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RESUMO 

 

Qualidade em serviços é um tema que vem sendo cada vez mais estudado, essa pesquisa tem 

como foco as ações empreendidas pelas empresas em relação ao pós-vendas. Conquistar novos 

clientes é importante, mas manter um bom relacionamento com os já conquistados é 

imprescindível, pois o custo de conquistar novos clientes é cinco vezes maior do que manter os 

já conquistados. O ambiente dessa pesquisa trata-se de uma empresa de grande porte que atua 

em tecnologia e soluções para empresas do segmento alimentício. Em 2019 a empresa sentiu a 

necessidade de melhorar seu sistema de avaliação dos serviços de pós-vendas, isso ocorreu 

quando foi solicitado pela corporação internacional que se realizasse um follow-up dos 

principais clientes da empresa. Nesse cenário, o objetivo deste trabalho foi construir um 

instrumento capaz de verificar a satisfação dos clientes sobre o serviço de pós-venda para 

suportar ações de melhoria na empresa citada. Para atingir o objetivo proposto o trabalho 

baseou-se em pesquisa bibliográfica que forneceu o suporte necessário para se compreender o 

tema, e tendo a empresa como ambiente empírico o instrumento foi elaborado e aplicado. Para 

a coleta de dados junto à empresa foram realizadas entrevistas com os gestores e desenvolvido 

o instrumento para investigar as opiniões dos clientes com relação ao serviço de pós-vendas, 

que foi denominado internamente na empresa de AFTERPERF. Quanto aos resultados, a 

compilação da base teórica juntamente com a visão dos gestores e a aplicação do instrumento 

junto aos clientes, possibilitou a construção de um instrumento robusto que se mostrou eficaz 

no tratamento do problema exposto nessa pesquisa e, ainda, o instrumento deverá evoluir a cada 

aplicação e também pela ampliação de seu uso para as várias áreas da empresa, isso poderá 

suportar o processo decisório junto ao relacionamento com os clientes de forma mais assertiva. 

 

Palavras-chave: Serviços. Qualidade de Serviços. Pós-vendas. SERVQUAL. SERVPERF. 

Relacionamento com o cliente. 
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ABSTRACT 

Quality in services is a topic that has been increasingly studied, in this research the focus on 

the actions undertaken by companies in relation to after-sales. Conquering new customers is 

important, but maintaining a good relationship with those already conquered is essential, 

seeing that the cost of conquering new customers is five times more than keeping the ones 

already conquered. The environment of this research is about a large company that operates 

in technology and solutions for companies in the food segment. In 2019, the company felt the 

need to improve its after-sales service evaluation system, this occurred when it was requested 

by the international corporation to carry out a follow-up of the company's main customers. In 

this scenario, the objective of this work was to build an instrument capable of verifying 

customer satisfaction with the after-sales service to support improvement actions in the 

aforementioned company. To achieve the proposed objective, the work was based on 

bibliographic research that provided the necessary support to understand the theme, and 

having the company as an empirical environment, the instrument was elaborated and applied. 

In order to collect data from the company, interviews were carried out with the managers and 

the instrument was developed to investigate the customers' opinions regarding the after-sales 

service, which was called AFTERPERF internally. As for the results, the compilation of the 

theoretical basis together with the managers' vision and the application of the instrument with 

the customers, made it possible to build a robust instrument that proved to be effective in 

dealing with the problem exposed in this research and, also, the instrument should evolve for 

each application and also by expanding its use to the various areas of the company, this will 

be able to support the decision-making process along with the relationship with customers in a 

more assertive way. 

 

Keywords: Services. Quality of Services. After sales. SERVQUAL, SERVPERF, Customer 

relationship. 
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1 INTRODUÇÃO  

 

1.1 Contextualização   

A primeira atitude em direção a excelência nos serviços é criar uma estratégia de 

serviços muito bem conectada à estratégia corporativa segundo Inglis (2002). Sendo assim, 

Resende e Teixeira (2005) colocam que, com objetivo de permitir aos prestadores de serviço 

uma correta avaliação das demandas do cliente, a avaliação da qualidade dos serviços prestados 

tornou-se indispensável. Para os autores Salomi, Miguel e Abackerli (2005) a ideia inicial é que 

ações gerenciais que se baseiam na satisfação dos clientes internos venham a proporcionar 

incrementos de satisfação dos clientes externos, tornando-se a base de um diferencial 

competitivo, aumentando a participação no mercado e maior lucratividade. 

O foco desse trabalho está no estudo da qualidade do serviço de pós-vendas, Etzel et al. 

(2001) afirmam que o  serviço de pós-vendas, como outros elementos do mix de marketing, 

pode ser uma vantagem ou desvantagem diferencial para uma organização.   

Salomi, Miguel e Abackerli (2005) apontoam diversos trabalhos como de Parasuraman 

Zeithaml, Berry (1985, 1988, 1990 e 1994); Corrêa e Corrêa (2004); Grönroos (1984) e  Oliver 

(1980) que têm considerado a importância da mensuração da qualidade de serviços por clientes 

externos às organizações. Miguel e Salomi (2004) complementam que ao longo do tempo, 

diversos  pesquisadores tem dedicado esforços na área de qualidade de serviços, buscando 

aprimorar sua conceituação e desenvolvimento de técnicas de medição.  

Assim com o fortalecimento do setor de serviços, foi possível verificar uma 

preocupação crescente do meio acadêmico em pesquisar e entender suas características. Miguel 

e Salomi (2004) relatam uma pesquisa que teve como objetivo apresentar os principais modelos 

de medição da qualidade de serviços com base na literatura e compara-os, já os autores 

Carvalho, Pereira e Rotondaro (2013) desenvolveram um trabalho que identifica as obras de 

maior influência sobre a disciplina de qualidade de serviço, bem como uma análise das 

mudanças ocorridas em sua estrutura intelectual ao longo do tempo. Por fim, os autores 

Almeida, Carneiro e Pelissari (2017) desenvolveram uma pesquisa que investigou as principais 

consequências da Qualidade de Serviço (QS) encontradas em artigos internacionais publicados 

nas principais bases de dados como Emerald, Sage, Scopus, Web of Science e Willey no período 

de 1980 a 2016. 

Segundo Miguel e Salomi (2004) há algumas ferramentas descritas na literatura para 

mensuração da qualidade em serviços, dentre elas: SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml, 
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Berry (1985 e 1988), SERVPERF de Cronin, Taylor (1992), Modelo de Avaliação do Serviço 

e Valor dos autores Bolton, Drew (1991) e o Modelo de Desempenho Ideal de Teas (1993). 

Após análise que será detalhada mais adiante nesse trabalho, o questionário SERVQUAL 

desenvolvido pelos autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985 e 1988) terá relevância nessa 

pesquisa. 

 Quanto ao SERVQUAL de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), baseados em uma 

pesquisa que realizaram envolvendo grupos de discussão com executivos, afirmam que a 

qualidade percebida pelo serviço resulta da comparação das percepções com as expectativas 

dos clientes. Os mesmos autores em 1985 sugerem sete critérios para determinar a qualidade 

em serviços que são: confiabilidade; rapidez, tangibilidade; empatia; flexibilidade; 

acessibilidade e  disponibilidade, porém em 1988 os autores realizam um refinamento nesses 

critérios  diminuindo para cinco; confiabilidade, presteza, segurança, empatia e aspectos 

tangíveis.  

O ambiente dessa pesquisa trata-se de uma empresa de grande porte que atua no setor 

de tecnologia e soluções para a indústria alimentícia. A empresa fabrica inúmeros modelos de 

máquinas de alta complexidade, incluindo extratoras de suco industrial, equipamentos para 

congelamento e esterilização, linhas completas para cocção, fritura e empanamento de 

alimentos. O departamento em  estudo é o pós-vendas que tem funções relacionadas tanto à 

vendas de peças de reposição como instalação e manutenção de equipamentos industrial para 

alimentos. 

A empresa possui políticas que considera de suma importância como: Integridade, 

Responsabilidade, Melhoria Incessante e Trabalho em Equipe. A empresa visa colocar o cliente 

em primeiro lugar, com o slogan “Cliente em primeiro lugar”. O pós-vendas da empresa possui 

diferentes tipos de portfólios para o setor alimentício, e possui muitos clientes tendo a 

necessidade de verificar qual é a sua real percepção destes sobre os serviços prestado pelo pós-

vendas. A empresa fornece também aluguel de equipamentos de extratoras de suco de laranja e 

já possui  uma pesquisa anual sobre a satisfação desses clientes, porém para o departamento de 

pós-vendas ainda não tem totalmente estruturado uma pesquisa desse tipo, daí a necessidade de 

verificar a opinião de seus principais clientes com relação os serviços oferecidos pelo pós-

vendas.  

Diante do exposto, as questões de pesquisa que orientam esse trabalho são: quais são os 

atributos considerados relevantes para avaliação da qualidade no serviço de pós-vendas? Como 

construir um instrumento que contemple esses atributos, somados às necessidades da empresa? 
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1.2 Objetivos  

O objetivo geral deste trabalho foi construir um instrumento de avaliação de serviços 

pós-vendas e aplicá-lo em uma empresa de grande porte localizada no interior do Estado de São 

Paulo que atua no setor de tecnologia e soluções para a indústria alimentícia 

Quanto aos objetivos específicos tem-se:  

• Verificar os atributos importantes para avaliação do serviço de pós-vendas, 

tendo em vista a literatura da área; 

• Verificar  a visão dos gestores de pós-vendas e de marketing em relação à 

política de relacionamento com o cliente e atributos a serem investigados. 

 

1.3 Justificativa da pesquisa 

A qualidade de serviço em pós-vendas tem sido tema em diversas pesquisas é o que 

afirma Moreira (1989 apud MAGALHÃES et al. 2006, p.4)  

o pós-vendas, especificamente no tocante a serviços industriais, pode ser uma 

oportunidade importante para o cliente sentir que existe um acompanhamento por 

parte da empresa que efetuou a venda, explorando e avaliando, em regime de 

cumplicidade, o cotidiano do cliente enquanto usuário do serviço ou bem. Com o uso 

das ferramentas de pós-vendas, que podem cativar o cliente, para gerar um ambiente 

de parceria e fidelização aos produtos da empresa, possibilitando ao corpo de vendas 

da empresa a efetivação de novos negócios. 

  

É interessante observar que já faz algum tempo que o conceito de produto vem se 

ampliando, Abreu (1997, p.1) coloca que  

as pessoas não compram produtos, compram soluções para seus problemas. Essa 

afirmação nos leva ao conceito de ampliação do produto, ou seja, um produto não 

pode ser considerado apenas a coisa em si mas tudo o mais que ele representa em 

termos de garantia, confiabilidade, imagem de marca, imagem de fabricante, 

assistência técnica, e todas as facilidades que podem ser criadas para diferenciá-los da 

concorrência.  

 

Os autores Pereira, Carvalho e Rotondaro (2013, p. 315) dizem que “a qualidade de 

serviços é um ator predominante nas avaliações dos clientes em serviços puros e fundamental 

em serviços agregados a produto”.  

É necessário olhar além da satisfação do cliente, imaginando inovação na soluções de 

serviços a serem oferecidas. Dentro desse contexto a empresa estudada já possui uma política 

enraizada que visa colocar o cliente sempre em primeiro lugar, seu slogan “Customer First”.  
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A empresa dessa pesquisa sentiu necessidade de um trabalho mais próximo ao cliente, 

pois em 2018 sua matriz sediada no exterior solicitou junto ao departamento de pós-vendas do 

Brasil que fizesse entrevistas com seus principais clientes. Entender as reais necessidades dos 

clientes tornou-se fundamental para a corporação e os diretores e gerentes do departamento de 

pós-vendas orientaram suas equipes a não medirem esforços para melhor atender seus clientes 

e assim alavancar vendas de serviços e peças de reposição.  

 

1.4 Aspectos metodológicos  

Este estudo trata-se de uma pesquisa aplicada de natureza quali-quantitativa. Quanto 

aos objetivos caracteriza-se como exploratória, sendo os procedimentos técnicos: pesquisa 

bibliográfica e estudo de caso. 

Portanto, para o desenvolvimento dessa pesquisa foi realizada pesquisa bibliográfica e 

uma aplicação na empresa citada. Os procedimentos técnicos para o levantamento bibliográfico 

foram: pesquisa nas bases Web of Science, Scopus e Emerald. Nessa pesquisa foram utilizadas 

as palavras de busca Quality of Service e Quality Service  e o período de recorte dos artigos foi 

de dezembro de 2019 a fevereiro de 2020. 

Já a pesquisa na empresa foi realizada por meio de entrevistas com os gestores  via 

Microsoft Teams. 

 

1.5 Estrutura do texto  

Esse trabalho está organizado nas seguintes seções:  

▪ 1ª Seção - essa seção tem como finalidade apresentar a contextualização da 

pesquisa, o problema abordado, bem como sua justificativa, o objetivo proposto 

e, também, coloca os aspectos gerais do método de pesquisa e a organização do 

texto. 

▪ 2ª Seção –  contém o referencial teórico sobre serviços e pós-vendas, aborda-se:  

serviços, bens e serviços, qualidade, qualidade de serviços,  modelos de medição 

de qualidade de serviços,  pós-vendas, modelo SERVQUAL; SERVPERF 

pesquisas que envolveram a medição de qualidade de serviço; 

▪ 3ª Seção – apresenta o método da pesquisa sua classificação e procedimentos 

operacionais;  

▪ 4ª Seção – expõe a construção do instrumento para avaliação de serviços de pós-

vendas, detalha-se todo o processo que foi executado para essa finalidade. 
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▪ 5ª Seção  –  expõe a aplicação do instrumento feito com os clientes da empresa 

e os resultados; 

▪ 6ª Seção – apresenta as conclusões da pesquisa, suas limitações e sugestões de 

pesquisas futuras; 

▪ Referências – apresenta as referências utilizadas no trabalho; 

▪ Anexos: Instrumento Servqual  de Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985); 

Avaliação da satisfação dos clientes conforme  Las Casas (2004) e Questionário 

Qualidade 2014 – Empresa Alfa; 

▪ Apêndice: Instrumento de pesquisa de satisfação de clientes com o serviço de 

pós-vendas (instrumento proposto pela pesquisa) 
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2 QUALIDADE DE SERVIÇOS E PÓS-VENDAS 

 

2.1 Serviços  

Um serviço é definido como um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra 

que pode ou não resultar na propriedade de algo tangível. Comprar um sabonete ou uma caneta 

esferográfica representa a compra de um produto puramente tangível, a compra da manutenção 

do gramado ou ser membro de um plano de saúde representa um serviço. Claro, existem 

categorias híbridas de serviços que combinam produtos físicos e benefícios intangíveis, como 

restaurantes ou transporte aéreo, é o que afirma Andaleeb (2017). Ainda segundo o mesmo 

autor, um ponto importante dos serviços é o grau em que se consegue avaliar o que se recebe 

de um serviço. Quanto à experiência vivenciada pelos clientes, os prestadores de serviço devem 

proporcionar a experiência certa para que os clientes fiquem satisfeitos, sejam leais e 

recomendem os serviços a terceiros. 

Outra maneira pela qual os serviços são caracterizados e diferenciados dos bens físicos 

é demonstrada no Quadro 1, juntamente com as implicações resultantes. Para a característica 

de intangibilidade, o desafio para as empresas de serviços é demonstrar a capacidade do serviço 

por meio de algum tipo de evidência física, por exemplo, os advogados costumam usar 

ambientes de escritório luxuosos para sugerir uma prática bem-sucedida.  

Segundo Paladini et al. (2013a) nos países desenvolvidos há décadas o setor de serviços 

desponta como gerador de riquezas e empregos e essa linha vem sendo seguida por países em 

desenvolvimento. Os autores ainda citam que há vários fatores impulsionadores de uma 

economia centrada em serviços que vão de aspectos relacionados a mudanças demográficas e 

socioeconômicas até aspectos do ambiente competitivo, como por exemplo, aumento da 

sofisticação dos consumidores demandando soluções customizadas e mudanças tecnológicas. 

À medida que a concorrência aumentou em intensidade em vários setores, as empresas 

se voltaram para a diferenciação de serviços desde a resolução mais rápida de reclamações e 

entrega no prazo até a redução da espera de respostas amigáveis e simpáticas, afirma Andaleeb 

(2017). 
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Quadro 1 – Serviços diferenciados de bens físicos. 

 

Fonte: Zeithaml, Bitner,Gremler (2006 apud ANDALEEB 2017).  

 

Vale ressaltar os autores Chern e Chen (2016)  que mencionam que  o setor de serviços 

na economia está crescendo em tamanho, mas diminuindo em qualidade. 

Paladini et al. (2013b) afirmam que diante de um cenário de mudanças observa-se 

impacto na forma de gerenciar as organizações. Quanto à evolução na gestão empresarial, tem-

se que no início as empresas seguiam o modelo de gestão das empresas industriais, depois 

focaram em modelos que priorizassem as características típicas do setor de serviços e 

atualmente buscam integrar seus sistemas produtos e serviços (Product Service Systems – PPS) 

mirando um pacote de valor para o cliente.  

Segundo os autores  Dawidowicz e Gajewaska (2018) um serviço abrangente, na 

verdade, torna-se não apenas uma ferramenta para atrair clientes, mas também um padrão de 

serviço com o objetivo de atender às expectativas dos clientes e, assim, aumentar o nível de 

satisfação. O serviço a um cliente não deve ser visto pelos provedores de serviços como um 

favor que está sendo feito a um cliente, mas sim como um meio para o provedor de serviços 

permanecer relevante aos olhos dos clientes segundo Amankwah, Choong e Mohhamed (2019). 

 

2.2 Definição de bens e serviços  

Para McCarthy e Perreault (1997), produto pode ser um bem físico, um serviço, ou uma 

mistura de ambos. Os autores dizem que se o objetivo da empresa é satisfazer as necessidades 

dos consumidores, o serviço pode ser parte de um produto e deve ser fornecido como parte de 

um composto total de marketing. 

Lovelock e Wright (2001, p.5) definem serviços de duas maneiras: 

1) serviço é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa estar 

ligado a um produto físico, o desempenho é essencialmente intangível e normalmente não resulta 

em propriedade de nenhum dos fatores de produção;  
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2) serviços são atividades econômicas que criam valor e fornecem benefícios para clientes em 

tempos e lugares específicos, como decorrência da realização de uma mudança desejada no - ou 

em nome do – destinatário do serviço.  

 

Ainda Lovelock e Wright (2001) mencionam que os serviços também têm sido descritos 

como sendo “algo que pode ser comprado e vendido mas que não pode ser jogado aos seus 

pés”. Os autores já afirmavam nessa época que o setor de serviços vem passando por mudanças 

quase revolucionarias em todo mundo, as empresas inovadoras recém chegadas ao mercado 

oferecem novos padrões de serviços e tem encontrado sucesso em mercados nos quais os 

concorrentes já conhecidos não tem conseguido agradar mais aos seus clientes. Muitas das 

barreiras estão sendo eliminadas à concorrência permitindo assim a entrada de novos 

concorrentes desde os mais pequenos até os grandes fornecedores. 

Paladini et al. (2013a, p. 1) dizem que no Brasil, segundo o IBGE (2012) o setor de 

serviços equivale aproximadamente de 70% do Produto Interno Bruto (PIB), ou seja, somando 

tudo que a atividade econômica do país produz. Ainda os mesmos autores colocam que, o setor 

de serviços representa mais de 75% dos empregos formais dos brasileiros.  

Quanto ao porte das empresas e organizações no setor de serviços estas variam desde 

enormes corporações internacionais como companhias aéreas, bancos, seguradoras, empresas 

de telecomunicações, cadeias de hotéis e transportadoras até uma ampla gama de pequenas 

empresas de propriedade e administração locais, que inclui restaurantes, lavanderias, taxis e 

inúmeros serviços específicos. Tem-se também, locais de prestação de serviços por franquia 

em atividades que variam dos fast-foods aos planos de saúde – combinam as características de 

marketing de uma grande cadeia, que oferece um produto padronizado, e a propriedade e 

operação local de uma instalação especifica afirmam Lovelock e Wright (2001).  

 

2.3 Qualidade  

Sobre qualidade, os autores Soares, Novaski e Anholon (2017) citam que as primeiras 

referências sobre o assunto apareceram na filosofia grega aristotélica com Francis Bacon (1561 

– 1626) apresentando duas formas de qualidade, sendo elas: objetivas e subjetivas, tendo a 

primeira mais evidente que a segunda. 

Os autores ainda mencionam que Thomas Hobbes, por sua vez, amplia o conceito de 

qualidade subjetiva apresentado por Francis Bacon, como sendo um  conjunto de avaliações 

dos sujeitos sobre coisas e pessoas. Os dois conceitos persistem, sempre com uma associação 

de que qualidade objetiva está diretamente relacionada a um produto, e qualidade subjetiva 
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está associada a serviços, e essa ideia aumentou significativamente a partir dos anos 80,  com o  

grande desenvolvimento de produtos serviços na economia mundial.  

Roos e Paladini (2013) dizem que a evidência em orientar estrategicamente a gestão de 

serviços inovadores a partir de atributos da qualidade significa investir em sobrevivência da 

organização. Completa dizendo que trata-se de uma boa pratica já que os clientes avaliam a 

qualidade de um produto ou serviço segundo elementos específicos e as características que 

forem associadas a eles.  

Pesquisas foram realizadas da perspectiva do gerenciamento da qualidade, o que 

permite entender como pode se criar a lealdade e a confiança do cliente em meio a crises, 

atendendo às suas necessidades e expectativas segundo Ramanathan, Win e Wien (2017).  

 

2.4 Qualidade de serviços  

A qualidade do serviço tende a ser conceituada em termos da teoria do comportamento, 

distinta da teoria econômica segundo Forsythe (2016). Assim inúmeros pesquisadores 

debateram se a qualidade do serviço é uma causa de satisfação do cliente, segundo Ventacaya 

et al. (2019). Já Choi et al. (2020) diz que a qualidade do serviço deve ser medida pelos clientes 

após a experiência dos serviços. 

Como a experiência de qualidade do serviço é subjetiva, sua mensuração é um desafio 

constante e está entre as questões fundamentais abordadas em pesquisas, afirmam Dosen e 

Zizak (2015). Em artigos acadêmicos observou-se que a aplicabilidade de modelos de qualidade 

de serviço em grandes áreas foi identificada em bancos, restaurantes, hotéis, ensino superior, 

sistemas de informação, setor de saúde, esportes e telecomunicações, segundo Gupta, Singh e 

Suri (2018). Assim a qualidade do serviço é o principal fenômeno, e de suma importância  para 

a satisfação do cliente como um meio, e não um fim em si mesmo de acordo com Forsythe 

(2016).   

A qualidade do serviço está ganhando importância como determinante crítico do 

desempenho dos negócios. A qualidade dos serviços afeta diretamente os custos e os lucros das 

organizações. 'Qualidade de serviço' pode ser definido como o nível de satisfação do 

consumidor a partir do encontro de serviço e também inclui as expectativas do consumidor 

antes de prestar serviço e, a maneira pela qual o serviço é prestado simultaneamente. O 

gerenciamento da qualidade do serviço está tratando de todos os problemas de qualidade para 

fornecer melhores serviços e atender ao cliente com um nível ótimo de satisfação segundo 

Gupta, Singh e Suri (2018) e os autores Ramanathan, Win e Wien (2017) dizem  que  o 
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fornecimento de alta qualidade de serviço é importante para a retenção de clientes em um 

mercado tão competitivo. Para manter-se à frente no negócio, a qualidade de serviço superior é 

um determinante importante e atua como um ganhador de pedidos, segundo Singh (2016). Além 

do mais a entrega de alta qualidade de serviço fortalece as marcas corporativas e a excelência 

em encontros de serviço (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY 1988).  

Para os autores Chern e Chen (2016) estudiosos têm opiniões diferentes quanto à 

definição de qualidade de serviço, porém eles mencionam que a primeira definição foi proposta 

por Theodore Levitt em 1972, afirmando que  a qualidade do serviço é a aprovação dos 

resultados do serviço com os padrões pré-estabelecidos, (LEVITT 1972 apud CHERN e CHEN 

2016).  Já os aurores Dawidowicz e Gajewaska (2018)  dizem que a satisfação do cliente é um 

fator chave na avaliação da qualidade de um serviço. 

Aumentar a qualidade do produto ou serviço é crucial para que as empresas façam 

diferença em comparação com seus rivais, porque o aumento da qualidade pode atender às 

expectativas dos clientes. Em outras palavras, os clientes ficam muito mais satisfeitos quando 

experimentam alta qualidade nos produtos e serviços e preferem empresas que fornecem esse 

tipo experiência, segundo Dinçer, Yüksel e Martínez (2019). 

A medição do serviço e da qualidade do produto desempenha um papel fundamental 

nesse processo. Uma medição eficaz ajuda as empresas a identificarem maneiras de aumentar 

a qualidade do produto e serviço. 

Quando se fala sobre qualidade em serviço é imprescindível mencionar os 

pesquisadores que estudaram esse tema na década de 80, tendo como precursores Grönroos em 

(1984), que desenvolveu um dos primeiros modelos para mensuração da qualidade em serviços. 

Mais tarde, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) propuseram a medição de qualidade de 

serviço, baseado no modelo de satisfação do serviço, baseado no modelo de satisfação de Oliver 

(1980). Em seguida, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1991) melhoraram seu modelo de 

instrumento denominado SERVQUAL, baseado na avaliação de dimensões da qualidade de 

serviços de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).  

 Segundo Choi et al. (2020)  alguns pesquisadores propuseram que a qualidade do 

serviço é um conceito multifacetado, e a expectativa do cliente e a avaliação subjetiva são os 

principais componentes das percepções da qualidade do serviço de Parasuraman, Zeithaml e 

Berry (1988). Oliver em 1977 a 1980 desenvolveu o paradigma da desconfirmação da 

expectativa que foi aplicado às avaliações de satisfação do cliente. Aqui, as expectativas pré-

compra referem-se aos atributos específicos, escolhas e crenças que afetam a desconfirmação. 
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Por exemplo, o paradigma afirma que os clientes comparam suas expectativas pré-compra com 

suas percepções pós-compra - por meio do papel mediador de desconfirmação é o que afirma 

Forsythe (2016)  

Os Autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) desenvolveram o modelo 

SERVQUAL tendo as seguintes dimensões (tangível, confiabilidade, responsividade, garantia e 

empatia) para medir as múltiplas dimensões da qualidade do serviço. Os autores Cronin e 

Taylor (1992) enfatizaram o papel do desempenho ao medir a qualidade do serviço e 

propuseram seu modelo baseado em desempenho, a saber, SERVPERF. Ao integrar 

SERVQUAL e SERVPERF em uma estrutura hierárquica, um modelo de três fatores de 

qualidade de serviço foi subsequentemente desenvolvido e testado por Brady e Cronin (2001) 

com as dimensões de qualidade de interação, qualidade de resultado e ambiente de serviço 

físico. 

Carneiro e Pelissari (2017) mencionam os aspectos característicos do setor de serviços 

que são: intangibilidade, consumo, produção simultânea e heterogeneidade e que estes 

transformam  o processo de execução do serviço mais complexo do que o processo de produção 

de um produto (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985; SANEMASTU; SILVA; 

VIEIRA, 2016) ainda segundo Carneiro e Pelissari (2017), surge então a necessidade de realizar 

pesquisas direcionadas para as necessidades específicas do setor de serviços. 

    

 

 

2.5 Modelos de  medição de qualidade de serviços  

A medição da satisfação fornece informações sobre a organização e o nível de satisfação 

das necessidades do cliente de maneira eficiente, segundo Dawidowicz e Gajewaska (2018). Os 

autores Gupta, Singh e Suri (2018) dizem que as escalas usadas nos modelos de qualidade de 

serviço são diferentes em vários países, como no Canadá, Austrália, Hong Kong, Coréia, 

Espanha e EUA.  

A maioria das pesquisas sobre qualidade de serviço concentra-se na "lacuna do cliente" 

ou na diferença entre as expectativas e percepções anteriores dos usuários sobre o serviço que 

eles recebem. Essa diferença representa a lacuna geral na qualidade do serviço, e a pontuação 

média nas dimensões que compõem a lacuna do cliente que é chamada de índice de qualidade 

do serviço, segundo Fleischman, Johnson e Walker (2017). 
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Entender as lacunas existentes é de suma importância, assim o modelo “Gap” está 

ilustrado na Figura 1 que mostra o modo como o cliente verifica a qualidade de serviço, de 

modo que, a empresa tenha parâmetros de avaliação da qualidade de seu serviço prestado, 

demonstrando as influências de várias discrepâncias que ocorrem na qualidade dos serviços, 

divididas em dois segmentos: contexto gerencial e do cliente, conforme afirmam  Salomi, 

Miguel e Abackerli (2005). Já os autores Khalaf e Khourshed (2017) dizem que o modelo gap, 

construído na teoria da satisfação do cliente, significa que a QS (Qualidade de Serviço) é 

seriamente identificada pela distinção entre a expectativa do cliente e a percepção do cliente 

sobre o desempenho real do serviço recebido dos prestadores de serviços.  

Assim os autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) relatam que os cinco gaps no 

conceito de qualidade de serviços que são: 

• Gap 1: A discrepância ou laguna entre a expectativa do cliente e a percepção gerencial. 

Tendo como exemplo grupos de foco e entrevistas seria o de uma empresa improvável 

de ser apontada como sendo um exemplo de alto nível de qualidade, mas que fosse 

apontada pelos seus executivos detentora da qualidade dos seus serviços como ponto 

forte, ou seja, a gerência pode não perceber quais são as verdadeiras expectativas do 

consumidor.  

• Gap 2:  É o gap entre a percepção da gerência sobre as expectativas dos clientes com 

as especificações da qualidade dos serviços. Baseado em entrevistas, as mesmas 

mostraram de forma consistente, que umas das causas do baixo nível de qualidade para 

os executivos foi a entrega de um serviço de baixa qualidade, até mesmo em empresas 

que detinham procedimentos detalhados sobre como fazer e de que maneira tratar seus 

clientes, ou seja, mesmo que a gerência perceba quais são as expectativas dos clientes, 

essa pode não traduzir corretamente as expectativas em especiações do serviço.  

• Gap 3: É o gap entre a especificação dos serviços e o serviço entregue. Como as 

empresas de serviço são altamente dependentes do contato interpessoal para o 

fornecimento de seus serviços, esse gap revela a discrepância entre os padrões e 

especificações da empresa e o que realmente fornece ao cliente. 

• Gap 4: É o gap entre o serviço entregue e a comunicação externa. Este gap considera a 

discrepância entre a promessa realizada pelos meios de comunicação e o que realmente 

é fornecido, ou seja, seria realizar uma propaganda e não conseguir cumprir junto aos 

seus clientes, distorcendo a expectativa do cliente, ocasionando uma diminuição na 

percepção do nível da qualidade do serviço.  
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• Gap 5: É o gap entre a expectativa do cliente versus a sua percepção do serviço recebido.  

Baseia-se nos julgamentos de serviços considerados como de alta ou de baixa qualidade 

e dependem de como os clientes percebem o real desempenho do serviço. O gap 5 

representa a discrepância entre a expectativa do cliente e a sua percepção do serviço. A 

a percepção da qualidade dos serviços pelo cliente depende da direção e magnitude dos 

outros Gaps, associados com projeto, marketing e entrega dos serviços de uma empresa. 

Sendo assim os mesmos autores Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985) propuseram o 

modelo de qualidade de serviços, expressado por:  

 

Gap 5 = f (gap 1, gap 2, gap 3, gap 4)      ( 1 )  

 

Como demonstra a Equação 1, a percepção de qualidade dos serviços, do ponto de vista 

do cliente, denominada de gap 5, depende da direção e magnitude das seguintes discrepâncias: 

gap 1, gap 2, gap 3 e gap 4. 

Figura 1 - Modelo Gap de qualidade dos serviços. 

 

Fonte: Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985) 

 

Os autores Miguel e Salami (2004) dizem que ao longo do tempo, diversos 

pesquisadores têm dedicado esforços na área de Qualidade de Serviços, buscando refinar sua 
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conceituação e desenvolver técnicas de medição. Os autores apresentam os principais modelos 

propostos na literatura, que tem sido amplamente discutidos e referenciados em diversos 

trabalhos.  

Miguel e Salami (2004)  identificaram seis principais modelos na literatura e que são 

apresentados a seguir:  

1) modelo de qualidade de serviço, proposto por Grönroos (1984);  

2) modelo gap e instrumento SERVQUAL, realizado por Parasuraman. Zeithaml e Berry 

(1985), baseado no modelo de satisfação de Oliver (1980);  

3) modelo percepção-expectativa desenvolvido por Brown e Swartz (1989), também 

baseado no modelo de satisfação de Oliver (1980);  

4) modelo de avaliação de serviço e valor, desenvolvido por Bolton e Drew (1991);  

5) modelo SERVPERF, desenvolvido por Cronin e Taylor (1992), esse modelo está 

baseado na percepção de desempenho de serviços;  

6) modelo de desempenho ideal, desenvolvido por Teas (1993) criticando também o 

instrumento SERVQUAL.  

 

O Quadro 2 apresenta mais detalhadamente o resumo dos modelos de qualidade na 

literatura.  

Os autores Fleischam, Johnson e Walker (2017) destacam que os modelos SERVQUAL 

e SERVPERF são os dois instrumentos conceituais dominantes para avaliar a qualidade de 

serviços: desempenho menos expectativas, modelo SERVQUAL de Parasuramam, Zeithaml e 

Berry (1988) e para o modelo SERVPERF de Cronin e Taylor (1992). Apesar do debate crítico 

sobre SERVQUAL, essa ferramenta manteve a longevidade, especialmente para suas vantagens 

psicométricas e melhores habilidades de diagnóstico em comparação com instrumentos 

concorrentes, como o instrumento SERVPERF  de Cronin e Taylor,  segundo Jain e Gupta 

(2004) e Forsythe (2016). De acordo com o modelo SERVPERF, as principais dimensões que 

influenciam a qualidade do serviço são a valorização do cliente e o poder de compra, segundo 

os autores Verma e Prasad (2017). 
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Quadro 2 – Resumo dos Modelos de Qualidade da literatura. 

 

Fonte: Miguel e Salomi (2004, p. 29). 

 

2.6 Pós-vendas  

Na estratégia de serviços pós-vendas são as empresas que devem tomar a decisão de 

como oferecer serviços de pós-vendas aos seus consumidores, como por exemplo de 

manutenção, conserto e treinamento e que a qualidade desses serviços variam muito, isso é o 

que afirma Kotler (1998). 

Os autores Etzel, Walker e Stanton (2001) dizem que muitas empresas podem oferecer 

serviços de pós-vendas como consertos ou para cumprir termos de garantia, manutenção ou 

reparos. Também Kotler (1998, p. 432) “define pós-vendas como sendo departamentos de 

serviços aos consumidores, serviços de conserto e manutenção”. 
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Uma boa venda não termina no momento que é realizado o pedido. O ponto final do 

processo de venda é uma série de atividades pós-vendas que pode criar uma boa reputação junto 

ao cliente e lançar as bases para futuros negócios, afirmam Etzel, Walker e Stanton (2001), e 

continuam dizendo que mesmo que não seja uma responsabilidade direta, um vendedor fará um 

follow-up da venda, para que tenha certeza que não ocorram problemas na entrega, 

financiamento, instalação, treinamento de funcionários e em outras áreas que são muitos 

importantes para a satisfação do cliente. 

Cada vez mais o serviço de pós-vendas é reconhecido como parte importante da cadeia 

de valor, criando valor econômico, representando frequentemente a melhor oportunidade de 

maior margem de lucro. O pós-vendas pode ser um excelente mecanismo para juntar 

informações sobre os clientes e acompanhar o desempenho de produtos e quando ajustados 

apropriadamente, serve de plataforma sobre a qual as empresas podem manter fortes e 

crescentes relacionamentos com seus clientes mais desejados e lucrativos, segundo Inglis 

(2002). O autor continua dizendo que quando as empresas superam as expectativas de suas 

atividades de pós-vendas também conseguem aumentar a lealdade dos clientes e manter a sua 

retenção em longo prazo até porque o custo de conquistar um novo cliente é estimado em três 

a seis vezes o custo de manter um cliente, é o que afirmam Kotler; Hayes e Bloom (2002, p. 

472) dizendo que “o custo da satisfação dos clientes já existentes é menor que o da atração de 

novos. Uma estatística citada com frequência afirma que conquistar um novo cliente custa cinco 

vezes mais do que manter um cliente já conquistado”. Daí a importância que os autores Muller 

e Melo (2001, p. 88) resumem dizendo: “fidelizar os clientes atuais e conquistar novos” 

Para Kotler, Hayes e Bloom (2002) um dos modos mais rápidos da organização crescer 

consiste em não procurar constantemente novos clientes, mas sim focar os que foram 

conquistados. A atenção aos clientes atuais proporcionara mais lucro por fatores como: o fato 

de a empresa já ter conquistado a confiança dos clientes atuais aumenta a probabilidade da 

realização de futuros negócios; o custo da satisfação do cliente atual é menor que o custo da 

atração de novo cliente; o custo do atendimento será menor, já que as despesas decorrentes da 

conquista do cliente não voltarão a acontecer; o cliente perceberá um valor maior como 

resultado do relacionamento e, por fim, os clientes já conquistados são mais propensos a indicar 

novos clientes. 

Abreu (1996, p. 27) coloca que, “um cliente satisfeito gera muitos outros. Da mesma 

forma, um cliente insatisfeito tira da empresa clientes potenciais e em alguns casos, já efetivos”. 

A seguir expõe-se modelos de medição do desempenho de serviços. 
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2.7 SERVQUAL 

Segundo Boeck (2018) o instrumento SERVQUAL tem como origem a escola americana 

de serviços, encabeçada por Berry, Parasuraman e Zeithaml  em 1985 confirmada também por 

Sousa (2011) que diz que esses autores examinaram na literatura existente da década de 1980  

sobre qualidade de serviços e exploraram inúmeras ideias sobre o tema. 

Assim a ferramenta SERVQUAL é uma escala de itens múltiplos desenvolvida para 

acessar as percepções dos clientes sobre a qualidade do serviço nos negócios de serviços e 

varejo segundo os autores Hasshim et al. (2015). Os autores ainda continuam dizendo que o 

SERVQUAL é usado para medir a qualidade no setor de serviços em vários contextos, como 

exemplos de serviço de acomodação, serviço de transporte  e outros, é o que afirmam também 

Dinçer, Yüksel e Martínez (2019).   

Entre outros métodos, o SERVQUAL é uma abordagem ampla e confiável usada em 

muitos setores diferentes para avaliar a qualidade do serviço, segundo Dinçer, Yüksel e 

Martínez (2019) e que esse método é uma das técnicas mais usadas para avaliar a qualidade 

percebida do serviço das organizações, segundo o autor Galeeva (2016).  

Os autores Khalaf e Khourshed (2017) relatam que o SERVQUAL mede as percepções 

e expectativas dos consumidores em relação a cinco dimensões - confiabilidade, capacidade de 

resposta, garantia, empatia e tangíveis e que reflete como os clientes moldam os dados no QS.                     

Assim os autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988); Dinçer, Yuksel e Matínez 

(2019); Veloso e Sanches Junior (2018);  Miguel e Salomi (2004) e Miguel, Salomi e Abackerli 

(2005) comentam sobre as cinco dimensões mais detalhada conforme o Quadro 3 e que 

resultaram do refinamento da escala que são:  

• Empatia: é o grau de cuidados e atenção individualizados ao cliente; 

• Segurança: é o conhecimento dos funcionários e suas habilidades; 

• Presteza: é o pronto atendimento na ajuda ao cliente; 

• Confiabilidade: é a capacidade de realizar um serviço de forma precisa, buscando 

desempenhar o serviço com exatidão;  

• Aspectos tangíveis: são as instalações, equipamentos e materiais, pessoal envolvido 

e material de comunicação.  
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Quadro 3 – Evolução nas dimensões da qualidade. 

 

 Fonte: Berry, Parasuraman e Zeithaml (1988 apud MIGUEL e SALOMI, 2004, p. 29). 

 

Mesmo havendo sofrido uma outra atualização em 1994 na ferramenta do SERVQUAL   

em que foram acrescentadas algumas modificações, as características gerais do modelo, 

(dimensões e avaliação da percepção menos a expectativa) se mantiveram inalteradas. 

Independentemente do tipo de serviço, os consumidores usavam critérios basicamente 

similares na avaliação da qualidade do serviço. Esses critérios parecem se enquadrar em 10 

categorias principais, denominadas "determinantes da qualidade do serviço", segundo 

Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985) como mostra o Quadro 4.  

Segundo Miguel e Salomi (2004) as dimensões representam os pontos críticos na 

prestação de um serviço, que podem causar a discrepância entre expectativa e desempenho, que 

podem ser reduzidas a fim de se alcançar um padrão aceitável de qualidade.  

  O modelo Gap visto no item 2.5 deste trabalho exemplifica as influências de muitas 

discrepâncias existentes na qualidade de serviços, mas divididas em dois segmentos: o contexto 

gerencial e o contexto do cliente.  

  No modelo desejado o cliente tem uma ou mais expectativas para cada uma das 

dimensões da qualidade, direcionado ao serviço a ser adquirido. No andamento do processo de 

compra e logo após a compra, o cliente compara a sua expectativa com o seu julgamento do 

desempenho, para cada item da dimensão da qualidade,  formando assim um conceito único 

que será definido como sendo a qualidade perceptível dos serviços. Na formação da expectativa 

tem-se  como base três pontos principais que são: (1) a comunicação interpessoal, (2) 

necessidades pessoais e (3) a experiência passada, que se mantem em uma contínua renovação, 

segundo Miguel e Salomi (2004)  como mostra a Figura 2. 
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Quadro 4 – Determinantes da qualidade, conforme Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1985. 

 

Fonte: Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985 apud MIGUEL; SALOMI 2004, p. 17). 
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Figura 2 – Determinantes da qualidade dos serviços indicados por Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1985. 

 

Fonte: Miguel; Salomi (2004, p. 18) 

 

  Os autores Miguel e Salomi (2004) demonstram no Quadro 5 os 22 itens distribuídos 

pelas cinco dimensões e que não escritos genericamente, por meio de afirmações e negações, 

representando caraterísticas específicas para cada dimensão, tendo como escala Lickert de 7 

pontos, variando de (1) “discordo fortemente” a (7) “concordo fortemente”.  

  Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) propuseram a medição de qualidade de serviço, 

lembrando que baseado no modelo de satisfação de Oliver de 1980 que a satisfação do cliente 

é uma função da diferença entre expectativa e desempenho. Elaborando uma equação tendo: a 

avaliação Qi de um serviço pelos clientes em relação a uma dimensão i é realizada pela 

diferença entre a sua expectativa Ei e o seu julgamento sobre o serviço Di, para dimensões i da 

qualidade em serviço como mostra a Equação 2.   

 

Qi = Di – Ei          (2) 
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Quadro 5 – O Instrumento SERVQUAL de Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1988. 

 

Fonte: Miguel, Salomi (2004, p. 20). 

 

  Portanto o instrumento SERVQUAL, é composto por duas partes distintas, sendo uma 

com 22 itens relacionados às expectativas do cliente e a outra com os outros 22 itens referentes 

ao desempenho da percepção dos serviços pelo cliente, em cada item de expectativa e 

desempenho, está coligado a um dos 5 determinantes da qualidade de serviços.  
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2.8 SERVPERF  

   Sobre o SERVPERF os autores Cronin e Taylor (1992) desenvolveram essa ferramenta 

fundamentada exclusivamente na percepção de desempenho dos serviços. A distinção entre os 

dois conceitos de ferramentas como SERVQUAL e SERVPERF, tem grande crédito, pois as 

empresas fornecedoras de serviço têm a necessidade de saber qual é o seu objetivo de criação 

mais importante, se é possuir clientes que estão satisfeitos com o seu desempenho ou fornecer 

serviços com um nível máximo de qualidade percebida segundo Salomi, Miguel e Abackerli 

(2005). 

   Os autores Cronin e Taylor (1992) relatam  que a qualidade é conceituada mais como 

uma atitude do cliente com relação às dimensões da qualidade, e que esta não deve ser medida 

com base no modelo de satisfação de Oliver (1980), em outras palavras, não pode ser medida 

por meio das diferenças entre expectativa e desempenho, e sim como uma percepção de 

desempenho, podendo ser representada pela Equação 3. 

 

Qj = Dj  

 

Sendo:  

Qj =   Avaliação da qualidade do serviço em relação à característica j; e  

Dj = Valores de percepção de desempenho para a característica j de serviço.  

 

  A qualidade percebida dos serviços é um precedente à satisfação do cliente, e essa 

satisfação tem um efeito significativo nas intenções de compra. A qualidade dos serviços tem 

uma menor influência nas intenções de compra do que a própria satisfação do cliente, ou seja, 

o resultado (desempenho representado pela satisfação) é o que realmente interessa ainda 

segundo Cronin e Taylor (1992).  

     Sendo assim, os autores Cronin e Taylor (1992) propõem a escala SERVPERF, como 

uma alternativa ao instrumento SERVQUAL. De início, consideram que os 22 itens que 

representam as dimensões da qualidade em serviço, propostas anteriormente por Parasuraman; 

Zeithaml; Berry (1988), estão muito bem fundamentadas. Sendo assim, os 22 itens foram 

utilizados para avaliação de desempenho no trabalho empírico de Cronin e Taylor (1992), 

examinando as seguintes hipóteses: 

(3) 
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1. Uma medida de qualidade em serviço SERVPERF não ponderada é mais apropriada 

para a medição da qualidade em serviço que o instrumento SERVQUAL, 

SERVQUAL ponderado, ou SERVPERF ponderado; 

2. A satisfação de cliente é um antecedente da qualidade percebida do serviço; 

3. A satisfação do cliente tem um impacto significativo nas intenções de recompra; e 

4. Qualidade percebida do serviço tem um impacto significativo nas intenções de 

recompra. 

 

Os autores Cronin e Taylor (1992), aplicaram quatro séries de questões em empresas 

representantes do setor de serviço, atuantes em áreas bastante diversas como bancos, controle 

de pragas, lavagem de roupa a seco e lanchonete. Em seus questionários compreenderam os 

mesmos itens aplicados no desenvolvimento do instrumento SERVQUAL, para expectativa e 

para a percepção de desempenho dos serviços. Sendo assim os autores concluem que o 

instrumento SERVPERF é mais sensível em demonstrar as variações de qualidade em relação 

às outras escalas testadas. Essa conclusão foi baseada tanto na utilização do teste estatístico do 

qui-quadrado como prova de aderência das distribuições empíricas de dados, quanto no 

coeficiente de determinação da regressão linear dos dados. 

A respeito da relação causal da qualidade em serviço, os pesquisadores afirmam que a 

literatura estimula que satisfação de cliente é um antecedente à qualidade de serviços, 

mencionando como exemplo de Bolton e Drew (1991). Cronin e Taylor (1992) concluíram que 

a qualidade de serviço conduz à satisfação do cliente. Nesta relação de causalidade entre 

qualidade de serviços e satisfação de clientes foi determinada por meio da técnica de 

modelamento de equações estruturais com variáveis latentes (nomes diferentes associados a 

esta técnica estatística, entre esses nomes estão: modelamento do caminhão da variável latente, 

equações estruturais com variáveis latentes e o nome mais comum é a análise de covariância). 

 Na terceira e quarta hipóteses da pesquisa dos autores Cronin e Taylor (1992), eles 

afirmam que a satisfação do cliente leva à intenção de compra para as quatro amostras dos 

quatro setores analisados, enquanto que qualidade de serviço é a causa da intenção de compra 

para somente dois setores dos quatro analisados, resumindo, tem-se a seguinte sequência: 

• Na ausência de experiência prévia com um fornecedor, somente a expectativa 

inicial define o nível de qualidade perceptível; 
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• Experiências imediatas com o fornecedor conduzem a novas não-confirmações 

de expectativas, modificando o nível de qualidade perceptível do serviço; e por 

fim 

• O nível de qualidade perceptível do serviço redefinido modifica a intenção de 

recompra de um cliente potencial.  

 

Portanto decidir pela qual ferramenta utilizar para a avaliação de qualidade de serviço, 

dependerá da real necessidade de cada empresa. Os autores Souto e Correia-Neto (2017), 

exemplificam em sua pesquisa um quadro resumindo as principais vantagens e desvantagens 

da utilização das ferramentas SERVQUAL e SERVPERF. Veja o Quadro 6.  

 

Quadro 6 – Vantagens e desvantagens dos modelos SERVQUAL e SERVPERF. 

 

Fonte: Souto e Correia-Neto (2017, p.70). 

 

2.9 Pesquisas que envolveram a medição de qualidade de serviço 

Diante de todos os trabalhos pesquisados na principais fontes de pesquisas, como o Web 

of Science, Scopus, Emerald e Google Academic, vale ressaltar  alguns trabalhos que definiram 

bem o conceito de qualidade de serviço, principalmente, com a utilização da ferramenta do 

Servqual e seus respectivos resultados, como no Quadro 7. Os trabalhos foram organizados por 

data, do mais antigo para o mais recente. 
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Quadro 7 – Síntese de trabalhos que envolveram medição de qualidade de serviços. 

Autores Critérios Pesquisados 

Miguel e Salomi 

(2004) 

O trabalho tem como objetivo principal apresentar os principais modelos de ferramentas 

de medição da qualidade dos serviços  e compara-los. O trabalho faz uma explicação bem 

interessante dos principais autores, os modelos, as principais características das 

ferramentas, principais conclusões de cada ferramenta e a área de aplicação.  Conclui o 

trabalho relatando a necessidade de fazer mais estudos a respeito da influência do preço 

na satisfação do cliente; controvérsias quanto a generalização das cinco dimensões da 

qualidade; sobre a importância de mensurar a qualidade de serviços internos com uma 

escala confiável em uma indústria de manufatura. 

Salomi; Miguel e 

Abackerli (2004) 

O trabalho consiste na comparação de dois instrumentos sendo eles ServPerf e Servqual e 

suas variantes. Eles aplicam essas ferramentas de qualidade de serviço na mensuração da 

qualidade de serviços internos em uma empresa do ramo industrial mecânico. Foram 

aplicados para os usuários dos serviços de manutenção e seus resultados foram analisados 

estatisticamente. O trabalho aponta que os valores obtidos para os instrumentos estudados 

são próximos entre si e comparáveis aos resultados da literatura. Segundo os autores o 

artigo conclui que a utilização dos instrumentos ServPerf e ServQual  para a medida da 

qualidade do serviço de manutenção empresa estudada foi viável, não havendo restrições 

quanto aos estimadores de confiabilidade e validade. 

Hora; Monteiro e 

Arica (2010) 

O trabalho faz uma análise de confiabilidade de questionários para avaliar a qualidade de 

serviços em geral, por meio de um experimento realizado em um estudo de caso.  Tem 

como objetivo ilustrar de como estabelecer a confiabilidade de um questionário utilizado 

para a medição da qualidade de serviços por meio de avaliações de percepção.  É utilizado 

o coeficiente de alfa de Cronbach que foi apresentado por Lee J. Cronbach, em 1951, como 

um forma de estimar a confiabilidade de um questionário aplicado em uma pesquisa. 

Sousa (2011) O objetivo central do trabalho foi fazer um estudo sobre satisfação dos clientes de uma 

empresa industrial. O estudo faz uma investigação sobre a relação entre satisfação e 

lealdade. Compara as duas ferramentas mais utilizadas na satisfação de clientes, Servqual 

que visa expectativas e percepções, resumido a uma escala de 22 itens e apenas cinco 

dimensões: prontidão, empatia, tangíveis, confiança e fiabilidade de Parasuraman (1988) 

e  o Servperf que visa somente as expectativas dos clientes de Cronin e Taylor (1992). 

Tem como resultado final, as dimensões do desempenho, a valorização das competências 

humanas e   cumprimentos de prazos de entrega. 

Rocha (2011) O objetivo do trabalho consistiu na medição da qualidade em cada momento da verdade 

de um ciclo de serviços de uma biblioteca para avaliação de quais momentos são mais 

relevantes sob a visão do cliente da biblioteca do Instituto Federal de Educação, Ciência e 

Tecnologia do Rio Grande do Norte (IFRN) Campus de João Câmara na construção da 

qualidade total do serviço. O trabalho traz um levantamento sobre os instrumentos 

SERVQUAL, SERVPERF e SERVQUAL e SERVPERF ponderados. 

Pereira; Carvalho 

e Rotondaro 

(2013) 

O trabalho tem como objetivo identificar as obras de maior influência sobre a disciplina 

de qualidade de serviço, bem como analisar as mudanças ocorridas em sua estrutura 

intelectual ao longo do tempo. Os autores fazem uma revisão bibliográfica nos principias 

sites de pesquisas como Web o Science, Scopus durante o período de 1983 até 2011. 

Concluem que a predominância dos artigos sobre qualidade de serviços ocorreram entre 

os anos de 1980 até 1990 , destacando-se o setor e saúde em termos de produção de artigos. 

Almeida; Carneiro 

e Pelissari (2017) 

O trabalho investigou as principais consequências da qualidade do serviço (QS) 

encontradas em vários artigos internacionais publicados nas principais bases de dados 

como: Emerald; Sage; Scopus; Web of Science e Willey, entre os anos de 1980 até 2016. 

Utilizando as palavras-chave a pesquisa apresentou 623 artigos e depois de analisar os 

títulos e resumos certificou-se que 95 artigos estavam alinhados com o tema da pesquisa. 

Foi identificado que os principais consequentes da QS pesquisados são: a lealdade; a 

intenção de comportamento do consumidor e o desempenho financeiro da organização. 

Fonte: O próprio autor. 
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Diante dos trabalhados analisadas para essa dissertação, verificou-se a diferença entre 

as ferramentas Servqual e Servperf, as principais ferramentas para medição da qualidade de 

serviços e as principais revisões bibliográficas sobre a qualidade de serviços.  

Entender a diferença entre medir as expectativas versus as percepções sob a ótica dos 

principais trabalhos acadêmicos foi de suma importância, auxiliada pelos trabalhos 

apresentados no resumo do Quadro 7. 

Portanto com a síntese dos trabalhos do Quadro 7, estes corroboram para se chegar aos 

principais autores sobre medição de qualidade de serviços, como os autores, Parasuraman, 

Berry e Zeithaml juntamente com Cronin e Taylor.   
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3 MÉTODO DA PESQUISA  

Nesta etapa da pesquisa esta seção tem como objetivo detalhar os procedimentos 

metodológicos adotados no trabalho para que sejam alcançados os objetivos propostos.  

Este estudo tem natureza aplicada, por se caracterizar pelo interesse prático e seus 

resultados podem ser utilizados na resolução dos problemas pesquisados. 

O trabalho apoia-se em pesquisa bibliográfica e na condução de um estudo em uma 

empresa de grande porte localizada no interior do Estado de São Paulo, que aqui será 

denominada de empresa Alfa. 

A construção da ferramenta que aqui foi denominada de  AFTERPERF concretizou- se 

baseado no do método operacional de Boeck (2018) que projetou um método de 9 passos para 

facilitar o construto do questionário e o instrumento foi utilizado na área hoteleira. Os nove 

passos propostos por Boeck (2018) são: 

− Passo 1: Aplicação de Brainstormings individuais com os gerentes; 

− Passo 2: Comparação dos resultados dos brainstormings realizado junto aos gerentes 

com os atributos do instrumento Servqual, Lodgqual, Hotelqual e Holserv; 

− Passo 3: Refinamento dos atributos com os gerentes (verificar se há inclusões ou 

exclusões de atributos);  

− Passe 4: Aplicação de Brainstormings individuais com os clientes.  

− Passo 5: Comparação dos resultados dos brainstormings realizados junto aos clientes 

com os atributos do instrumento Servqual, Lodgqual, Hotelqual e Holserv; 

− Passo 6: Refinamento dos atributos com os clientes (averiguar se há inclusões ou 

exclusões de atributos); 

− Passo 7: Compilação dos questionários refinados entre (Gerentes versus Clientes); 

− Passo 8: Aplicação do questionário nos clientes objetos da pesquisa; 

− Passo 9: Validação do instrumento a partir da obtenção do coeficiente Alpha de 

Cronbach.   

Para essa pesquisa utilizou-se o modelo de 9 passos de Boeck (2018) porém reduzido a 

6 passos, retirando os passos 4, 5 e 6. O motivo da não realização ocorreu por conta da negativa 

dos clientes contactados, sendo que apenas um se mostrou interessado em contribuir, porém 

informando que poderia participar da entrevista apenas depois de 20 dias, reduzindo assim o 

tempo para essa pesquisa.  

    Portanto para essa pesquisa realizou-se 6 passos descritos a seguir:  

− Passo 1: Aplicação das entrevistas individuais com os gestores da empresa Alfa; 
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− Passo 2: Comparação dos resultados das entrevistas realizada junto aos gerentes da 

área e o gerente de marketing e logo após as notas com os atributos do Instrumento 

SERVQUAL, Avaliação de Satisfação e Satisfação do Cliente;  

− Passo 3: Realização do refinamento dos atributos  com os gestores e gerente de 

marketing (verificar se há inclusões ou exclusões de atributos);   

− Passo 4: Aplicação do questionário aos clientes objetos de pesquisa. 

− Passo 5: Aplicação do questionário AFTERPERF nos clientes da empresa Alfa e 

por fim:  

− Passo 6: Procedimentos para a abordagem quantitativa do instrumento.  

3.1 Procedimentos para a revisão bibliográfica 

O início do trabalho de revisão bibliográfica ocorreu em meados de 2019 no site do 

Google Acadêmico, utilizando como palavras chaves “qualidade em serviços” e, 

posteriormente, outras combinações como “qualidade de serviços” e  “qualidade de serviços 

em pós-vendas”. Tratou-se de uma investigação preliminar sobre o tema.  

A partir de janeiro de 2020, iniciou-se uma busca por artigos mais relevantes em 3 bases 

de dados:  Web of Science, Scopus e Emerald. A pesquisa nas principais bases de dados teve 

como foco artigos dos últimos 5 anos sobre o tema. Através desta pesquisa, verificou-se estudos 

atualizados a respeito de qualidade de serviços em diferentes tipos de sistemas produtivos, como 

hotéis, faculdades, empresas de logística, bancos, restaurantes, empresas de aviação entre 

outros.  

 

3.1.1 Pesquisa na base Web of Science 

Em janeiro de 2020 realizou-se a pesquisa na base  Web of Science, utilizando como 

palavras chave em inglês “Quality of Service”, nas seguintes áreas selecionadas da base de 

dados: Management; Business, Engineering Industrial; Operantions Research Management 

Science; Environmental Studies; Business Finances; Education Scientific Discipline; 

Development Studies; Instruments Instrumentation; Engineering Mechanical; Engineering 

Manufacturing; Industrial Relations Labor e Engineering Aerospace. Foi selecionada na busca 

de  publicações mais recentes dos últimos 5 anos, sendo entre os anos de 2015 à 2020.   

 Como resultado na primeira busca na base do Web of Science foram encontrados cerca 

de 200 trabalhos, sendo: 122 artigos;  74 papel de procedimentos; 4 revisões.  Na segunda 

tentativa de busca utilizou-se da ajuda dos operadores lógicos  “AND” ou seja, nas palavras 
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chave utilizou-se “Quality of Service” , AND,   “SERVQUAL”. Como resultado, obteve-se uma 

redução nos números do artigos encontrados, reduzindo de 200 para 130 artigos. 

Fez-se um refinamento nas buscas lendo os títulos, palavras chaves e resumo, dessa 

foram selecionados 66 artigos. Fez-se um segundo refinamento das buscas e dos 66 artigos leu-

se: o título do artigo; palavras chave; resumo, introdução e conclusão. Por fim, desses 66 artigos 

pesquisados foram selecionados 15 artigos para leitura completa e para serem utilizados neste 

trabalho. Nos Quadros 8 e 9 encontram-se o resumo das obras analisadas nesta base de dados. 

Quadro 8 – Síntese de trabalhos pesquisados Web of Science - parte 1. 

 

Fonte: O próprio autor. 

Verificou através da base Web of Science, 15 (quinze) artigos lidos e utilizados para esta 

dissertação, em diferentes áreas como: bancos, restaurantes, transportes públicos, logística, 

informática, educação e saúde.  
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Quadro 9 – Síntese de trabalhos pesquisados Web of Science parte 2. 

 

Fonte: O próprio autor. 

 

3.1.2 Pesquisa na base Scopus 

Em janeiro de 2020 também fez-se a busca na base de dados Scopus , utilizou-se como 

palavras-chave a mesma da pesquisa anterior e em inglês “Quality of Services” nas seguintes 

áreas disponíveis na base de dados: Technology, Engineering, Business, Economics, 

Telecommunications, Control Systems, Electrical Engineering, Computer Science, Supply 

Chain Management, Social Sciences, Humanities, Hospitality Marketing, Management, 

Transportation Engineering, Optical Engineering, Management Science Letters, Shipping and 

Logistics, Pharmacy, Hypermedia and Multimedia, Radio Engineering.  

Nesta primeira busca, obteve-se como  resultado um montante de 130 artigos. Seguindo 

o mesmo procedimento de busca já descrito, na primeira etapa passou-se de 130 para 66 artigos 

e destes selecionou-se para 22 artigos porem para o trabalho utilizou-se somente 6 que foram 

lidos e analisados para a utilização desta pesquisa.  

Como sugerem os autores Almeida, Carneiro e Pelissari (2017), é interessante mesclar 

as palavras chave na busca por outros artigos. Assim na base de dados do Scopus foi realizado 
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uma segunda busca com a palavra em inglês “Service Quality” sem a ajuda dos operadores 

lógicos “OR” e “AND”, vale lembrar que os autores trabalharam com as palavras em inglês 

“Service Quality”  e “Quality of Service”.  Como resultado obteve se uma lista de 317 artigos. 

Aplicando o mesmo procedimento, avaliando o título, palavras chave e resumo reduziu- se de 

317 para 89 artigos. Comparando as duas planilhas e cruzando as informações verificou-se que, 

na utilização dessas duas combinações de palavras chave, os artigos repetiram-se várias vezes, 

assim prevaleceu a primeira busca para a formulação da planilha. O Quadro 10 apresenta a 

síntese dos trabalhos pesquisados na base Scopus. 
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Quadro 10 – Síntese de trabalhos pesquisados base Scopus. 

 

Fonte: Próprio autor. 

3.1.3 Pesquisa na base Emerald 

Adentrando ao mês de fevereiro de 2020, foi realizado a última busca na base de dados 

Emerald. Desta vez modificando um pouco a busca,  utilizou-se como palavras chave a seguinte 

expressão em inglês “Quality service with SERVQUAL” nos últimos 5 anos, ou seja de 2015 a 

2020. A ideia foi de focar mais em artigos especializados em SERVQUAL.  Como resultado o 

banco de dados encontrou: 964 artigos, 45 Book parts, 75 earlyeite article e 3 case study. 

Seguindo o refinamento nas buscas chegou-se a 28 artigos porém serão utilizados apenas 11 

para esse trabalho, como demonstram os Quadros 11 e 12. 
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Durante a pesquisa na base de dados Emerald, encontrou-se artigos sobre qualidade de 

serviços utilizando as ferramentas Servqual ou Servperf, nas diferentes áreas como: banco, 

educação, contabilidade, Imobiliária, aviação, informática, construção civil e saúde.    

Para melhor visualização e organização, foi dividido em dois quadros os artigos 

analisados na base de dados da Emerald.  
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Quadro 11 – Síntese de trabalhos pesquisados Emerald - parte 1.  

 

Fonte: Próprio autor. 
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Quadro 12 – Síntese de trabalhos pesquisados Emerald parte 2. 

  

Fonte: Próprio autor. 

Portanto somando os artigos encontrados nas principais base de dados, tem se o total de 

34 artigos lidos para essa pesquisa, publicados entre os anos de 2015 à 2020. 
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4  INSTRUMENTO PROPOSTO E A PESQUISA NA EMPRESA  

 

4.1 O ambiente da pesquisa e a coleta de coleta de dados  

Essa seção irá expor algumas características da empresa e detalhar a coleta de dados, 

em suma, expõe-se os passos de 1 a 6, conforme já declarado na seção de método da pesquisa. 

A empresa Alfa é uma das principais fornecedoras de tecnologia e soluções para a 

indústria alimentícia em escala global. Com sua atuação nos segmentos de processamento e 

beneficiamento de alimentos  de  frutas, vegetais, proteínas, tomate, lacticínios  e sucos cítricos, 

fornece tecnologias e serviços aos maiores processadores de alimentos do mundo. Está instalada 

em uma cidade do interior de São Paulo desde 1978. 

A empresa aqui tratada com o nome fictício “Alfa”, é considerada de grande porte por 

ter uma receita operacional bruta no valor de R$ 223.056.739,44 e de uma receita liquida de R$ 

191.395.079,04 no ano de 2020. Em 2021 a empresa está aproximadamente 467 empregados.  

Os resultados da abordagem qualitativa da pesquisa são apresentados nos passos de 1 a 

4 a seguir. 

▪ 1º Passo: Entrevistas com os gerentes. 

Os resultados obtidos no 1º passo da metodologia operacional foram compilados e estão 

apresentados no Quadro 13. Para chegar ao resumo desse resultado as palavras chaves ou 

repetidas pelos cinco gestores foram emparelhadas lado a lado em um planilha em Excel, para 

assim reduzir e excluir palavras ou pensamentos cíclicos. Foram realizadas 5 entrevistas com 

dois diretores, dois gerentes e o gerente de marketing da empresa Alfa, no período de 

14/02/2021 até 30/04/2021.  

As entrevistas aconteceram por meio do Microsoft Teams por conta do risco de 

contaminação do Covid 19 e questões de segurança do trabalho da empresa. Os gestores foram 

denominados de A, B, C, D, E. A primeira entrevista foi realizada com o “Gestor A” que é o 

diretor da área comercial e pós-venda do portfólio de “proteínas”, com duração de duas horas 

e dezessete minutos. A segunda entrevista foi com o “Gestor B” que é a  gerente do pós-venda 

do portfólio de “proteínas” e teve a duração de 55 minutos. A terceira entrevista foi com o 

“Gestor C” que é responsável pelo marketing de toda  empresa, e teve duração de uma hora e 

dois minutos. A quarta entrevista realizou-se com o “Gestor D” que é o gerente de pós-venda 

do portfólio de “líquidos e alimentos” com duração de uma hora e treze minutos. Por fim, a 

última entrevista foi realizada com o  “Gestor E” que é o diretor da área comercial e pós-venda 

do portfólio de “líquidos e alimentos” com duração uma hora e cinco minutos.  
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Cabe ressaltar que houve a autorização de todos os gestores para a gravação das 

entrevistas para que mais tarde pudesse ser assistida e revista para a tabulação qualitativa dos 

principais atributos considerados importantes para os gestores. Os vídeos foram assistidos duas 

vezes cada totalizando assim o período de 11 horas, para anotações e observações das principais 

ideias e experiências que os gestores possuem a respeito de pós-venda.  

Após a tabulação das respostas qualitativas dos gestores, chegou-se ao total de 53 itens 

captados nas entrevistas, verificou-se quais itens seriam considerados “atributos” e “não 

atributos”, o resultado foi a indicação de 35 atributos e/ou itens como mostra o Quadro 13. 

 

  Quadro 13 – Resultado das entrevistas com os diretores, gerentes e marketing. 

Resultado das Entrevistas com os Gestores  

Atributos considerados relevantes  

1 Pós- venda precisa oferecer contrato de manutenção  

2 Pós-venda precisa ter compromisso com o cliente 

3 Pós-venda precisa ter estratégia de negócios 

4 Pós-venda precisa entregar qualidade - nível de entrega  

5 Pós-venda precisa atender as demandas dos clientes  

6 Pessoal de pós-venda precisa ter empatia com o cliente 

7 Pós-venda precisa dar um feedback ao cliente  

8 Pós-venda precisa zelar pelo bom funcionamento dos equipamentos  

9 Pós-venda precisa se preocupar com a entrega  

10 O pós-venda trabalha com fabricação, instalação e garantia 

11 
Numa instalação de equipamento novo, o pós-venda precisa garantir o bom funcionamento do 

equipamento instalado.  

12 Pós-venda trabalha com reposição de estoque 

13 Pós-venda da importância sobre a parte técnica  

14 Pós- venda precisa possuir estratégia robusta  

15 Pós-venda precisa realizar boas vendas 

16 Pós-venda precisa procurar realizar parceira - fidelidade  

17 Pós-venda precisa realizar entrega rápida  

18 Pós-venda precisa executar o serviço no prazo 

19 Pós-venda precisa oferecer formas de pagamentos adequadas 

20 Pós-venda precisa ter equipe técnica de campo competente 

21 Pós-venda precisa zelar pela venda de bons produtos aos clientes  

22 A equipe técnica do pós-venda precisa tentar suprir as necessidades dos clientes  

23 O pós-venda precisa atender as necessidades dos clientes  

24 Pós-venda soluciona problemas com peças e serviços com qualidade  

25 O pós venda precisa realizar o serviço técnico  dentro do prazo proposto.  

26 O pós venda precisa realizar serviços técnicos de forma segura  

27 Para um pós venda é importante esforçar-se para manter clientes fieis 

28 Pós-venda precisa evitar receber reclamações sobre peças e serviços  

29 Pós-venda precisa entregar grandes produtos  
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30 Pós-venda precisa esforçar-se para deixar o cliente satisfeito comercialmente  

31 Pós venda oferece entrega com exatidão conforme o que vendeu 

32 Pós vendas precisa oferecer venda de visitas técnicas  

33 Pós venda precisa oferecer segurança técnica do seu pessoal técnico e do equipamento. 

34 Pós-venda precisa mostrar segurança ao realizar negócios  

35 Um pós venda precisa ter uma equipe técnica  

     Fonte: Próprio autor. 

 

Portanto, é possível observar no Quadro 13 que diretores, gerentes dos portfólios e o 

gerente de marketing, basearam suas opiniões em critérios técnicos, em harmonia com atributos 

das determinantes dos questionários SERVQUAL,  AVALIAÇÃO DE SATISFAÇÃO e 

SATISFAÇÃO DO CLIENTE  para atendimento do setor de pós-venda.  

▪ 2º Passo: Comparação dos resultados das entrevistas  

O segundo passo prevê a comparação das entrevistas realizadas com os gerentes com 

relação aos atributos dos instrumentos Avaliação da Qualidade de Parasuraman, Zeithaml e 

Berry de (1985), Avaliação de Satisfação de Las Casas (2004), e Satisfação do Cliente (2014) 

para construção do instrumento adequado denominado AFTERPERF de inclusão e exclusão de 

atributos. 

Os resultados do 2º passo da metodologia operacional são apresentados nas Tabelas 1, 

2 e 3 . Os campos representados com notas de 1 a 5 que representam os atributos mais 

importantes na visão dos gestores entre os resultados do Quadro 14 e as assertivas ou de positivo 

de cada modelo. 

Finalizada a etapa de comparação dos instrumentos, foram excluídos os atributos com 

notas abaixo de 4 (quatro) nos três instrumentos apresentados aos gestores, como mostram as 

Tabelas 4, 5 e 6.  

 

▪ 3º Passo: Refinamento dos atributos do questionário com os gerentes. 

Desta forma, o questionário refinado, do ponto de vista dos gerentes dos departamentos 

“proteínas” e “líquidos e alimentos”, é composto de 36 itens e/ou atributos, distribuídos nas 10 

determinantes e/ou dimensões originais da fusão dos três questionários apresentados nas 

entrevistas. 
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4.2 O instrumento proposto para avaliação do pós-vendas 

Nessa subseção expõe-se o resultado do refinamento do questionário que é o passo 

fundamental para a construção do instrumento de pesquisa dos serviços de pós-vendas junto 

aos clientes. 

▪ 4º Passo: Aplicação dos questionário nos clientes objetos da pesquisa. 

 No 4º passo foram compilados os resultados apresentados no passo 3, obtendo 

finalmente o questionário refinado, conforme apresentado nos Quadros 18 e 19 (páginas 71 e 

72). 

É importante ressaltar que antes da distribuição do questionário AFTERPERF aos 

clientes, o setor de RH (Recursos Humanos) foi consultado para verificar a necessidade de 

enviar o questionário para que o departamento jurídico avaliasse a adequação com relação à 

LGPD (Lei Geral de Proteção de Dados) da empresa Alfa. O gerente do departamento relatou 

que, se as questões elaboradas dentro questionário do AFTERPERF não contém informações 

reveladoras ou comprometedoras para ambas as partes (cliente e Alfa), poderia prosseguir-se 

com o envio do questionário, sem qualquer tipo de restrição.   

O resultado desse refinamento foi instrumento apresentado no Apêndice A, que foi feito 

no Google Forms. Para apresentação nessa dissertação se omitiu o logotipo da empresa e tudo 

que pudesse identificá-la. 

O instrumento ou questionário proposto está dividido em 10 principais dimensões e/ou 

determinantes e seus conceitos selecionadas pelos gestores, como a seguir: 

▪ Questões de 1 a 6 (capacidade de resposta, receptividade e atendimento: diz 

respeito à disposição do funcionário para fornecer serviço);  

▪ Questão 7 (acesso: envolve acessibilidade e facilidade de contato);  

▪ Questões de 8 a 12 (competência técnica: significa a posse das habilidades e 

conhecimentos necessários para executar o serviço);  

▪ Questões de 13 a 16 (comunicação: significa manter os clientes informados em um 

idioma que eles possam entender e ouvi-los, isso pode significar que a empresa deve 

ajustar sua linguagem para diferentes consumidores, aumentando o nível de 

sofisticação com um cliente bem educado e falando de forma simples e direta com 

um novato);  

▪ Questão 17 (segurança: que é a ausência de perigo, risco ou dúvida); nas questões 

de 18 a 20 (credibilidade e imagem: envolve confiabilidade, credibilidade, 

honestidade. Envolve ter em mente os melhores interesses do cliente);  
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▪ Questões de 21 a 24 (compreender e conhecer o cliente: envolve fazer um esforço 

para entender as necessidades do cliente);  

▪ Questões de 25 a 28 (pontualidade e/ou produtos);  

▪ Questões de 29 a 31 (corpo técnico:  inclui as qualidades do corpo técnico do pós-

venda); e por fim nas questões 32 a 36 as dimensões (qualidade e confiabilidade: 

que envolve consistência de desempenho e confiabilidade, significa que a empresa 

realiza o serviço na primeira vez).  

▪ As respostas de cada questão seguem notas baseado na escala Likert, sendo: 1 (Muito 

insatisfeito); 2 (Insatisfeito); 3 (Não sei ou não quero responder); 4 (Satisfeito) e, por 

fim, a nota 5 (Muito satisfeito). Esses valores refletem as percepções dos clientes em 

relação de grau de satisfação com o departamento de pós-venda. 

▪ Há também duas questões abertas no final para que o cliente possa se manifestar em 

algo que não tenha sido abordado e que ele acha importante. 

 

A escala de atitudes Likert tem sido largamente utilizada na área como de Ciências 

Humanas e Ciências Sociais Aplicadas, em nível nacional e internacional e o motivo da 

utilização da escala de Likert é que  ela é fácil de construir e aplicar, os entrevistados entendem 

rapidamente como utiliza-la, segundo Antonialli, Antonialli e Antonialli (2016).  

Os intervalos da escala Likert de Rensis Likert de (1932) são frutos da tentativa de 

mensurar a intensidade da atitude, a ideia é de que duas pessoas podem ter a mesma atitude, 

porém em intensidades diferentes segundo Lucian (2016). Ainda segundo Lucian (2016) a 

escala de 5 pontos com afirmativas e graus de concordância, é a mais famosa. Os autores Vieira 

e Dalmoro (2008) mencionam que na escala Likert, os respondentes precisavam marcar 

somente os pontos fixos estipulados na linha, em um sistema de cinco categorias de resposta 

(pontos) que vão de “aprovo totalmente” a “desaprovo totalmente” e que o criador Rensis Likert 

introduziu a escala bidimensional e com um ponto neutro no meio da escala.  Portanto a escala 

Likert por possuir vários itens tendem a ser mais confiáveis e essas escalas devem ser 

verificadas usando o Alpha de Cronbach ou outra estimativa de confiabilidade quando 

adequado segundo Brown (2011).  

No início de 2014 a equipe de qualidade da empresa Alfa desenvolveu um questionário 

denominado “Satisfação do Cliente”, que era enviado anualmente aos seus principais clientes 

e é dividido em 8 setores composto por: Processo de vendas; Serviços de pós-vendas; 

Equipamento; Atributos comparativos da empresa Alfa e seus concorrentes; Critérios 
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qualitativos de mercado, percepção a entrega e rendimento do equipamento; duas questões 

abertas e uma última pergunta sobre avaliação geral. Para esse trabalho foi selecionado apenas 

a parte relacionada ao setor de serviços de pós-venda, como mostra o Anexo C com os 

respectivos quesitos: experiência e conhecimento técnico; proatividade do pessoal técnico; 

suporte técnico; frequência de visitas; treinamento do operador; pontualidade no prazo de 

entrega (serviços/peças); supervisão e/ou instalação e por fim avaliação global. Para os quesitos 

do pós-vendas suas escalas são como: Inaceitável, Insatisfeito, Satisfatório, Bom e Nenhuma 

das Alternativas. 

No Anexo B está o questionário de Las Casas (2004) que relata que há várias maneiras 

de se avaliar o nível de satisfação dos clientes de uma empresa e sugere um modelo de 

questionário que possui maior aceitação dos empresários, avaliando periodicamente o nível de 

satisfação dos clientes através deste questionário. Essa ferramenta pode ser bastante variável e 

a empresa pode adaptar as perguntas às necessidades de cada situação. Ainda segundo o autor, 

o importante é que o questionário contenha uma coluna para o item avaliado como: 

▪ Atendimento constituído de: 

o Cortesia: demonstra educação e cordialidade;  

o Eficiência: resolve o problema no primeiro contato;  

o Receptividade: responde as todas as solicitações, reclamações e 

sugestões.   

▪ Competência constituído de: 

o Capacitação de pessoal: demonstra conhecimento do produto; 

o Adaptabilidade: a empresa ajusta-se às situações para atender a pedidos; 

o Atualização  e Inovação: atualiza, inova e renova regularmente sua linha 

de produtos.  

▪ Imagem constituído de: 

o Divulgação: nome da empresa e seus produtos são bens conhecidos; 

o Instruções de uso: manuais de uso são claro, precisos e de fácil consulta; 

o Prestígio: tem ótimo conceito na praça;  

o Credibilidade: cumpre o prometido e seu pessoal é confiável. 

▪ Produto constituído de:  

o Apresentação: aparência e formato adequados;  

o Durabilidade: atende às expectativas de vida útil;  

o Confiabilidade: não apresenta defeitos nem desgastes anormais; 
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o Embalagem: o produto é bem protegido e pode ser armazenado 

adequadamente;  

o Prazo de entrega: na data combinada; 

o Preço: aceitável pelo mercado;  

o Forma de pagamento: propicia condições satisfatórias e flexibilidade de 

negociação;  

o Assistência técnica: manutenção eficiente e disponibilidade de peças e 

acessórios; e por fim  

▪ Recursos Utilizados que constituído de:  

o Localização: o acesso é fácil 

o Instalações: são funcionais e causam boa impressão.  

 

Além a primeira coluna apresentada é importante possuir  uma outra para a ordem de 

importância e uma para a avalição final dada pelo cliente que já tenha experimentado o serviço 

da empresa, como mostra o Anexo B. 

Ainda Las Casas (2004) relata que  essa pesquisa pode ajudar uma organização no 

levantamento dos aspectos mais importantes da qualidade de serviço e de satisfação dos clientes 

em relação a cada um dos itens e/ou (atributos) apresentados anteriormente. Conforme Anexo 

B, as questões estão agrupadas em cincos blocos: atendimento, produto (ou serviço), 

competência, recursos utilizados e imagem utilizando-se de notas de 1 a 5 em escala Likert.  Ele 

sugere que na aplicação do questionário, tenha como retorno por volta de trinta questionários 

preenchidos para uma boa tabulação.     

A ideia inicial era de com o questionário de pesquisa em mãos,  realizar entrevistas face 

a face com os gerentes de produção, compradores, mecânicos ou pessoal da qualidade  dos 

principais clientes da empresa Alfa, porém com o surgimento inesperado da Covid-19, muitos 

clientes barraram a entrada de pessoas em suas instalações, dificultando assim a entrevista face 

a face. A solução encontrada foi de enviar o questionário via e-mail  através de um link do 

Google Forms para que fosse respondido em 5 semanas. A data de início de envio foi em 

25/06/2021 e encerrou-se em 31/07/2021. 

Para a formulação do questionário optou-se pelo Google Forms que é um serviço 

gratuito para criar formulários online. Através dessa ferramenta o usuário ou pesquisador  pode 

produzir pesquisas de múltipla escolha, fazer questões discursivas, solicitar avaliações em 

escala numérica, entre outras opções. A ferramenta é ideal para quem precisa solicitar feedback 

http://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/google-forms.html
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sobre algo, organizar inscrições para eventos, convites ou pedir avaliações, como é a proposta 

dessa dissertação como mostra o Anexo D. Com o Google Forms o usuário, estudante ou 

pesquisador, pode criar questionários e acompanhar as respostas. É importante ressaltar que o 

funcionamento do serviço é totalmente online, ou seja, a ferramenta é compatível com qualquer 

navegador e sistema operacional e os dados ficam salvos na sua conta do Google. 

As entrevistas iniciaram-se dia 11/03/2021 e encerrando-se dia 11/05/2021 com os 

gerentes do departamento de pós-vendas e marketing. Essas sessões de entrevistas individuais 

aconteceram, com duração de aproximadamente de 60 minutos, conduzida em dois passos: 

▪ Etapa 1: foi questionado: quais os atributos que você considera importante em um 

departamento de pós-vendas para que os clientes adquirem serviços ou peças de 

reposição ? 

▪ Etapa 2: foram apresentadas aos gestores (três)  pastas contendo os questionários 

do instrumento “SERVQUAL”  original de Parasuraman, Zeithaml e Berry  (1985) 

Anexo A, questionário da “Avaliação de Satisfação” de Las Casas (2004) no Anexo 

C e o Anexo B  “Satisfação do Cliente” da empresa Alfa da equipe de qualidade 

criado em 2014.  

O objetivo dessas entrevistas é a seleção do instrumento que mais se adequa nas opiniões 

dos gestores para aplicação no caso específico da empresa. 

Os atributos considerados relevantes pelos gestores foram mantidos e os considerados 

irrelevantes foram excluídos, formalizando assim o questionário para ser anexado ao final do 

trabalho de acordo com o Anexo D. O questionário do Anexo D foi enviado para 4 clientes 

como pré-teste, e uma agencia especializada em Marketing fora da empresa, tendo como retorno 

os cincos questionários respondidos sem observações significativas para o trabalho é também 

para outros 6 colaborares da empresa Alfa totalizando 11 questionários respondido como teste.  

Cabe ressaltar que a empresa possui políticas que visam uma melhor aproximação com 

seus clientes como missão de contribuir para o sucesso de seus clientes aplicando serviços, 

soluções e tecnologias para o crescimento mútuo tendo como visão, ser reconhecida como uma 

fornecedora preferida de soluções para a indústria processadora de alimentos e em seu slogan 

principal tem,  “Cliente em primeiro lugar”.  

 

▪ 5º Passo: Aplicação do questionário AFTERPERF  nos clientes da empresa Alfa.  

 Os resultados do 5º passo são apresentados a partir do envio dos questionários à 64 

clientes sendo 34 clientes da linha de processamento de frutas cítricas, 17 clientes de linha de 

http://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/google.html
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enlatados como esterilizadores, enchedoras e/ou recravadoras, 10 clientes da linha de 

esterilização e enchimento asséptico de produtos lácteos e 3 grandes clientes da linha de 

processamento de tomates no Brasil) que são objetos do estudo, obteve-se 28 questionários 

corretamente respondidos, apresentando uma taxa de resposta de aproximadamente 44%.  

 

4.2.1 Procedimentos para a abordagem quantitativa (Passo 6)  

Para realização do 6º Passo o questionário foi enviado a 64 clientes, como já 

mencionado, e obteve-se 28 respostas. Os 64 clientes foram selecionados para o envio dos 

questionários porque antes do início da safra de frutas, vegetais ou líquidos lácteos contataram 

a empresa para realizar cotações de peças ou serviços de manutenção. Esta etapa coletou as 

respostas dos clientes para avaliação da qualidade de serviços do setor de pós-venda. 

O questionário aplicado consistiu em três partes:  

1. Questões relativas a informações de  nomes das empresas, cargos dos respondentes e 

linha de processamento. 

2. Questionário construído, composto de um questionário eletrônico (Apêndice A): o 

respondente deve indicar suas percepções e/ou desempenho acerca do serviço 

efetivamente recebido. Essa marcação deverá ser feita através de uma escala Likert da 

ordem entre 1 e 5 para cada atributo localizado abaixo da pergunta.  

3. Ao final, o respondente deverá avaliar, de uma forma geral, a sua impressão sobre o 

serviço recebido, através de duas perguntas: 1º “Você gostaria que incluíssemos mais 

algumas perguntas nesse questionário? e 2º O que você gostaria que o setor de pós-

vendas fizesse diferente para melhor atendê-lo?  

A aplicação e tratamento de dados foi realizada da forma preconizada pelo instrumento 

SERVPERF original. 

Assim, após a análise de dados para as percepções de cada cliente para cada atributo, a 

qualidade foi definida através da pontuação média da qualidade de Cronin e Taylor (1992), 

dada pela qualidade de serviço igual ao desempenho para cada respondente em relação à cada 

atributo, sendo calculada conforme a Equação 4.  

 

      (4) 

Onde: 
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SQi = qualidade de serviço percebida da dimensão “i”. 

K = número de atributos / itens; 

P  = Percepção do indivíduo "i" com relação ao desempenho de uma empresa de serviços 

no atributo "j" 

 As pontuações para cada dimensão são calculadas através das respostas de todos os 

clientes da empresa Alfa pertencentes ao setor de pós-venda. As respostas para cada item (as 

Percepções e/ou Desempenho) foram marcados em uma escala Likert entre 1 a 5 (5 Muito 

satisfeito; 4 Satisfeito; 3 Não sei ou não quero responder; 2 Insatisfeito e por fim, o 1 Muito 

insatisfeito). Pontuações  4 (quatro) e 5 (cinco) refletem um nível de satisfação elevado (serviço 

melhor que o esperado) enquanto 3 (três) reflete o número neutro dos respondentes, enquanto 

que os números 2 (dois) e 1 (um)   refletem uma qualidade abaixo do esperado pelos clientes 

do setor de pós-vendas.  

 Após a análise dos resultados dos questionários e obtenção da pontuação em 

porcentagem, são apresentadas a análise estatística do questionário  sobre as percepções e/ou 

desempenho, obtidos com a utilização do software Excel do pacote Office, versão 2016.  

A análise estatística consistiu na verificação das respostas quanto aos questionários 

através da utilização do Google Forms (gráfico em pizza).  A seguir, foi feito a compilação dos 

resultados da frequência das notas adquiridas no questionário AFTERPERF do Anexo D.  

Para este trabalho é importante ressaltar que os dados foram compilados de duas 

maneiras, sendo a primeira pelas notas da escala Likert de 1 a 5 e  segundo pela frequência 

resultante dos gráficos tipo pizza.   

 

4.2.2 Procedimentos para a abordagem quanti-qualitativa  

Nesta etapa do trabalho de pesquisa encontram-se os resultados relativos as entrevistas 

realizado com os gestores A, B, C, D e E. As notas selecionadas pelos gestores encontram-se 

nas Tabelas 1, 2, 3, 4, 5 e 6 . Através destes procedimentos chegou-se à conclusão de quais são 

os principais atributos para um setor de pós-venda. É importante ressaltar que para a seleção 

das notas, optou-se pelas notas de cortes acima de 4 (quatro) em função do grande número de 

atributos dos 3 (três) questionários apresentado aos gestores.  
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Tabela 1 – Comparação dos resultados das entrevistas com os gerentes aos atributos do instrumento “SERVQUAL”. 

 

Fonte: Próprio autor. 
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Analisando-se a Tabela 1, observa-se que dos 34 critérios apresentados aos gestores, 

apenas 16 obtiveram notas acima de 4 e os outros 18 com notas abaixo de 4 ou seja, uma taxa 

de utilização de 47% dos critérios  do questionário de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) 

das dez determinantes sugeridas pelos autores. Também vale observar que diante das médias 

obtidas das notas dos critérios, obteve-se uma nota de 3,7 de IRQ que denominamos de “Índice 

de Relevância do Questionário”.  

Tabela 2 – Comparação dos resultados das entrevistas com os gerentes aos atributos do instrumento Avaliação de 

Satisfação. 

 

Fonte: Próprio autor. 

 

Analisando-se a Tabela 2, observa-se que dos 20 (vinte) critérios apresentados aos 

gestores, apenas 11 (onze) obtiveram notas acima de 4 (quatro) e os outros 9 (nove) com notas 

abaixo de 4 (quatro) ou seja, uma taxa de utilização de 55% dos critérios  do questionário de 

Las Casas (2004) das 5 (cinco) determinantes sugeridas pelos autores. Também vale observar 

que diante das médias obtidas das notas dos critérios, obteve-se uma nota de 3,96 de IRQ. 
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Tabela 3 – Comparação dos resultados das entrevistas com os gerentes aos atributos do instrumento Satisfação do 

Cliente. 

 

Fonte: Próprio autor. 

Analisando-se a Tabela 3, observa-se que dos 8 (oito) critérios apresentados aos 

gestores, apenas 5 (cinco) obtiveram notas acima de 4 (quatro) e os outros 3 (três) com notas 

abaixo de 4 (quatro) ou seja, uma taxa de utilização de 55% dos critérios e/ou atributos do 

questionário da empresa Alfa de 2014. Também vale observar que diante das médias obtidas 

das notas dos critérios, obteve-se uma nota de 4,33 de IRQ, sendo o questionário com maior 

média de nota dentre os três apresentados aos gestores. 

Foram apresentados os três questionários das Tabelas 1, 2 e 3 com todas as médias de 

notas dadas pelos gestores, a seguir tem-se os mesmos 3 (três) questionários porem, com os 

atributos com notas acima de 4 (quatro) e sem os atributos com notas abaixo de 4 como mostra 

as Tabelas 4, 5 e 6.  

      Na Tabela 4 tem-se a demonstração do resultado selecionados pelos cinco gestores do 

questionário de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) com notas acima de 4 e os atributos 

excluídos com notas abaixo de 4 (quatro). Comparado com a Tabela 1 foram excluídos os 

seguintes atributos das determinantes: confiabilidade: excluído o atributo “precisão no 

faturamento”  com nota 2,6; competência: excluídos os atributos “conhecimento e habilidade 

do pessoal de contato” nota 3,8;  “capacidade de pesquisa da organização, por exemplo, 

corretora de valores imobiliários” nota 3,8; acesso: o atributo “o tempo de espera para receber 

o serviço (por exemplo, em um banco) não é extenso” com nota 3,4; “horário de funcionamento 

é conveniente” nota 2,8; “o local de prestação dos serviços é conveniente” nota 1,4; cortesia: 

“consideração pela propriedade do consumidor (por exemplo, sem sinais de lama no tapete)” 

com nota 3,2; “aparência limpa e arrumada do pessoal de contato com o público” nota 3,6; 

comunicação: “explicando os trade-offs entre serviço e custo” com nota 3,8; credibilidade: 
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“nome da empresa, (quanto a empresa é conhecida no seu ramo)” com nota 3,6; “caraterísticas 

pessoais do pessoal de atendimento” nota 2,8; segurança: “segurança física (serei roubado no 

caixa eletrônico?)” nota 3,6 ; “segurança financeira (a empresa sabe onde está meu certificado 

de ações?)” nota 3,2 e por último a determinante tangíveis: “dependências físicas”, nota 2; 

“aparência do pessoal” nota 3,4; “ferramentas ou equipamentos usados para fornecer o serviço” 

com nota 3,4; “representações físicas do serviço, como um cartão de crédito de plástico ou um 

extrato bancário” com nota 2,4; e por último o atributo “outros clientes nas instalações de 

serviço” com nota 2. 

Portanto observa-se que na Tabela 4, dos 34 (trinta e quatro) critérios apresentados aos 

gestores, apenas 16 (dezesseis) obtiveram notas acima de 4 (quatro) e os outros 18 (dezoito) 

com notas abaixo de 4 (quatro), resultando em uma taxa de utilização de 47% dos atributos do 

questionário de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).    

  O segundo questionário a ser avaliado pelos gestores foi o “Avaliação de Satisfação” de 

Las Casas (2004) como mostra a Tabela 5, do qual dos 20 (vinte) atributos, 11 (onze) obtiveram 

notas acima de 4 (quatro) .Comparado com a Tabela 2, foram excluídos os atributos das 

seguintes determinantes e/ou (blocos): imagem: “divulgação: nome da empresa e seus produtos 

são bem conhecidos” com nota 3,8; “instruções de uso: manuais de uso são claros, precisos e 

de fácil consulta” nota 3,2; “prestigio: tem ótimo conceito na praça” com nota de 3,8; produto: 

“apresentação: aparência e formato adequados” com nota 3; “confiabilidade: não apresenta 

defeitos nem desgastes anormais” obtendo nota 3,4; “embalagem: o produto é bem protegido e 

pode ser armazenado adequadamente” com nota 3,4 e o “preço: aceitável pelo mercado” com 

nota de 3,8 e por fim a determinante recursos utilizados: tendo “localização: o acesso é fácil” 

com nota 2 e “instalações: são funcionais e causam boa impressão” com nota de 2,6. Portanto 

para esse questionário, de vinte atributos, onze foram utilizados com notas acima de 4 (quatro), 

resultando numa taxa de utilização de 55% dos atributos do questionário de Las Casas (2004). 
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Tabela 4 – Resultado das notas mais importantes dos diretores, gerentes e marketing aos atributos do instrumento SERVQUAL com cortes de notas.  

 

Fonte: Próprio autor.
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Tabela 5 – Resultado das notas mais importantes dos diretores, gerentes e marqueteiro aos atributos do instrumento 

Avaliação de Satisfação com cortes de notas.  

 

Fonte: Próprio autor. 

  O terceiro questionário a ser avaliado pelos gestores foi o “Satisfação do Cliente 

Empresa Alfa (2014)” como mostra a Tabela 6, do qual dos 8 (oito) atributos, 5 (cinco) 

obtiveram notas acima de 4 (quatro) e 3 (três) com notas abaixo. Comparado a Tabela 3,  foram 

excluídos os atributos: “proatividade do pessoal técnico” com nota de 3,8; “frequência das 

visitas” com nota de 3,2; e por fim o  “treinamento do operador” com nota de 3,8. Portanto para 

esse questionário, dos 8 (oitos) atributos, apenas 5 (cinco) foram utilizados com notas acima de 

4 (quatro), resultando numa taxa de utilização de 63% dos atributos do questionário da 

“Satisfação do Cliente” da Empresa Alfa (2014). Vale ressaltar que esse questionário foi o que 

obteve maior nota dentre os três, o IRQ que denominamos de “Índice de Relevância do 

Questionário”, apresentados aos gestores. 

Tabela 6 –Resultado das notas mais importantes dos diretores, gerentes e marketing aos atributos do instrumento 

“Satisfação do Cliente” com cortes de notas.  

 

Fonte: Próprio autor. 
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  O Quadro 14 demonstra os 32 atributos resultante dos três questionários com notas 

acima de 4 selecionados pelos gestores. O próximo passo realizou-se em verificar as 

determinantes equivalentes, com seus respectivos atributos e quesitos com o mostra os Quadros 

15 parte 1 e Quadro 16  parte 2.  

      O Quadro 15 parte 1 é a junção das principais determinantes com os 32 atributos 

retirados pela seleção das notas acima de 4 (quatro), com os 35 atributos selecionados pelos 

gestores no Brainstormings. O procedimento foi de emparelhar ao lado direito para verificar os 

atributos que tivessem a redundância ou similaridade dos atributos dos questionários,  e assim, 

excluir os repetitivos e inserir somente os novos. Observe-se que ao lado direito os atributos do 

Brainstormings estão numerados de 1 a 35 para a verificação de suas possíveis posições dentro 

das devidas determinantes. 

 Observa-se que na coluna do meio (Determinantes da Qualidade de Serviço) do Quadro 

15 parte 1 ocorre-se a junção de determinantes do questionário “SERVQUAL” Tabela 4, dos 

Quesitos do questionário “Avaliação de Satisfação” Tabela 5 e dos itens denominados “Blocos” 

do questionário “Satisfação do Cliente” Tabela 6. Essa junção resulta-se em: Confiabilidade/ 

Questionário e Qualidade; A capacidade de resposta, Receptividade + Atendimento; 

COMPETÊNCIA/Competência/Técnico; ACESSO e CORPO TÉCNICO, resultando em 5 

dimensões/ e ou determinantes para esta primeira etapa das junções.  
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Quadro 14 – Comparação dos resultados das entrevistas com os gerentes aos atributos do instrumento “SERVQUAL”, “ Avaliação de Satisfação”  e “Satisfação do Cliente” 

sem as médias das notas.  

 

Fonte: Próprio autor. 
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No Quadro 16 parte 2 ocorre a mesma ideia de junção dos Quesitos do questionário 

“Avaliação de Satisfação” Tabela 5 e dos itens denominados “Blocos” do questionário 

“Satisfação do Cliente” Tabela 6. Essa junção resulta-se em: COMUNICAÇÃO;  

CREDIBILIDADE + IMAGEM; SEGURANÇA;  COMPREENDER/CONHECER O 

CLIENTE e por fim o ultimo,  PRODUTO/SERVIÇO E PONTUALIDADE.  

 Vale ressaltar nesta etapa que unindo-se os dois Quadros 15 e 16 resulta-se no total de 

10 (dez) determinantes porem com alguns objetivos parecidos ou redundantes, como exemplo 

COMPREENDEER / CONHECER O CLIENTE dentro das 10 determinantes dos quadros 

citados. 

 

Quadro 15 – Junção das determinantes com os atributos e resultado das entrevistas Parte 1. 

 

Fonte: Próprio autor. 
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Os atributos em amarelo do lado direito dos Quadros 15 e 16  com números 1, 3, 8, 32 e 16 

foram os que não possuem similaridade comparados com os atributos selecionados pelos 

gestores ao lado esquerdo (resultantes das junções dos 3 questionários). 

 Sendo assim foram inseridos ao lado esquerdo dos outros atributos como mostra o 

resultado do Quadro 17.  

 Também é importante mencionar que por conta de redundância, 1 (um dos quesitos) 

“Pontualidade no prazo de entrega (serviços/peças)  do resultado do questionário da  “Satisfação 

do cliente” foi inserido junto com outro atributo “Prazo de entrega” do questionário da  

Avaliação de Satisfação de Las Casas (2004). Verifica-se na no item 29 do Quadro 16.  

 

Quadro 16 – Junção das determinantes com os atributos e resultado das entrevistas Parte 2. 

 

Fonte: Próprio autor. 

Os atributos com números (1) Pós-vendas precisa oferecer contrato de manutenção; (3) Pós-

vendas precisa ter estratégia de negócios; (8) Pós-vendas precisa zelar pelo bom funcionamento 

dos equipamentos; (32) Pós-vendas precisa oferecer vendas de visitas técnicas e por fim (16) 

Pós-vendas precisa procurar realizar parceria-fidelidade estão inseridos com os outros 31 

atributos selecionados pelos gestores com notas acima de 4.   



70 
 

 

 

Quadro 17 – Junção das determinantes com os atributos e resultado das entrevistas. 

 

Fonte: Próprio autor. 

  Com os 36 atributos resultantes refinados através das entrevistas com os gestores, 

utiliza-se  como base para na elaboração da construção das perguntas para o questionário 

AFTERPERF visando as percepções do clientes. No Quadro 18 parte 1 e Quadro 19 parte 2 

ilustram-se como foi baseada a criação das perguntas para o questionário AFTERPERF do 

APÊNDICE  A.  

   Portanto, encerrasse essa seção desmontando-se os 6 (seis) passos, sendo o primeiro 

com a aplicação das entrevistas individuais com os gestores; segundo, a comparação dos 

resultados das entrevistas realizado junto aos gerentes e responsável pelo marketing com os 

atributos do Instrumento “SERVQUAL”, “Avaliação de Satisfação” e “Satisfação do Cliente”; 
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terceiro é o refinamento dos atributos com os gestores; quarto, aplicação do questionário nos 

clientes objetos da pesquisa; quinto, aplicação do questionário AFTERPERF nos clientes da 

pesquisa e por fim o sexto passo sendo os procedimentos para a abordagem quantitativa.  

Quadro 18 – Base dos atributos para a criação das perguntas do construto parte 1. 

 

Fonte: Próprio autor. 
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Quadro 19- Base dos atributos para a criação das perguntas do construto parte 2. 

 

Fonte: Próprio autor. 
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5 APLICAÇÃO DO INSTRUMENTO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

Nesta subseção serão tratados os resultados obtido do questionário de pesquisa 

(apresentado nos Apêndice A). Dessa maneira, a avaliação geral da qualidade dos serviços na 

perspectiva  dos clientes da empresa Alfa foi determinada de acordo com o resultado do 

desempenho de cada atributo utilizado nas entrevistas com os clientes do setor de pós-venda 

objetos da pesquisa. 

 

5.1 Abordagem quantitativa 

Os resultados da etapa quantitativa da pesquisa são apresentados nos passos 5 e 6 a 

seguir.  

▪ 5º Passo: Aplicação do questionário AFTERPERF construído para aos clientes. 

Os resultados do 5º passo do método proposto são apresentados a partir da aplicação 

dos questionários a 64 clientes objetos do estudo e obteve-se 28 questionários corretamente 

respondidos, apresentando uma taxa de resposta de 44%, auxiliando na análise dos dados 

obtidos. Das 28 respostas coletadas, 100% dos participantes leram o termo de participação, em 

que concordam em participar da pesquisa. 

A Tabela 7 demonstra a quantidade de clientes do setor de pós-venda que participaram 

da pesquisa em seus respectivos estados. Dentre os 28 (vinte e oito) clientes que responderam 

o questionário, o estado que mais possui clientes é o de São Paulo sendo 14 cidades diferentes, 

seguido de 4 cidades do estado de Goiás,  2 (duas)  cidades de Minas Gerais, 2 (duas) do Paraná 

e o restante sendo 1 (uma) cidade para os estados de Sergipe, Bahia, Santa Catarina, Rio Grande 

do Sul, Pará e Rio de Janeiro.  

Tabela 7 – Resultado da localização dos estados dos clientes do setor do pós-vendas. 

 

Fonte: Próprio autor. 
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O Quadro 20, apresenta a distribuição de cargo dos 28 respondentes que participaram 

da pesquisa, como exemplo de cargos: gerente industrial; analista de compras; administrador; 

gerente; coordenador de operações; compradores; gerente de manutenção; coordenador de 

produção; analista de compras; supervisor de almoxarifado; agrônomo; analista 

administrativo/compras; gerente de almoxarifado; assistente de compras; assistente técnico; 

coordenador de manutenção; gerente de produção; compras manutenção; gerente de compras; 

supervisor de produção; chefe de manutenção e compradora. Observa-se a grande diversidade 

de profissionais que se propuseram-se a participar desta pesquisa, pois através deste, é que 

pode-se verificar a interação entre diferentes profissionais com as pessoas do pós-venda da 

empresa Alfa. 

Quadro 20 – Resultado da distribuição de cargo, tempo de trabalho e linha de processamento.  

 

Fonte: Próprio autor.   

O Quadro 20 ainda apresenta o tempo de serviço dos profissionais que responderam o 

questionário AFTERPERF, tendo o tempo de experiencia de 3 meses até 25 anos. 
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Ainda o Quadro 20 mostra as linhas de produtos dos clientes dentro dos portfolios da 

empresa Alfa. Observa-se através do quadro que a linha que obteve mais respondentes foi a de 

processamento de frutas cítricas com 14 respondentes, seguido por 7 respondentes da linha de 

processamento de outras frutas, seguido de 6 respondentes da linha de processamento de 

tomate;  de 5 outros respondentes tanto das linhas de enlatados como de outros tipos de 

processamento e por último obteve 4 respondente da linha de esterilização e enchimento. A 

única linha de processamento que não obteve respondentes foi a linha de processamento de alta 

pressão como apresentado no questionário AFTERPERF.  

Uma vez tendo sido vistos os resultados das percepções de cada pergunta sendo (36 

atributos) verifica-se o desempenho para cada item do questionário para os clientes da empresa 

Alfa que são objetos da pesquisa. Os gráficos demonstrados nas figuras 3 a 38, a seguir são 

resultados dos 36 itens que está dividido  em 10 seções respeitando as 10 (dez) dimensões e/ou 

determinantes do questionário AFTERPERF (APENDICE D) desta pesquisa. Ressalta-se que 

foram avaliados 28 questionários e todos  estão respeitando a escala Likert de 1 a 5 sendo: 5 

(cinco) Muito Satisfeito; 4 (quatro) Satisfeito; 3 (três) Não sei responder o não quero responder; 

2(dois) Insatisfeito e por fim a nota 1 (um) Muito insatisfeito.  

Na seção 1 (um) tem-se as perguntas e resultados dos itens de 1 (um) a 6 (seis) 

representando a dimensão e/ou determinante “Capacidade de resposta, Receptividade mais 

Atendimento” do constructo questionário. 

Observa-se através da Figura 3 que dos 28 respondentes tem-se: 28,6% muito satisfeito; 

64,3% satisfeito e apenas 7,1% insatisfeito com o atributo em enviar uma cotação/nota fiscal 

ou relatório técnico em tempo adequado. 

Figura 3 – Resultado da pergunta  P1 do questionário AFTERPERF.  

Quando o setor de Pós-vendas da empresa promete enviar uma cotação/nota fiscal ou relatório técnico, a 

solicitação é enviada em tempo adequado? 

 

Fonte: O próprio autor. 
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Em observação da Figura 4 está a pergunta P2 e que dos 28 tem-se: 35,7% muito 

satisfeito; 42,9% satisfeito; 10,7% nãos sei ou não quero responder e 10,7 % insatisfeito com o 

atributo o processo de produção da empresa apresenta um problema que necessita de uma visita 

técnica da equipe Alfa, o cliente recebe atenção adequada. 

    

Figura 4 – Resultado do item P2 do questionário AFTERPERF. 

Quando o processo de produção da sua empresa apresenta um problema que necessita de uma visita técnica da               

equipe, você atenção adequada? 

 

Fonte: Próprio autor. 

 

Na Figura 5 está a pergunta P3 e que dos 28 respondentes tem-se: 28,6% muito 

satisfeito; 67,9% satisfeito e apenas 3,5%  insatisfeito com o atributo da empresa Alfa responder 

as solicitações, reclamações e sugestões solicitadas pelo clientes.     

Figura 5 – Resultado do item P3 do questionário AFTERPERF.  

 O setor de pós-vendas responde todas as suas solicitações, reclamações e sugestões quando solicitadas? 

 

Fonte: Próprio autor. 
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Na Figura 6 está a pergunta P4 e que dos 28 respondentes tem-se: 67,9% muito satisfeito 

e 32,1% satisfeito com o atributo o do setor de pós-venda possuir pessoas que demonstram 

educação e cordialidade no atendimento ao cliente.     

 

Figura 6 – Resultado do item P4 do questionário AFTERPERF.  

 O setor de pós-vendas possui pessoas que demonstram educação e cordialidade no seu atendimento?  

 

Fonte: Próprio autor.  

 

Já a Figura 7 está a pergunta P5 e que dos 28 respondentes tem-se: 35,7% muito 

satisfeito; 53,6% satisfeito; 3,6% não sei ou não quero responder e 7,1 % insatisfeito com o 

atributo de o setor de pós-vendas retornar as ligações rapidamente.   

   

 

Figura 7 – Resultado do item P5 do questionário AFTERPERF.  

 O setor de pós-vendas retorna suas ligações rapidamente? 

 

Fonte: Próprio autor. 

 

Encerrando-se a primeira seção da determinante tem-se a Figura 8 que possui a pergunta 

P6 e que dos 28 respondentes tem-se: 25% muito satisfeito; 46,4% satisfeito; 10,7% não sei ou 
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não quero responder; 14,3 insatisfeito e por último 3,6 %  muito insatisfeito, sendo o primeiro 

atributo a receber muito insatisfeito em relação em que o departamento de pós-venda oferece 

para o cliente atendimento imediato para peças e serviços.   

 

Figura 8– Resultado do item P6 do questionário AFTERPERF.  

 O setor de pós-vendas oferece para sua empresa atendimento imediato para peças e serviços? 

 

Fonte: Próprio autor. 

Na seção 2 (dois) tem-se a única questão referente a determinante “ACESSO” 

representada pela questão P7 do constructo questionário. Representada pela Figura 9 está a 

pergunta  P7 e que dos 28 respondentes tem-se: 35,7% muito satisfeito e 64,3% satisfeito com 

o atributo da facilidade de contato por telefone ou e-mail quando o cliente tem uma urgência.     

 

 

Figura 9 – Resultado do item P7 do questionário AFTERPERF. 

 O pós-vendas oferece facilidade de contato por telefone ou e-mail quando você tem uma urgência ?  

 

Fonte: Próprio autor. 

Na seção 3 (três) tem-se as questões e resultados dos itens de 8 (oito) a 12 (doze) 

representando a dimensão e/ou determinante “COMPETÊNCIA/Competência/Técnico” do 

constructo questionário. 
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Observa-se através da Figura 10 da pergunta P8 que dos 28 respondentes tem-se: 39,3% 

muito satisfeito; 46,4% satisfeito e 3,6% não sei ou não quero responder e por fim 10,7% 

insatisfeito com o atributo em que o setor de pós-venda demonstra conhecimento técnico de 

seus produtos e serviços.    

Figura 10 – Resultado do item P8 do questionário AFTERPERF.  

 O setor de pós-vendas demonstra conhecimento técnico de seus produtos e serviços?  

 

Fonte: Próprio autor. 

Na Figura 11 do pergunta P9 que dos 28 respondentes tem-se: 32,1% muito satisfeito; 

53,6% satisfeito e 7,2% não sei ou não quero responder e por fim 7,1% insatisfeito com o 

atributo em que o cliente julga a empresa Alfa um parceiro estratégico comercial e técnico com 

seus clientes.  

 

 

 

Figura 11 – Resultado do item P9 do questionário AFTERPERF. 

 Você julga o setor de pós-vendas um parceiro estratégico (comercial e técnico) com sua empresa?  

 

Fonte: Próprio autor. 

 

Na Figura 12 da pergunta P10 que dos 28 respondentes tem-se: 25% muito satisfeito; 

57,1% satisfeito e 3,6% não sei ou não quero responder e por fim 14,3% insatisfeito com o 
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atributo em que o pós-venda da empresa Alfa ajusta-se às necessidades do clientes para atender 

seus pedidos e urgências.  

Figura 12 – Resultado do item P10 do questionário AFTERPERF. 

 O setor de pós-venda ajusta-se às suas necessidades para atender seus pedidos e urgências?  

 

Fonte: Próprio autor. 

 

Na Figura 13 da pergunta P11 que dos 28 respondentes tem-se: 10,7% muito satisfeito; 

60,7% satisfeito e 28,6% não sei ou não quero responder  em relação ao atributo em que o pós-

venda da empresa Alfa  atualiza, inova e renova regularmente suas linhas de produtos e 

negócios para atender a demanda do cliente.  

 

 

Figura 13 – Resultado do item P11 do questionário AFTERPERF. 

O setor de pós-vendas atualiza, inova e renova regularmente suas linhas de produtos e negócios para atender sua 

demanda? 

 

Fonte: Próprio autor. 

Na Figura 14 da pergunta  P12 que dos 28 respondentes tem-se: 35,7% muito satisfeito; 

50% satisfeito e 10,7% não sei ou não quero responder e por fim 3,6%  insatisfeito em relação 
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ao atributo em que julga que o setor de pós-venda possui conhecimento e habilidade técnica de 

seus engenheiros equipe técnica. 

Figura 14 – Resultado do item P12 do questionário AFTERPERF. 

 Você julga que o setor de pós-vendas possui conhecimento e habilidade técnica no seu quadro de engenheiros e 

equipe técnica?  

 

Fonte: Próprio autor. 

Na seção 4 (quatro) tem-se as questões e resultados dos itens 13 (treze) à 16 (dezesseis) 

representando a dimensão e/ou determinante “COMUNICAÇÃO” do constructo questionário. 

Observa-se através da Figura 15 da pergunta P13 que dos 28 respondentes tem-se: 

28,6% muito satisfeito; 50% satisfeito e 17,9% não sei ou não quero responder e por fim 3,5% 

insatisfeito com o atributo em que o setor de pós-venda demonstra conhecimento técnico de 

seus produtos e serviços.    

 

Figura 15 – Resultado do item P13 do questionário AFTERPERF. 

 Você julga que o setor de pós-vendas consegue explicar o serviço que será realizado pela equipe técnica no seu 

equipamento? 

 

Fonte: Próprio autor. 
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Em observação à Figura 16 da pergunta P14 dos 28 respondentes tem-se: 32,1% muito 

satisfeito; 50% satisfeito e 17,9% com o atributo em que o setor de pós-venda apresenta uma 

cotação de forma a deixar claro o valor do serviço.    

 

Figura 16 – Resultado do item P14 do questionário AFTERPERF. 

 O setor de pós-venda apresenta a cotação, de forma a deixar claro o valor do serviço?  

 

Fonte: Próprio autor. 

Observando a  Figura 17 da pergunta P15 demonstra-se que  dos 28 respondentes: 14,3% 

muito satisfeito; 35,7% satisfeito e 35,7% não sei ou não quero responder e por fim 14,3% 

insatisfeito com o atributo em que o setor de pós-vendas oferece vendas de visitas técnicas 

periodicamente.  

 

Figura 17 – Resultado do item P15 do questionário AFTERPERF. 

 O setor de pós-vendas oferece vendas de visitas técnicas periodicamente?  

 

Fonte: Próprio autor. 

Analisando-se a Figura 18 da pergunta P16 dos 28 respondentes tem-se: 28,6% muito 

satisfeito; 39,3% satisfeito e  21,4% não sei ou não quero responder; 3,6% insatisfeito e por fim 

7,1% muito insatisfeito com o atributo em que o setor de pós-venda consegue resolver o 

problema do seu equipamento de forma efetiva e no tempo adequado.  



83 
 

 

 

Figura 18 – Resultado do item P16 do questionário AFTERPERF.  

 O setor de pós-vendas consegue resolver o problema de seu equipamento de forma efetiva e no tempo adequado? 

 

Fonte: Próprio autor. 

Na seção 5 (cinco) tem-se a questões e resultado do item 17 (dezessete)  representando 

a dimensão e/ou determinante “SEGURANÇA” do constructo questionário. 

Assim através da Figura 19 da pergunta P17 dos 28 respondentes tem-se: 42,9% muito 

satisfeito; 53,6% satisfeito e somente 3,5% insatisfeito com o atributo em que o setor de pós-

venda oferece confiabilidade em transações comerciais e técnicas. 

 

 

Figura 19 – Resultado do item P17 do questionário AFTERPERF. 

 Você sente que o setor de pós-vendas lhe oferece confidencialidade em suas transações comercias e técnicas?  

 

Fonte: Próprio autor. 

Na seção 6 (seis) tem-se as questões e resultados dos itens 18 (dezoito) à 20 (vinte)  

representando a dimensão e/ou determinante “CREDIBILIDADE/IMAGEM” do constructo 

questionário. 

Observa-se através da Figura 20 da pergunta P18 que dos 28 respondentes tem-se: 

35,7% muito satisfeito; 57,1% satisfeito e  3,6% não sei ou não quero responder e por fim 3,6% 
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insatisfeito com o atributo em que o setor de pós-venda possui pessoas confiáveis e que 

cumprem o prometido com a solicitação do cliente. 

 

Figura 20 – Resultado do item P18 do questionário AFTERPERF. 

 Você julga que os funcionários do setor de pós-vendas são confiáveis e cumprem o prometido com sua 

solicitação? 

 

Fonte: Próprio autor. 

Na Figura 21 observa-se na pergunta P19 que dos 28 respondentes tem-se: 39,3% muito 

satisfeito; 57,1% satisfeito e apenas 3,6% não sei ou não quero responder com o atributo em 

que o setor de pós-venda possui boa reputação com a empresa do cliente. 

 

Figura 21 – Resultado do item P19 do questionário AFTERPERF. 

 Você julga que o setor de pós-vendas possui uma boa reputação com sua empresa? 

 

Fonte: Próprio autor. 

Observa-se através da figura 22 da pergunta P20 que dos 28 respondentes tem-se: 39,3% 

muito satisfeito; 50% satisfeito e 10,7% não sei ou não quero responder com o atributo em que 

na realização de compra com o setor de pós-venda da Alfa, o cliente sente que houve um bom 

atendimento e integração.    
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Figura 22– Resultado do item P20 do questionário AFTERPERF. 

 Na realização de compras com o setor de pós-vendas, você sentiu que houve um bom atendimento? 

 

Fonte: Próprio autor. 

Na seção 7 (sete) tem-se as questões e resultados das questões 21 (vinte) à 24 (vinte e 

quatro)  representando a dimensão e/ou determinante “CROMPREENDER/CONHECER O 

CLEINTE” do constructo questionário. 

Por meio da Figura 23 da pergunta P21 dos 28 respondentes tem-se: 25% muito 

satisfeito; 50% satisfeito; 21,4% não sei ou não quero responder e por fim 3,6% insatisfeito 

com o atributo em que o setor de pós-venda esforçar-se para aprender, entender e atender as 

necessidades da demanda de peças e serviços do cliente.  

  

Figura 23 – Resultado do item P21 do questionário AFTERPERF.  

 Você sente que o setor de pós-vendas esforça-se para aprender, entender e atender suas necessidades de 

demanda de peças e serviços? 

 

Fonte: Próprio autor. 

Na Figura 24 da pergunta P22 que dos 28 respondentes tem-se: 25% muito satisfeito; 

60,7% satisfeito; 10,7% não sei ou não quero responder e por fim 3,6% insatisfeito com o 

atributo em que o setor de pós-venda oferece boa parceria e busca a fidelização do cliente.    
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Figura 24 – Resultado do item P22 do questionário AFTERPERF. 

 Você sente que o setor de pós-vendas lhe oferece boa parceria e busca a sua fidelização?  

 

Fonte: Próprio autor. 

Na Figura 25 da pergunta P23 dos 28 respondentes tem-se: 21,4% muito satisfeito; 

60,7% satisfeito e 14,3% não sei ou não quero responder e por fim 3,6% insatisfeito com o 

atributo em que o setor de pós-venda demonstra ao cliente que oferece atenção individualizada, 

tendo média de (4,0) de desempenho.    

 

Figura 25– Resultado do item P23 do questionário AFTERPERF.  

 Você sente que a equipe de pós-vendas lhe oferece atenção individualizada?  

 

Fonte: Próprio autor. 

Observa-se através da Figura 26 da pergunta P24 que dos 28 respondentes tem-se: 

28,6% muito satisfeito; 57,1% satisfeito; 10,7% não sei ou não quero responder e por fim 3,6% 

insatisfeito com o atributo em que o setor de pós-venda trabalha no sentido de estreitamento da 

parceria e fidelização.    

 

 

 

 



87 
 

 

 

Figura 26 – Resultado do item P24 do questionário AFTERPERF.  

 O serviço de pós-venda trabalha no sentido de estreitamento da parceria e fidelização?  

 

Fonte: Próprio autor. 

 

Na seção 8 (oito) tem-se as questões e resultados dos itens de 25 (vinte e cinco) à 28 

(vinte e oito) representado a dimensão e/ou determinante 

“PRODUTO/SERVIÇO/PONTUALIDADE” do constructo questionário.  

Sendo assim a Figura 27 da pergunta P25 que dos 28 respondentes tem-se: 28,6% muito 

satisfeito; 60,7% satisfeito e 10,7% não sei ou não quero responder com o atributo em que o 

setor de pós-venda oferece produtos com durabilidade e vida útil aceitáveis atingindo a 

expectativa de seus clientes.    

Figura 27 – Resultado do item P25 do questionário AFTERPERF. 

 Na compra de produtos do setor de pós-vendas, a durabilidade e vida útil das peças atingiram suas expectativas? 

 

Fonte: Próprio autor. 

 

Observa-se através da Figura 28 da pergunta P26 que dos 28 respondentes tem-se: 

14,3% muito satisfeito; 50% satisfeito e 17,9% não sei ou não quero responder;   10,7% 

insatisfeito e por fim 7,1 muito insatisfeito com o atributo em que o setor de pós-venda oferece 

um prazo de entrega aceitável de peças e que compre a data combinada. 
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Figura 28 – Resultado do item P26 do questionário AFTERPERF. 

 Você julga que o setor de pós-vendas lhe oferece um prazo de entrega aceitável de peças e serviços e cumpre a 

data combinada?  

 

Fonte: Próprio autor. 

A Figura 29 da pergunta P27 dos 28 respondentes tem-se: 17,9% muito satisfeito; 53,6% 

satisfeito; 21,4% não sei ou não quero responder; 3,55% insatisfeito e por fim 3,55% muito 

insatisfeito com o atributo em que o setor de pós-venda ofereça formas de pagamento 

satisfatórias para concretização da venda.  

 

Figura 29 – Resultado do item P27 do questionário AFTERPERF. 

 Em suas cotações e compras com o setor de pós-vendas, você recebe ofertas e formas de pagamento satisfatórias       

para concretizar a compra?  

 

Fonte: Próprio autor. 

Observa-se através da Figura 30 da pergunta P28 que dos 28 respondentes tem-se: 

35,7% muito satisfeito; 46,4% satisfeito e 7,2% não sei ou não quero responder e por fim 10,7% 

insatisfeito com o atributo em que o setor de pós-venda possui um equipe técnica eficiente em 

solucionar o problema do equipamento do cliente.    
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Figura 30 – Resultado do item P28 do questionário AFTERPERF. 

 Quando sua empresa solicitou a contratação de um serviço da assistência técnica do setor de pós-vendas, a 

equipe técnica foi eficiente em solucionar o problema do equipamento?  

 

Fonte: Próprio autor. 

Na seção 9 (nove) tem-se as questões e resultados dos itens 29 (vinte e nove) à 31 (trinta 

e um)  representando a dimensão e/ou determinante “CORPO TÉCNICO” do constructo 

questionário. 

Observa-se através da Figura 31 da pergunta P29 que dos 28 respondentes tem-se: 

32,1% muito satisfeito; 42,9% satisfeito e 21,4% não sei ou não quero responder e por fim 3,6% 

insatisfeito com o atributo em que o setor de pós-venda  demostra em serviços de instalação, 

manutenção, treinamento ou garantia dos equipamentos, se o cliente ficou satisfeito com a 

experiência e conhecimento técnico dos supervisores.  

   

Figura 31 – Resultado do item P29 do questionário AFTERPERF. 

 Quando sua empresa contratou a equipe técnica do departamento de pós-vendas para instalação, manutenção, 

treinamento ou garantia dos equipamentos, você ficou satisfeito com a experiência e conhecimento técnicos dos 

supervisores? 

 

Fonte: Próprio autor. 
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Observa-se através da Figura 32 da pergunta P30 que dos 28 respondentes tem-se: 

35,7% muito satisfeito; 39,3% satisfeito e 21,4% não sei ou não quero responder e por fim 3,6% 

insatisfeito com o atributo em que o setor de pós-venda demonstra ao cliente que em instalações, 

manutenções e garantia, verificar o zelo dos supervisores em colocar os equipamentos em bom 

funcionamento.  

 

Figura 32 – Resultado do item P30 do questionário AFTERPERF. 

 Em instalações, manutenções e garantia dos seus equipamentos, você sentiu a preocupação e zelo dos 

supervisores em colocar os equipamentos em bom funcionamento? 

  

Fonte: Próprio autor. 

Na Figura 33 da pergunta P31 dos 28 respondentes tem-se: 42,9% muito satisfeito; 

35,7% satisfeito e 17,9% não sei ou não quero responder e por fim 3,5% insatisfeito com o 

atributo em que o setor de pós-venda oferecer suporte técnico satisfatório em atender as 

necessidades técnicas.    

 

Figura 33 – Resultado do item P31 do questionário AFTERPERF.  

 Quando você solicitou suporte técnico do pós-vendas, o suporte atendeu suas necessidades técnicas?  

 

Fonte: Próprio autor. 
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Na seção 10 (dez) tem-se as questões e resultados dos itens de 32 (trinta e dois) à 36 

(trinta e seis)  representando a dimensão e/ou determinante “Confiabilidade /Questionário/ 

Qualidade” do constructo questionário. 

Observa-se através da Figura 34 da pergunta P32 que dos 28 respondentes tem-se: 

42,9% muito satisfeito; 32,1% satisfeito e 25% não sei ou não quero responder com o atributo 

em que o setor de pós-venda possui supervisores com profissionalismo na hora da instalação 

ou manutenção dos equipamentos.    

Figura 34 – Resultado do item P32 do questionário AFTERPERF. 

 No momento da instalação e manutenção dos seus equipamentos, sentiu bom profissionalismo dos supervisores?  

Fonte: Próprio autor. 

Na Figura 35 da pergunta P33 dos 28 respondentes tem-se: 42,9% muito importante; 

32,1% importante e 14,3% não sei ou não quero responder e por fim 10,7%  pouco importante 

com o atributo em que o setor de pós-venda ofereça contratos de manutenção para um bom 

funcionamento dos equipamentos ao cliente. 

Figura 35 – Resultado do item P33 do questionário AFTERPERF. 

Você julga importante o setor de pós-vendas te oferecer contratos de manutenção para um bom funcionamento 

dos seus equipamentos?  

 

Fonte: Próprio autor. 
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Na Figura 36 da pergunta P34 dos 28 respondentes tem-se: 39,3% muito satisfeito; 50% 

satisfeito e 10,7% não sei ou não quero responder com o atributo em que o setor de pós-venda 

envie cotações de peças e serviços corretamente aos clientes.    

 

Figura 36 – Resultado do item P34 do questionário AFTERPERF.  

 Quando solicitado ao setor de pós-vendas cotações de peças e serviços, você recebeu estas solicitações 

corretamente?  

 

Fonte: Próprio autor. 

 

Observa-se através da Figura 37 da pergunta P35 que dos 28 respondentes tem-se: 

32,1% muito satisfeito; 46,4% satisfeito e 21,4% não sei ou não quero responder com o atributo 

em que o setor de pós-venda realiza o atendimento no horário designado.    

 

Figura 37 – Resultado do item P35 do questionário AFTERPERF.  

 Quando contratado o serviço de pós-vendas, do departamento realizou a atendimento do horário designado?  

 

Fonte: Próprio autor. 
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Por fim temos na Figura 38 a pergunta P36 sendo a ultimo do questionário e dos 28 

respondentes tem-se: 35,7% muito satisfeito; 53,6% satisfeito e 3,6% não sei ou não quero 

responder e por fim 7,1% insatisfeito com  a avaliação geral sobre qualidade e confiabilidade 

do cliente com o setor de pós-venda.    

 

 

Figura 38 – Resultado do item P36 do questionário AFTERPERF.  

 Na sua opinião qual é avaliação geral sobre a qualidade e confiabilidade do setor de pós-vendas?  

 

Fonte: Próprio autor. 

Assim encerra-se a analise resumida dos gráficos retirados do aplicativo do Google 

Forms do questionário AFTERPERF em relação ao resultado estatístico das notas de frequência 

dos clientes da empresa Alfa. 

 

 

5.2 Abordagem qualitativa  

O resultado da etapa qualitativa da pesquisa é referente as duas questões abertas do 

questionário AFTERPERF  e é apresentado ainda no 5º quinto passo, tendo em resumo as 

seguintes declarações: 

Questão 1) Você gostaria que incluíssemos mais algumas perguntas nesse questionário? 

Como respostas tem-se: (4) quatro clientes respondendo não; (1) um dizendo que não há 

necessidade, está satisfeito com os serviços prestados; (1) outro dizendo que o setor de pós-

venda sempre presta um bom trabalho, equipe especializada e muito fácil de negociar com todos 

do departamento! Estão de parabéns e dizendo que está satisfeito com as perguntas elaboradas 

no constructo e o ultimo (1) um respondendo que o quadro de perguntas está bem completo. 

Assim  tem-se vinte clientes  não respondendo deixando a lacuna do questionário em branco, 

totalizando os 28 (vinte e oito) questionários.   
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Quadro 21 – Respostas da pergunta 1  aberta do questionário AFTERPERF. 

 

 
Fonte: Próprio autor. 

 

Questão 2) O que você gostaria que o setor de pós-vendas fizesse diferente para melhor 

atendê-lo? 

Como respostas tem-se: um cliente solicita inspeção de rotina nas extratoras 

semanalmente; outro solicita ligações frequentes para saber se tem alguma necessidade; outro 

diz que no momento está satisfeito com o atendimento! ; outro prefere prefiro não opinar; outro 

sugere que seja abordado melhor com o setor de engenharia e suprimentos com apresentações 

do portfólio da Alfa, pois a mesma faz muito mais do que o mercado sabe. Que a empresa Alfa 

precisa estar mais presentes nos  clientes e mostrar mais o portfólio de produtos. Outro dizendo 

que seria interessante se houvesse um maior número de peças do equipamento em estoque na 

Alfa do Brasil, melhorando assim o prazo de entrega das peças; outro dizendo solicitando maior 

agilidade na entrega dos produtos solicitados; estar mais próximo do cliente; outro dizendo que 

a empresa Alfa está muito bem assim muito confiável; um relatando que tiveram um problema 

com os prazos de instalação de um equipamento porque não conseguirão obter as licenças para 

as obras. No start up (que Alfa queria cobrar novamente pelas datas, mas já foi incluído na 

compra...), a garantia expirou por pouco tempo e no start up foi detectado um problema com 

um sensor defeituoso de série, pedimos que fosse incluído na garantia e repetidamente e a Alfa 

respondeu que o prazo de garantia tinha expirado, estando bem ciente de que até agora não 

havia utilizado o equipamento. Algumas exceções devem ser feitas em casos muito específicos, 

os contratos não devem ser cumpridos com tanto rigor quando acontece algo como o que nos 

aconteceu. Se você deseja reter clientes, isso é algo a considerar se precisarmos comprar outro 

equipamento no futuro; outro cliente dizendo que Pós-venda da Alfa é bem completo e 

dinâmico e por fim o último cliente que diz que gostaria que só deixasse o trabalho realizado, 

após total satisfação do cliente. Não causando transtornos como, mal funcionamento do 

equipamento e demora na resolução do problema, as vezes tentando resolver até por telefone, 
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(um equipamento tão perigoso como este). Obs.: Última equipe que veio resolver o problema, 

muito atenciosa. Sendo assim totalizando 12 (doze) respostas como acima e 16 (dezesseis) sem 

respostas, totalizando os 28 questionários recebidos. No quadro 22 tem-se as respostas dos 12 

(doze) clientes que responderam.  

 

Quadro 22 – Respostas da pergunta aberta 2 do questionário AFTERPERF. 

 

Fonte: Próprio autor. 

 

  

 

5.3  Pontuação de frequência da qualidade de serviço  

Esse estudo trouxe também a possibilidade de avaliar as opiniões dos clientes de um 

departamento de pós-vendas através dos resultados de frequência retirados pela ferramenta do 

“Google Forms” demonstrado nas Tabelas 8 parte1 e 9 parte 2. 
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Tabela 8 – Resultado em porcentagem das dimensões e/ou determinantes e atributos do questionário parte 1.

 

Fonte: Próprio autor 
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Tabela 9 – Resultado em porcentagem das dimensões e/ou determinantes e atributos do questionário parte 2. 

 

Fonte: Próprio autor. 



98 
 

 

 

As Tabelas 8 e 9  demonstram a frequência em porcentagem para cada atributo, desde 

(P1) até o (P36). Lembrando que utiliza-se a escala Likert de 1 a 5 sendo: 1 Muito insatisfeito; 

2 Insatisfeito; 3 Não sei ou não quero responder; 4 Satisfeito e 5 Muito Satisfeito. Para essa 

coleta, a escala 3 Não sei o não quero responder pode ser classificada como sendo Neutro e as 

notas de 4 e 5 sendo classificadas como positivas ou favorável e nas escalas de 1 e 2 

classificando-as como negativas e desfavorável, nas opiniões dos clientes do departamento de 

pós-vendas.  

Ainda sobre as Tabelas 8 parte 1 e 9 parte 2, vale ressaltar que a soma das frequências 

totaliza 100% para cada atributo e são retiradas dos dados estatísticos dos gráficos tipo pizza 

das Figuras 3 a 38. A Tabela 10 demonstra o resultado em porcentagem e número de 

respondentes do questionário.  

Tabela 10 – Resultado em porcentagem e números de respondentes do questionário. 

 

Fonte: Próprio autor. 
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A Tabela 11 demonstra as maiores notas de frequência obtida no questionário 

AFTERPERF, sendo classificado como “Favorável” tendo como somatória as escalas 4 e 5 dos 

atributos levantados. Os atributos (P4) com a questão “o setor de pós-vendas da Alfa possui 

pessoas que demonstram educação e cordialidade no seu atendimento” da dimensão 

“Capacidade de resposta. Receptividade mais Atendimento” e (P7)  com a questão “o pós-venda 

da Alfa oferece facilidade de contato por telefone ou e-mail quando você tem uma urgência” 

da dimensão “Acesso” foram que os que obtiveram as maiores  notas de frequências com 100% 

para cada atributo.  

Tabela 11 – Resultado de frequência com as notas mais favoráveis.  

 

Fonte: Próprio autor. 
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Dividindo-se as frequências num bloco em escala de notas decrescente de 100% para 

90% por exemplo na cor rosa, temos entre essa escala os seguintes atributos: (P4), (P7), (P3), 

(P17), (P19), (P1) e (P18), observando-se que a determinante e/ou dimensão que mais repetiu-

se foi a “Capacidade de resposta. Receptividade mais Atendimento” dos seguintes atributos 

(P4), (P3) e (P1), seguido de duas vezes a dimensão “CREDIBILIDADE/IMAGEM” com (P19) 

e (P18). Por fim as dimensões “Acesso” com a (P7) e “Segurança” com o atributo (P17). Entre 

a escala de 90% a 80% tem-se na cor azul os atributos (P5), (P25), (P34), (P36), (P20), (P8), 

(P9), (P12), (P22), (P24), (P23), (P28), (P10) e (P14). Na escala de 80% a 70% na cor rosa 

obteve-se os seguintes atributos (P2), (P13), (P31), (P35), (P33), (P21), (P29), (P30), (P32), 

(P27), (P6) e (P11). Na escala entre 70% e 60% na cor azul tem-se somente dois atributos que 

são: (P16) e (P26). Finaliza-se assim o último atributo também na cor azul (P15) na escala de 

50%.   
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Tabela 12 – Resultado de frequência com as notas mais desfavoráveis.  

 

Fonte: Próprio autor. 

 

A Tabela 12 demonstra as maiores notas de frequência obtida no questionário 

AFTERPERF, sendo classificado como “Desfavorável” sendo somatória das escalas 1 e 2 dos 

atributos levantados. Os atributos (P6) com a questão “o departamento de pós-venda da Alfa 

oferece para sua empresa atendimento imediato para peças e serviços” da dimensão 

“Capacidade de resposta. Receptividade mais Atendimento” com nota de 17,9% mais votado e 

(P26) com a questão “você julga o setor de pós-venda da Alfa lhe oferece um prazo de entrega 

aceitável de peças e serviços e cumpre a data combinada” da dimensão 

“PRODUTO/SERVEÇO/PONTUALIDADE” com nota de frequência de 17,8%.  
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Assim como a tabela favorável, realizou-se a divisão das notas de frequência na tabela 

desfavorável em ordem decrescente, porem em apenas dois blocos sendo, na cora azul , entre 

20% à 10% obtendo-se as maiores porcentagens desfavoráveis os seguintes itens e/ou atributos: 

(P6), (P26), (P15), (P10), (P28), (P33), (P8), (P2) e por fim (P16). No segundo bloco, entre as 

porcentagens 10% a 0% cor rosa, obteve-se um número maior de atributos, que são: (P5), (P36), 

(P1), (P9), (P27), (P18), (P12), (P22), (P24), (P23), (P21), (P29), (P30), (P13), (P31), (P3) por 

fim o atributo (P17). Analisando-se o primeiro bloco, observar-se que as dimensões e/ou 

determinantes que mais repetitivas foram: em primeiro a dimensão “Capacidade de resposta, 

Receptividade mais Atendimento” representados pelos atributos (P6) e (P2), segunda dimensão 

“PRODUTO, SERVIÇO/PONTUALIDADE” relativo aos atributos (P26) e (P28), em terceiro 

a dimensão “COMUNICAÇÃO” relativo aos atributos (P15) e (P16), na quarta dimensão 

“COMPETÊNCIA/ Competência/Técnico” relativo aos atributos (P10) e (P8) e por fim a última 

dimensão “Confiabilidade / Questionário  /Qualidade” relativo ao atributo (P33).    

6º Passo: Aplicação do questionário AFTERPERF construído para aos clientes. 

Os resultados do 5º passo da metodologia operacional são apresentados a partir da 

aplicação dos questionários à 64 clientes objetos do estudo, no qual obteve-se 28 questionários 

corretamente respondidos, apresentando uma taxa de resposta de 44%, auxiliando na análise 

dos dados obtidos. 

 

5.4  Conclusão da seção 

 Os resultados desta pesquisa estão divididos em duas partes: os relativos as 

entrevistas com os gerentes e os relativos aos clientes do questionário AFTERPERF adaptado, 

aplicado nos clientes da empresa Alfa participantes da pesquisa. 

Na primeira parte, a respeito dos três questionários apresentados aos gestores, resultou-

se os valores de IQF (Índice de Relevância do Questionário) para  o “SERVQUAL” original de 

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) nota geral média de  (3,70), lembrando que dos 34 

atributos, 16 obtiveram notas média acima de 4 resultando em uma taxa de utilização de 47% 

do questionário.  Para o questionário “Avaliação de Satisfação” de Las Casas (2004) resultou-

se em nota geral média do IQF de (3,96), verificando-se que dos 20 atributos apresentados, 11 

obtiveram notas acima de 4, ou seja uma taxa de utilização de 55% dos atributos desse 

questionário. Por fim o questionário “Satisfação do cliente” resultando-se com nota geral média 

do IQF  (4,33), sabendo-se que dos 8 quesitos, apenas 5 obtiveram nota geral média acima de 

4 resultando-se em 55% a taxa de utilização do questionário. Portanto sobre estes 3 
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questionários existente sendo 2 (dois) na literatura acadêmica e 1 (um) sendo da empresa Alfa, 

este último questionário apresentou a maior geral média com nota de (4,33) de IQF.  

Desses três questionários apresentado aos gestores, resultou-se em 32 atributos como 

mostra o (Quadro 14), reduzido para 31 atributos por conta de redundância de um dos itens 

(Pontualidade no prazo de entrega) para comparação com o resultado dos 35 atributos das 

entrevistas realizado com os mesmos gestores.  

Comparando-se os 31 atributos dos 3 (três) questionários mais os outros 35 atributos 

das entrevistas, verificando-se similaridades e arredondamentos, resultou em 5 (cinco) novos  

atributos não detectados nos questionários. Sendo assim estes novos 5 atributos foram inseridos  

na formação dos 36 atributos dentro das 10 (dimensões e/ ou determinantes) para elaboração 

do questionário AFTERPERF.  

 Na segunda parte dos resultados do questionário AFTERPERF, as informações 

iniciais do questionário resultou que dos 28 respondentes, todos os entrevistados concordaram 

em participar da pesquisa sem restrições. Constatou-se que a empresa Alfa atende pelo menos 

clientes em 10 estados diferentes pelo Brasil, tendo a maioria no estado São Paulo. Participaram 

na resposta do questionário, diferentes profissionais como: gerente de produção, encarregado 

de produção, gerente de manutenção mecânica, gerente de compra, compradores e encarregado 

de almoxarifado. Destes respondentes a única linha de processamento não constatada foi a de 

alta pressão e alguns clientes possuem mais de um tipo de linha de processamento de 

maquinários. 

A Tabela 11 mostra os atributos “favoráveis” que obtiveram maiores notas em 

frequência da escala Likert e conclui-se que os atributos que obtiveram 100% de aceitação 

foram: (P4) demonstrando se que a equipe de pós-vendas possui pessoas que demonstram 

educação e cordialidade no atendimento aos clientes e (P7) que demonstra que a equipe de pós-

venda oferece facilidade de contato por telefone, e-mail quando o cliente possui alguma 

emergência. Nos atributos (P3) em que o setor de pós-vendas responde todas as solicitações dos 

clientes quando solicitada e (P17) o setor de pós-vendas oferece confiabilidade comerciais e 

técnicas, ambos obtiveram nota de frequência de 96,5%, seguido por (P19) descreve que o setor 

de pós-venda possui uma boa reputação com seus clientes, com nota de 96,4%, obtendo nota 

de 93% para (P1) em que compete ao pós-vendas enviar cotações, notas fiscais ou relatório 

técnico em tempo adequado e encerrando-se dentro da faixa de margem de 90% o atributo (P18) 

que julga que o setor de pós-vendas possui pessoas que cumprem o prometido aos seus clientes,  

com nota de 92,8%. Desses 7 atributos conclui-se que: 3 (três) deles (P4), (P3) e (P1) estão 
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dentro da dimensão e/ou determinante “Capacidade de resposta, Receptividade mais 

Atendimento”. Ainda dentro dessa margem acima de 90% tem-se dois atributos, sendo (P19) e 

(P18) dentro da dimensão “CREDIBILIDADE E IMAGEM” restaram a dimensão “ACESSO” 

representado pela (P7), a dimensão “SEGURANÇA” representado pelo atributo (P17).  

A Tabela 12 demonstra-se os atributos “desfavoráveis” que obtiveram maiores notas em 

frequência da escala Likert respondida pelo clientes, considerando uma faixa de importância 

entre 20% a 10% obteve que o atributo com maior nota de 17,9% foi o atributo (P6) em que o 

setor do pós-vendas oferece atendimento imediato aos clientes, seguido por (P26) em que o 

setor de pós-vendas oferece um prazo de entrega aceitável de peças e serviços cumprindo assim 

uma data combinada com nota de 17,8%; (P15) em que o setor de pós-vendas oferece vendas 

de visitas técnicas periodicamente com nota de 14,3%; (P10) o pós-vendas ajusta-se as 

necessidades dos clientes para melhor atendê-los nas urgências, com nota de 14,3%; (P28) o 

pós-vendas é eficiente em solucionar os problemas técnicos dos equipamentos dos seus clientes, 

(P33) o setor de pós-vendas oferece contrato de manutenção para um bom funcionamento do 

equipamento, (P8) o setor de pós-vendas demonstra conhecimento técnico de sus produtos e 

serviços, (P2) quando o cliente possui problema técnico e necessita de uma visita técnica e 

atenção adequada, e por fim (P16) consiste em que  o setor de pós-vendas resolver problemas 

técnicos  dos equipamentos de forma efetiva e no tempo adequado com nota de 10,7% para 

cada atributo. Desses 9 atributos conclui-se que: (P6) e (P2) estão dentro da dimensão e/ou 

determinante “Capacidade de Resposta, Receptividade mais atendimento”; (P26) e (P28) estão 

dentro da dimensão “PRODUTO/SERVIÇO/PONUTALIDADE”; (P15) e (P16) estão dentro 

da dimensão (COMUNICAÇÃO); (P10) e (P8) estão dentro da dimensão 

“COMPETÊNCIA/Competência/Técnico” e por fim o ultimo atributo (P33) representado pela 

dimensão “Confiabilidade/Questionário Qualidade”.   

 Por fim, o capítulo a seguir apresenta as principais conclusões, dificuldades e 

limitações deste trabalho, além de recomendações para trabalhos futuros. 
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6 CONCLUSÕES E CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

 Essa pesquisa se propôs construir um instrumento para avaliar a satisfação de clientes 

tendo como base uma profunda revisão da literatura em conjunto com a investigação em uma 

empresa de grande porte que atua no segmento de tecnologia e soluções para a indústria 

alimentícia, isso posto, expõe-se que esse processo foi muito rico gerando expressiva 

quantidade de dados que precisaram ser tratados e analisados, foi desse processo que surgiu o 

instrumento e que pode ser aplicado aos clientes da empresa de forma a possibilitar além de sua 

construção, uma visão de seu uso e os resultados que a empresa pode colher com sua aplicação. 

 Conhecer a percepção de qualidade pelo ponto de vista dos clientes e consumidores 

é importante para o marketing segundo Freire (2017), sendo assim verificar o serviço prestado 

pelo setor de pós-venda de uma empresa, pode revelar diversos fatores que podem influenciar 

positiva ou negativamente a avaliação do cliente.  

Não foi encontrado na literatura trabalhos envolvendo a avaliação da qualidade de 

serviços em  pós-venda em indústria alimentícia. Encontrando essa lacuna, este trabalho fez uso 

do instrumento SESVQUAL original de (1985) e de outros instrumentos denominados 

“Avaliação da Satisfação” de Las Casas (2004) e “Satisfação do Cliente” oriundo da empresa 

Alfa para a elaboração do construto AFTERPERF para o setor de pós-venda.  

Os clientes devem ser o ponto de partida da pesquisa e é impossível realizar a avaliação 

da percepção e satisfação do cliente sem o envolvimento dos beneficiários no processo de 

pesquisa. Um pressuposto importante envolve a coleta de dados pelo usuário de uma forma que 

os usuários sejam motivados a dar respostas relevantes que não tenham uma sensação de "perda 

de tempo, segundo Colakovic e Bajric (2016).  

No estado da arte da presente pesquisa, a explicação científica deu-se por meio de duas 

seções que abordaram os principais temas, delimitando o ambiente da pesquisa. Tratou-se de 

uma forma geral de pós-vendas, serviços, bens e serviços, qualidade, qualidade de serviços, 

modelos de medição de qualidade de serviços.   

As entrevistas individuais com os gestores para identificação dos atributos considerados 

relevantes para o setor de pós-venda e a elaboração do construto do instrumento AFTERPERF 

atenderam ao objetivo geral e específicos da pesquisa.  

Os resultados da pesquisa mostraram que os valores das percepções e/ou desempenhos 

mostraram-se bastante satisfatórios pelas notas obtidas dentro das dez determinante, para o 

atendimento aos clientes do setor de pós-venda da empresa Alfa. Identificar os determinantes 
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da qualidade do serviço e os vínculos com a satisfação do cliente é um tópico de pesquisa 

desafiador, segundo Ramanathan, Di e Ramanathan (2016). 

Isso demonstra que o instrumento SERVQUAL, como apresentada por Berry, 

Parasuraman e Zeithaml (1985 e 1988) e os demais instrumentos “avaliação de Satisfação” e 

“Satisfação do cliente”, exige um grau de melhoramento, até por se tratar de serem ferramentas 

de adaptação, pois realizar uma pesquisa com o AFTERPERF com dois questionários contendo 

36 atributos para expectativas e mais 36 atributos para percepções, totalizando 72 questões, 

tornaria quase impossível receber um feedback dos clientes do setor de pós-vendas, ainda mais 

sendo por link de uma ferramenta. É o que confirma os autores Colona, Feitosa e Kelch (2017), 

dizendo que um questionário mais longo pode prejudicar a percepção da qualidade, 

comprometendo a agilidade dos processos e resultando em problemas no feedback dos clientes, 

o que pode prejudicar o índice e a percepção da qualidade dos serviços. 

Sendo assim, Boeck (2018, p. 111) comenta que, “avaliar somente as percepções dos 

clientes, conforme proposto por Cronin e Taylor (1992), pode ser um procedimento mais 

simples e menos oneroso para as empresas de serviços do que avaliar as expectativas e 

percepções, podendo inclusive, prover resultados mais assertivos e maior rapidez na coleta e 

análise dos dados”.  Araujo et al. (2016) diz que estudos que avaliam a qualidade do serviço 

por meio do método criado por Cronin e Taylor (1992 e 1994), o SERVPERF, também são 

comuns. Com esse método, a qualidade dos serviços é medida somente pelo desempenho. 

Por intermédio da avaliação do desempenho pode se verificar positivamente o os pontos 

fortes  que o setor de pós-venda possui, como exemplo, uma equipe de pessoas que demonstram 

educação e cordialidade, respondem a telefonemas e e-mails rapidamente, respondem a 

solicitações, reclamações e sugestões de clientes quando solicitadas, transmite 

confidencialidade nas transações comerciais e técnicas, envia relatório técnicos e cotações 

rapidamente. Engloba-se dentro desses atributos dimensões como capacidade de resposta, 

acesso, segurança, credibilidade, imagem da empresa e por fim confiabilidade aos seus clientes. 

A partir dessas premissas, diversos atributos são utilizados para avaliar a qualidade dos serviços 

oferecidos aos clientes, segundo Aquino. et al. (2018). 

Vale ressaltar os atributos que obtiveram notas menores e/ou desfavoráveis e que 

exigem uma observação e atenção pelos gestores da empresa Alfa como por exemplo: oferecer 

atendimento imediato para peças e serviços, um prazo de entrega de peças e serviços mais 

satisfatório e aceitável aos clientes, ofertas de visitas técnicas, detecção de uma boa equipe 

técnica, oferecer mais contratos de manutenção, dar atenção adequada ao cliente quando o 



107 
 

 

 

mesmo esta com problemas em seu equipamento, resolver os problemas do equipamento dentro 

de um prazo aceitável. Dentre esses atributos vale ressaltar que estão inseridos dentro de 

dimensões como “Capacidade de resposta, receptividade mais atendimento”, “Produto/Serviço 

e Pontualidade”, “Comunicação”, “ Competência/Técnico” e por fim “Confiabilidade e 

Qualidade”. Esforçar-se para reduzir esses pontos sensíveis é de suma significância,  porque 

segundo Park e Park (2017)  a satisfação e a confiança do cliente são de extrema importância 

para garantir a competitividade da gestão. 

Observa-se que os atributos como prazo de entrega, oferecer contrato de manutenção e 

visitas técnicas ainda são primordiais aos clientes de um setor de pós-venda. Dada a diversidade 

da indústria de serviços, essas descobertas podem ter que ser testadas para aplicabilidade em 

diferentes indústrias de serviços é o que sugeri Hamzah, Lee  e Moghavvemi (2016). 

Uma outra questão com relação ao instrumento AFTERPERF é  facilidade com o cliente 

tem em responde-lo no formato do Google Forms, no qual o cliente pode responde-lo em no 

máximo 15 minutos sem a necessidade e orientação de um entrevistador.  

Nas questões abertas verificou-se na primeira pergunta “você gostaria de incluíssemos 

mais algumas perguntas nesse questionário?”  respostas como: não há necessidade pois o cliente 

está satisfeito com o serviço prestado; a equipe de pós-venda realiza bom trabalho; satisfeito 

com as perguntas do questionário e dando parabéns por realizar um quadro de perguntas bem 

completo. E sobre a questão dois “ O que você gostaria que você gostaria que o setor de pós-

venda fizesse diferente” obteve-se respostas como: inspeção de rotina; ligações frequentes para 

saber se o cliente possui alguma necessidade; solicitando melhor prazo de entrega, problema 

com a instalação de um equipamento já fora de garantia; boa equipe técnica e desses 28 

respondentes apenas 16 clientes não responderam essa questão aberta. Sendo assim os autores  

Fatima, Malik e Shabbir (2017) dizem que os resultados recomendam que serviços de melhor 

qualidade ajudam a construir intenções de satisfação e fidelidade, visto que um cliente confiável 

sempre fará propaganda boca a boca positiva. A satisfação com o atendimento traz cliente para 

compras repetitivas. Assim, os pesquisadores de marketing focaram a qualidade do serviço, a 

satisfação e a lealdade como conceitos-chave para o crescimento e desenvolvimento 

organizacional segundo Bellamkonda (2016).  

Vale ressaltar que ao final da construção da ferramenta AFTERPERF,  a satisfação e o 

contentamento dos gestores que participaram das entrevistas, com elogios e apreciamento pela 

dinâmica utilizada para obter a opinião do cliente, o formato e simplicidade da ferramenta 

criada dentro do Google Forms.  Os gestores relataram que o instrumento até superou as 
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expectativas que eles tinham e que pelo resultado da ferramenta, já está acertado que assim que 

realizado essa pesquisa final, esse instrumento e os resultados com as opiniões dos clientes será 

enviado ao Presidente diretor da empresa Alfa e consequentemente,  apresentar a corporação 

internacional. 

Há um entendimento tanto do pesquisador quanto dos gestores que esse instrumento é 

como um organismo vivo que evoluirá e se adaptará devido ao processo de aplicações  e 

ampliação para várias áreas da empresa. 

 

6.1 Limitações e recomendações para trabalhos futuros 

 A principal dificuldade observada na realização desta pesquisa foi quanto a tabulação 

qualitativa das entrevistas. Demandou-se um tempo considerável de quase 3 meses para se 

concluir os atributos mais relevantes para um setor de pós-vendas segundo a visão dos gerentes 

e diretores da empresa Alfa. 

  Outro ponto de dificuldade foi o tempo de duração da aplicação do questionário, o 

curto tempo de coleta das respostas dos clientes, sendo em apenas 5 (cinco) semanas para obter 

um número considerável para a tabulação estatística. Após alguns dias do envio, houve a 

necessidade de fazer um follow-up com os clientes para verificar se os mesmos tinham recebido 

o link do questionário e se havia alguma dúvida para o seu preenchimento. Houve 3 rounds de 

ligações para os clientes dentro de 3 semanas, totalizando quase 12 horas de telefonemas e 120 

ligações.     

 Quanto as limitações do trabalho, pode-se comentar que a abrangência do estudo 

pode ser visto como uma delas, pois a possibilidade da aplicação do questionário AFTERPERF 

adaptado ou melhorado em um outro departamento denominado de pós-venda de “proteínas” 

pode contribuir para a evolução do instrumento.  

 Como recomendações para trabalhos futuros, propõe-se a realização de um estudo 

envolvendo mais clientes e/ ou outras empresas que possuem pós-venda. Há também a 

possibilidade de acompanhar na própria empresa a evolução e adaptações que o instrumento 

certamente terá.  

Por fim, ressalta-se que é de suma importância a empresa possuir um instrumento que 

lhe de suporte para melhoria das políticas de relacionamento com os clientes, na empresa desse 

estudo esse instrumento foi considerado um passo importante nessa ação. 
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ANEXO A – INSTRUMENTO SERVQUAL  DE PARASURAMAN, 

BERRY E ZEITHAML (1985)  

 

 

 

 



116 
 

 

 

ANEXO B – AVALIAÇÃO DA SATISFAÇÃO DOS CLIENTES CONFORME  LAS CASAS (2004) 

Avaliação de satisfação  -  (Las Casas, 2004) Gestor A Gestor B Gestor C  

1 Cortesia: demonstra educação e cordialidade        

Atendimento 
2 Eficiência: resolve o problema no primeiro contato       

3 Receptividade: responde todas as solicitações, reclamações e 

sugestões        

4 Capacitação de pessoal: demonstra conhecimento do produto       

Competência  
5 

Adaptabilidade: a empresa ajusta-se às situações para atender a 

pedidos       

6 Atualização e inovação: atualiza, inova e renova regularmente 

sua linha de produtos       

7 

Divulgação: nome a empresa e seus produtos são bem 

conhecidos       

Imagem  8 

Instruções de uso: manuais de uso são claros, precisos e de 

fácil consulta       

9 Prestígio: tem ótimo conceito na praça        

10 Credibilidade: cumpre o prometido e seu pessoal é confiável        

11 Apresentação: aparência e formato adequados        

Produto  

12 Durabilidade: atende as expectativas da vida útil        

13 Confiabilidade: não apresenta defeitos nem desgastes anormais        

14 Embalagem: o produto é bem protegido e pode ser armazenado 

adequadamente        

15 Prazo de entrega: na data combinada       

16 Preço: aceitável pelo mercado       

17 
Forma de pagamento: propicia condições satisfatórias e 

flexibilidade de negociação        

18 Assistência técnica: manutenção eficiente e disponibilidade de 

peças e acessórios        
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ANEXO C -  QUESTIONÁRIO QUALIDADE 2014 – EMPRESA 

ALFA 

Serviços de PósVendas 

QUESITOS  GESTOR  

Experiência e 
conhecimento técnico 

 

Próatividade do pessoal técnico  

Suporte técnico  

Frequência das visitas  

Treinamento do operador  

Pontualidade no prazo de entrega 
(serviços/ peças) 

 

Supervisão e/ou Instalação  

Avaliação global  
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APÊNDICE A – INSTRUMENTO DE PESQUISA DE SATISFAÇÃO DE 

CLIENTES COM O SERVIÇO DE PÓS-VENDAS. 
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