prático um investimento em caixas registadoras geridas pelo cliente.  

. Bom nada a dizer. 

. Deveria ser equacionada outra forma no que diz respeito à pesagem da fruta. 

. Nas caixas deveria haver um ecrã em que o cliente pudesse ir vendo em quanto ia a 

compra, pois só aparece no final das compras. 

. Haver mais caixas abertas em certos momentos. 

. Tem havido alguns problemas técnicos com as máquinas onde são pesados os 

legumes e as frutas. 

. Maior limpeza. 

. Mais cestos. 

. Os carinhos estão sempre em falta junto das caixas e muitas vezes temos de andar a 

procura de cestos para efetuar as compras. 

. Ter máquinas de pagamento automático (self-service) 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

Anexo VII: Atividades Desenvolvidas no Estágio 

Com início em Outubro do ano de 2013, e findo no mês de Abril, o Estágio de 

Mestrado em Administração Pública Empresarial foi realizado na empresa 

Distrimarialvas – Distribuição Alimentar de Cantanhede S.A, responsável pela gestão 

do Intermarché de Cantanhede. 

As atividades desenvolvidas durante o estágio, permitiram a aquisição de 

múltiplos conhecimentos, bem como colocar em prática a formação obtida ao longo de 

cinco anos de estudos na Faculdade de Direito da Universidade de Coimbra, primeiro 

enquanto aluna da Licenciatura em Administração Público-Privada e, posteriormente, 

enquanto mestranda do Mestrado em Administração Pública Empresarial. 

Ao longo do Estágio de Mestrado foram realizadas as seguintes atividades: 

 Participação na fixação das promoções; 

 Colaboração nos projetos de Benchmarketing Estratégico; 

 Contacto com os fornecedores; 

 Elaboração de cartazes publicitários; 

 Preparação de documentos de suporte; 

 Classificação e lançamento de compras, de vendas, de notas de crédito, e de 

operações diversas; 

 Elaboração de reconciliações bancárias; 

 Elaboração de mapas de combustível; 

 Elaboração de mapas dos Jogos Santa Casa; 

 Realização de faturas de clientes a crédito;  

 Realização de avisos de pagamento; 

 Realização de inventários; 

 Introdução de inventários no sistema informático;  

  

 

 



 

 
 

Anexo VIII: Calendarização do Relatório  

 
Setembro Outubro Novembro Dezembro Janeiro Fevereiro Março Abril Maio Junho 

Tema de 
investigação 

          

Recolha e Análise 
de artigos 

          

Revisão da 
Literatura 

          

Definição dos 
Objetivos do 

Relatório 

          

Elaboração do 
Enquadramento 

Teórico 

          

Elaboração do 
Questionário 

          

Aplicação do 
Questionário 

          

Recolha e Análise 
de Dados 

          

Revisão de acordo 
com as correções 

da orientadora 

          

Entrega do 
Relatório de 

Estágio 

          

 




