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RESUMO 

 
A presente dissertação centra-se na análise da perceção da qualidade do serviço e 

da eficácia da psicoterapia online, por videoconferência, em comparação com o formato 

presencial, com base na integração dos 7Ps do Marketing Mix (Serviço, Preço, Promoção, 

Distribuição, Processos, Pessoas e Evidência Físicas). A investigação foca-se na 

perspetiva do utente, permitindo compreender os fatores que influenciam a sua 

experiência e que afetam a satisfação, qualidade percebida e adesão ao serviço online. 

O estudo adotou uma abordagem qualitativa, tendo sido realizadas quinze 

entrevistas individuais semiestruturadas a diferentes perfis de utilizadores de psicoterapia. 

Os resultados revelam que, embora a psicoterapia online seja considerada eficaz, a 

experiência entre formatos difere, devido fundamentalmente à ausência de contacto 

físico, à falta de privacidade do local e à existência de fatores distrativos e problemas 

técnicos. A relação terapêutica desenvolvida entre psicoterapeuta e utente, 

nomeadamente ao nível da empatia e da confiança, revela-se um fator decisivo na 

perceção da qualidade do serviço. A comunicação por parte dos profissionais de saúde 

mental e das clínicas desempenha um papel crucial na desconstrução de barreiras 

identificadas pelos participantes. 

A dissertação propõe recomendações para profissionais e instituições para 

melhorarem a experiência do utente e contornarem as limitações apontadas, de forma a 

promover a aceitação deste formato de serviço, que demonstra alcançar resultados 

equiparáveis aos do formato presencial. 

 

 

 

 

Palavras-chave: Marketing Mix, Perceção da Eficácia, Psicoterapia Online, Qualidade 

Percebida, Satisfação do Consumidor 
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ABSTRACT 
 

This dissertation focuses on analysis of the perceived service quality and 

effectiveness of online psychotherapy, delivered via videoconference, in comparison with 

in-person format. The study grounded in the integration of the 7Ps of the Services 

Marketing Mix (Service, Price, Process, People, Physical Evidence, Promotion and 

Place). The research centers on the user’s perspective, enabling better understanding of 

the factors that influence their experience and impact perceived quality, satisfaction and 

adherence to online format. 

The study adopted a qualitative approach, conducting fifteen semi-structured 

individual interviews with users of psychotherapy services from diverse backgrounds. 

The findings reveal that, although online psychotherapy is generally perceived as 

effective, the experience differs from the face-to-face format. This distinction is primarily 

attributed to the lack of physical contact, reduced privacy in the session environment, and 

the presence of distractions and technical issues. The therapeutic relationship developed 

between therapist and client – particularly in terms of empathy and trust – emerges as a 

decisive factor in the perceived quality of the service. Communication strategies adopted 

by mental health professionals and clinics play a crucial role in addressing and 

dismantling the barriers identified by participants.  

The dissertation offers practical recommendations for professionals and 

institutions to enhance the user experience and mitigate the limitations highlighted, with 

the aim of increasing acceptance of the online modality, which has been shown to achieve 

results comparable to those of face-to-face psychotherapy. 

 

 

 

  

Keywords: Consumer Satisfaction, Marketing Mix, Online Psychotherapy, Perceived 

Effectiveness, Perceived Quality  
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1. INTRODUÇÃO 
 

A importância da saúde mental tem vindo a aumentar, à medida em que a pressão 

da vida moderna, as mudanças socioeconómicas e estilos de vida afetam profundamente 

o bem-estar psicológico, fatores como a urbanização, isolamento social, dependência 

digital e pressões económicas têm contribuído para o aumento de distúrbios mentais 

(Kirkbride et al., 2024). Todavia, na prestação de serviço de saúde mental subsistem 

alguns problemas de ineficiência e desigualdade devido à limitação de recursos na 

psicoterapia presencial (Pan et al., 2023), incluindo barreiras de acesso geográfico à ajuda 

profissional (Giordano et al., 2022), o custo elevado associado a este serviço (Renn et al., 

2019) e o estigma associado à procura de apoio psicológico (Apolinário-Hagen et al., 

2017; Sora et al., 2022). Perante estes desafios, os avanços tecnológicos permitiram 

desenvolver novas abordagens relativamente à forma como a psicoterapia pode ser 

praticada (Brahmansyah & Safitri, 2019), como prestar consultas à distância (online), que 

surge como uma alternativa promissora, capaz de mitigar algumas das barreiras 

identificadas e tornar o apoio psicológico mais acessível e inclusivo. 

A utilização da psicoterapia online, ou seja, a prestação de serviços psicológicos 

mediada por tecnologias de telecomunicação (Stoll et al., 2020), como é o caso da 

videoconferência, antes da pandemia, era bastante limitada (Haddouk et al., 2023), uma 

vez que muitos psicólogos não tinham qualquer experiência ou formação prévia (Humer 

et al., 2020). Em 2020, devido à pandemia provocada pelo vírus SARS-CoV-2, verificou-

se um aumento considerável de casos de distúrbios psicológicos, como a depressão e os 

transtornos de ansiedade, com 53,2 milhões e 76,2 milhões de casos adicionais, 

respetivamente, o que representou um aumento de 27,6% e 25,6% relativamente aos anos 

anteriores (Taquet et al., 2021). Este agravamento na saúde mental está associado às 

restrições impostas, como o distanciamento social, o isolamento e a quarentena 

obrigatória (Taquet et al., 2021). 

Os sistemas de saúde foram severamente impactados pela crise sanitária, 

registando-se uma procura acentuada pelos serviços de saúde mental, o que evidenciou o 

agravamento do bem-estar emocional da população (Duden et al., 2022; Pan at el., 2023). 

Como consequência, a área da psicoterapia foi obrigada a reinventar-se para responder a 

estas restrições, acelerando a adoção da tecnologia para possibilitar a prestação deste 
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serviço à distância, facilitando o acesso à psicoterapia (Brahmansyah & Safitri, 2019; 

Humer et al., 2020).   

A prestação de serviço online, através de videochamadas, para além da resposta 

especifica no contexto da pandemia, emergiu como uma solução mais abrangente para 

alguns dos desafios suprarreferidos, tornando-se uma alternativa viável para residentes 

urbanos e profissionais ocupados, eliminando as deslocações, reduzindo os custos 

(Fernandez et al., 2021) e otimizando o tempo (Pan et al., 2023).  

Constata-se que é possível estabelecer alianças terapêuticas fortes na psicoterapia 

online, sendo esta uma modalidade acessível, flexível e eficaz (Giordano et al., 2022). Os 

estudos prévios indicam que os resultados das consultas realizadas por videoconferência 

são equiparáveis aos das consultas presenciais (Fernandez et al., 2021; Sora et al., 2021). 

Para além de que investigações conduzidas antes da pandemia já apontavam para essa 

equivalência, tanto na qualidade da aliança terapêutica (Simpson & Reid, 2014) como na 

eficácia do tratamento (Békés et al., 2021; Simpson et al., 2005). 

Apesar das evidências que sustentam a sua eficácia, persiste entre os utentes a 

perceção de que esta modalidade é menos eficaz do que o formato presencial 

(Leuchtenberg et al., 2022), teme-se que as consultas à distância comprometam a 

qualidade da relação terapêutica (Apolinário-Hagen et al., 2017), sendo ainda levantadas 

preocupações relativas a falhas técnicas, literacia digital, qualidade da comunicação, 

confidencialidade e questões éticas, tais como privacidade e gestão de riscos (Békés et 

al., 2021; Brahmansyah & Safitri, 2019).  Nesse sentido, a utilização de uma comunicação 

assertiva é crucial para mitigar perceções negativas, reduzir a insatisfação dos clientes e 

promover uma maior confiança (Caferra et al., 2025). 

A preferência pelo formato presencial permanece significativa, podendo esta 

resistência ser justificada por fatores como a confiança na eficácia do tratamento, a 

perceção de maior envolvimento emocional e a crenças pré-concebidas sobre o formato 

online. No entanto, estudos prévios indicam que a aceitação da psicoterapia online tende 

a ser maior por parte da faixa etária mais jovem e com níveis de escolaridade mais 

elevados (Sora et al., 2022). 

Este domínio de investigação tem vindo a crescer progressivamente, no entanto, 

a literatura tem privilegiado a perspetiva dos profissionais de saúde mental, colocando 

em segundo plano a experiência dos utentes (Giordano et al., 2022). Esta lacuna na 
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investigação representa uma oportunidade para a presente investigação, que procura 

contribuir para o aprofundamento do conhecimento sobre a perceção dos utentes. 

Neste sentido, esta dissertação pretende responder à seguinte pergunta de 

investigação: Como a operacionalização do Marketing Mix (7Ps) pode ser utilizada para 

reduzir as barreiras à adesão e promover a perceção da qualidade e satisfação nas 

sessões de psicoterapia por videoconferência? 

O estudo tem dois objetivos principais: (1) analisar como os elementos do 

Marketing Mix de Serviços influenciam a perceção dos utentes relativamente à eficácia  

e à qualidade das consultas de psicoterapia online por videoconferência, modalidade que 

mais se assemelha com o formato presencial; (2) fornecer insights relevantes para clínicas 

e profissionais acerca da satisfação e preocupações dos utentes, permitindo a otimização 

da comunicação, o aperfeiçoamento das táticas de marketing e a melhoria da experiência 

do utente, promovendo assim maior confiança neste serviço. 

Assim, a pesquisa em questão visa abordar conceitos como psicoterapia, seja 

online como presencial, marketing mix, perceção da qualidade do serviço e satisfação do 

consumidor relativamente à eficácia do serviço prestado.  

Para responder à questão de investigação, recolheram-se dados primários, através 

da utilização de método qualitativo, baseando-se em quinze entrevistas individuais, com 

uma abordagem abdutiva (Saunders et al., 2023), que permitiu combinar a teoria existente 

com as descobertas emergentes dos dados. O critério de seleção dos participantes centrou-

se na inclusão de diferentes perfis de utilizadores do serviço, nomeadamente, utentes de 

serviços de psicoterapia online, utentes de serviço presencial, utentes que tenham 

experienciado ambos os modelos e consumidores que nunca recorreram a estes serviços, 

o estudo focou-se num segmento etário específico entre os 22 anos e os 32 anos. Esta 

diversidade permitiu desenvolver uma análise e discussão mais aprofundada. 

Esta dissertação encontra-se organizada em seis capítulos. O primeiro, Introdução, 

contextualiza o tema e expõe os objetivos do estudo. O segundo, Revisão de Literatura, 

apresenta o enquadramento teórico e o modelo conceptual que sustenta a investigação. O 

terceiro capítulo descreve a Metodologia adotada para a condução do estudo, sendo 

seguido da Análise de Resultados para os mesmos serem discutidos no capítulo seguinte. 

Por fim, o último capítulo, inclui as Conclusões, Limitações e Sugestões de Pesquisa 

Futura, que sintetiza as principais conclusões do estudo, identifica as suas limitações e 

sugere direções para investigações futuras. 
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2. REVISÃO DA LITERATURA 
 

2.1.  MARKETING DE SERVIÇOS 
O serviço é definido como uma atividade económica que envolve a prestação de 

desempenho a terceiros (Lovelock & Wirtz, 2022). Os consumidores, ao adquirirem um 

serviço, procuram valor por meio do acesso a competências, instalações, redes e sistemas, 

em troca de um custo financeiro, esforço e tempo (Lovelock & Wirtz, 2022). 

Os serviços consistem em processos que diferem consideravelmente dos produtos 

tangíveis, pois não se trata de pacotes pré-produzidos, mas de experiências que resultam 

da interação entre o consumidor e o prestador (Liao et al., 2022). Esta distinção é 

evidenciada por quatro características primordiais dos serviços: intangibilidade, não 

podem ser percebidos pelos sentidos antes da compra, heterogeneidade, a qualidade do 

serviço varia conforme o prestador e as circunstâncias de execução, inseparabilidade, os 

serviços são inseparáveis dos seus prestadores, e perecibilidade, não podem ser 

armazenados para venda ou uso futuro (Hole et al., 2018; Liao et al., 2022; Lovelock & 

Wirtz, 2022).  

No contexto dos serviços de saúde mental, a psicoterapia é caracterizada pelas 

quatro características mencionadas, sendo um serviço de intervenção na gestão dos 

cuidados de saúde mental relativamente a problemas, sintomas, comportamentos e 

perturbações psicológicas (Locher et al., 2019). Com o aumento da procura por este 

serviço (Kirkbride et al., 2024), torna-se crucial compreender como superar os desafios 

que estas características colocam ao marketing, nomeadamente, o facto de os 

consumidores não conseguirem avaliar previamente a qualidade do serviço, tornando-se 

essencial reforçar a construção da confiança (Lovelock & Wirtz, 2022), especialmente 

por se tratar de um serviço que impacta diretamente a saúde do utente. 

 

2.2. QUALIDADE DE SERVIÇO PERCEBIDA 
A qualidade de um serviço é um conceito subjetivo, moldado pela perceção 

individual de cada cliente (Malik, 2012; Liao et al., 2022). A perceção é um processo 

mental e emocional pelo qual os consumidores interpretam, organizam e atribuem 

significado às informações sobre serviços (Schiffman & Kanuk, 2009). Não se trata 

apenas da avaliação objetiva do serviço prestado, mas de toda a experiência vivida pelo 

consumidor, que envolve sentimentos, pensamentos e reações face ao atendimento 
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recebido. Este processo de julgamento é denominado Qualidade de Serviço Percebida, a 

qual se refere à avaliação geral do cliente sobre o quão bem o serviço prestado atende ou 

excede as suas expectativas (Liao et al., 2022; Malik, 2012). 

De acordo com a literatura, a perceção da qualidade resulta da comparação entre 

dois elementos centrais: as expectativas do cliente em relação ao serviço que espera 

receber e a perceção do serviço que efetivamente experimentou, influenciando 

diretamente o nível de satisfação do cliente, conceito que será aprofundado de seguida 

(Liao et al., 2022; Malik, 2012; Tam, 2004). As expectativas referem-se às suposições e 

desejos do cliente antes de usufruir do serviço, enquanto as perceções estão relacionadas 

à avaliação posterior, com base naquilo que foi efetivamente entregue (Malik, 2012). 

Neste contexto, destaca-se o modelo SERVQUAL, que se configura como uma 

ferramenta útil para medir a qualidade dos serviços prestados. Este modelo possibilita 

medir o desvio entre a perceção e a expectativa do cliente (Malik, 2012), utilizando como 

eixos as suas cinco dimensões fundamentais: tangibilidade, fiabilidade, capacidade de 

resposta, garantia e empatia (Malik, 2012; Udo et al., 2010). 

No âmbito da psicoterapia, seja presencial ou online, a relação estabelecida entre 

o psicoterapeuta e o paciente desempenha um papel crucial na perceção da qualidade do 

tratamento recebido (Haddouk et al., 2023; Leuchtenberg et al., 2022; Simpson et al., 

2005). Ozer & Halfon (2024) destacam que, além da intervenção direta do psicoterapeuta, 

outros fatores, como acessibilidade, transporte, facilidade e equipa envolvida, também 

contribuem de forma significativa para a perceção global da qualidade dos serviços de 

saúde mental.  

Além disso, importa considerar que a perceção da qualidade do serviço de 

psicoterapia online pode ser também influenciada pela familiaridade dos utentes com o 

formato presencial (Leuchtenberg et al., 2022).  

 

2.3.  SATISFAÇÃO DO UTENTE 
Como suprarreferido, a qualidade percebida do serviço é considerada o principal 

fator que determina a satisfação do cliente (Liao et al., 2022; Malik, 2012; Tam, 2004). 

A satisfação do cliente constitui um elemento crucial para a rentabilidade e a 

reputação de uma organização, sendo, por isso, um aspeto que merece uma análise 

cuidada (Ghabban, 2025). No âmbito dos serviços, a satisfação do cliente refere-se à 

avaliação da medida em que a prestação do serviço satisfez ou superou as expectativas do 
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mesmo (Ghabban, 2025; Othman et. al, 2021; Ozer & Halfon, 2024; Malik, 2012; Tam, 

2004), ou seja, o quão bem as suas necessidades quer pessoais e emocionais, como físicas 

foram devidamente atendidas (Klingaman et al., 2015; Tam, 2004). 

No contexto específico dos serviços de saúde mental, a avaliação da experiência 

dos utentes tem vindo a assumir uma importância crescente, o que tem permitido às 

instituições compreender melhor as expectativas dos utentes, promovendo, assim, 

melhorias na qualidade dos serviços prestados e contribuindo para a reflexão acerca dos 

desfechos terapêuticos. Estudos prévios indicam que utentes que vivenciam experiências 

positivas tendem a alcançar melhores resultados no tratamento (Klingaman et al., 2015; 

Ozer & Halfon, 2024), enquanto utentes que se manifestam insatisfeitos demonstram 

maior propensão para abandonar a psicoterapia (Klingaman et al., 2015). 

A satisfação dos utentes com os serviços de saúde mental encontra-se 

frequentemente associada a uma maior adesão e cooperação ao tratamento e à obtenção 

de melhores resultados clínicos (Klingaman et al., 2015; Ozer & Halfon, 2024). É 

particularmente relevante nesta área, uma vez que a perceção do utente sobre a qualidade 

do cuidado recebido pode influenciar significativamente tanto os resultados do tratamento 

quanto a continuidade do mesmo (Ozer & Halfon, 2024). 

Diversos fatores influenciam a satisfação dos utentes na saúde mental, incluindo 

características individuais do paciente (estado de saúde, expectativas, perfil 

sociodemográfico), aspetos relacionados com o serviço (prontidão a fornecer o serviço, 

eficácia terapêutica), bem como fatores relacionados ao meio ambiente (recursos 

disponíveis, adequação das instalações) (Ozer & Halfon, 2024).  Além disso, a satisfação 

está intimamente relacionada com o desempenho dos profissionais de saúde, 

nomeadamente no que se refere às competências técnicas, experiência clínica do 

psicoterapeuta, à capacidade de demonstrar apoio socio emocional, empatia, respeito e 

boas competências interpessoais (Klingaman et al., 2015). 

Importa ainda salientar que a relação estabelecida entre psicoterapeuta e paciente, 

designada por aliança terapêutica (Simpson et al., 2005), constitui um dos principais 

determinantes da perceção da qualidade do serviço (Klingaman et al., 2015; Ozer & 

Halfon, 2024). Neste sentido, desenvolveu-se a seguinte proposição: 

P1: A perceção da qualidade do serviço de psicoterapia por videoconferência 

tende a influenciar a satisfação dos utentes com o processo terapêutico, mas poderá 

igualmente constituir um fator de resistência ao formato. 
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2.4.  EFICÁCIA DAS CONSULTAS DE PSICOTERAPIA ONLINE 
No contexto da psicoterapia online, diversos fatores influenciam a experiência do 

utente e a eficácia da consulta, tais como a qualidade da comunicação por 

videoconferência (Sora et al., 2022). A sensação de telepresença, que se refere à 

capacidade de estabelecer uma conexão significativa apesar da distância física, é um 

elemento crucial na relação terapêutica online (Haddouk et al., 2023). Esse conceito, que 

sugere uma sensação de proximidade, respeito e compreensão empática mútua, está 

diretamente relacionado com o fortalecimento da aliança terapêutica, uma relação de 

colaboração entre psicoterapeuta e utente (Simpson et al., 2005) e com os resultados da 

psicoterapia. A empatia do psicoterapeuta, ou seja, a capacidade de compreender o ponto 

de vista do utente, foi considerada um fator chave na relação entre os mesmos, sendo um 

fator essencial para o sucesso do tratamento. A empatia e a aliança terapêutica estão 

fortemente interconectadas (Leuchtenberg et al., 2022).  

A perceção da qualidade na psicoterapia online está diretamente ligada a fatores 

como a qualidade da relação terapêutica, a empatia do psicoterapeuta e a sensação de 

telepresença. Esses fatores são fundamentais para a experiência do utente e para os 

resultados do tratamento, destacando-se como componentes essenciais para a eficácia do 

serviço prestado (Haddouk et al., 2023; Leuchtenberg et al., 2022; Simpson et al., 2005).  

Embora a psicoterapia online, realizada por meio de videoconferência, tenha 

mostrado ser uma alternativa eficaz e viável para o tratamento de distúrbios psicológicos, 

comparativamente com as abordagens tradicionais presenciais, ainda permanecem 

preocupações relacionadas à eficácia da aliança terapêutica nesse formato, como o receio 

de que o formato digital possa afetar o vínculo estabelecido na psicoterapia, prejudicando 

a empatia e a comunicação (Leuchtenberg et al., 2022; Sora et al., 2022). 

É importante compreender de que forma as origens da resistência ao serviço online 

podem impactar a perceção da qualidade. Fatores como distanciamento físico, eficácia 

percebida da comunicação (Sora et al., 2022) e questões de privacidade (Békés et al., 

2021; Brahmansyah & Safitri, 2019) podem gerar uma discrepância entre as expectativas 

e a experiência vivenciada pelo utente, que influencia a satisfação com o tratamento (Liao 

et al., 2022; Malik, 2012). 
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2.5.  MARKETING MIX APLICADO AOS SERVIÇOS DE PSICOTERAPIA 
A definição do marketing mix constitui um elemento fundamental na formulação 

da estratégia de marketing de uma empresa, desempenhando um papel decisivo na 

promoção da satisfação do consumidor (Ghabban, 2025; Othman et al., 2021).  

O marketing mix pode ser definido como a combinação de variáveis que a 

organização consegue controlar com o intuito de atingir o volume de vendas desejado 

para os seus produtos ou serviços, influenciar o mercado-alvo e fortalecer uma imagem 

de marca favorável (Elgarhy & Mohamed, 2023; Ghabban, 2025; Lovelock & Wirtz, 

2022). A sua implementação concretiza-se por meio de ações que recorrem aos 

instrumentos e canais de comunicação e distribuição mais adequados ao perfil do 

consumidor. A correta definição destas variáveis permite à empresa alcançar os objetivos 

desejados, nomeadamente em termos de rentabilidade, volume de vendas e quota de 

mercado, entre outros (Mir & Sadaba, 2022). 

O marketing mix tradicional, centrado no produto, assenta em quatro variáveis 

fundamentais, designadas pelos 4Ps: produto (product), preço (price), distribuição (place) 

e promoção (promotion). No entanto, dada a especificidades dos serviços anteriormente 

mencionadas, tornou-se essencial a inclusão de três variáveis adicionais: pessoas 

(people), processos (process) e evidência física (physical evidence) (Elgarhy & 

Mohamed, 2023; Ghabban, 2025; Lovelock & Wirtz, 2022; Othman et al., 2021), com o 

objetivo de melhor responder às necessidades dos consumidores num mercado de elevada 

competitividade. 

Estudos prévios sustentam que os 7Ps do Marketing de Serviços influenciam 

diretamente a satisfação do cliente (Ghabban, 2025; Elgarhy & Mohamed, 2023; Othman 

et al., 2021). A literatura existente demonstra igualmente que a perceção da qualidade do 

serviço é um principal determinante da satisfação, funcionando como variável 

antecedente (Liao et al., 2022; Malik, 2012; Tam, 2004).  

Nesse sentido, torna-se relevante compreender como cada elemento do marketing 

mix influencia a perceção da qualidade da psicoterapia por videoconferência, por parte 

dos utentes. Para cada uma das variáveis, será formulada uma proposição que relacione 

esse elemento com a perceção da qualidade, uma vez que esta se assume como um 

antecedente direto da satisfação dos utentes. 
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2.5.1. SERVIÇO 

O serviço constitui um dos elementos fundamentais no Marketing Mix de 

Serviços, pode ser definido como uma oferta intangível disponibilizada por uma empresa 

a um determinado mercado, com o propósito de captar a atenção, promover o uso ou 

consumo, e, dessa forma, satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores	(Elgarhy 

& Mohamed, 2023; Othman et al., 2021). 

No âmbito da psicoterapia, seja na modalidade online ou na presencial, a empresa 

proporciona um serviço de cuidados de saúde mental, caracterizando-se como uma 

intervenção psicológica eficaz numa vasta gama de perturbações psicológicas, bem como 

para diversos sintomas e distúrbios apresentados pelo utente (Locher et al., 2019; Sora et 

al., 2021). O objetivo central desta intervenção é promover uma mudança positiva na 

saúde mental do paciente (Cooper et al., 2023; Kikooma et al., 2024).  

Sora et al. (2021) identificam algumas características da prestação da psicoterapia 

por videoconferência, como a flexibilidade, comodidade, acessibilidade e autonomia do 

utente. Neste sentido, será relevante confirmar a seguinte proposição: 

P2: A perceção do serviço de psicoterapia por videoconferência é influenciada 

pela adequação percebida às necessidades terapêuticas, pelas expectativas dos utentes 

quanto à eficácia do formato online e pela comparação com experiências anteriores no 

formato presencial. 

 

2.5.2. PREÇO 

O preço constitui um componente fundamental do Marketing Mix de Serviços 

(Ghabban, 2025; Mali, 2012) e, simultaneamente, representa um fator de elevada 

sensibilidade, dado que é o único elemento que gera receita direta para a organização 

(Othman et al., 2021).  A decisão da estratégia de pricing desempenha um papel crucial 

na formulação de decisões de marketing (Othman et al., 2021), e trata-se do processo de 

otimizar o valor percebido pelo cliente, alinhando o preço aos custos e atributos 

diferenciadores do serviço, com orientação na obtenção de lucro (Mir & Sadaba, 2022). 

De acordo com a literatura, o preço pode ser definido como o montante monetário 

ou a devolução de uma parte para outra em troca da aquisição ou utilização de um bem 

ou serviço (Ghabban, 2025; Hole et al., 2018; Othman et al., 2021). No contexto 

específico de serviços, a definição do preço pode estar fundamentada em fatores como a 

concorrência, a necessidade do mercado e o nível de procura (Hole et al., 2018). 
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A valorização monetária das consultas de psicoterapia presencial é um desafio, 

uma vez que este serviço é frequentemente percecionado como dispendioso. O custo 

constitui uma das principais preocupações dos consumidores e, em muitos casos, 

representa uma barreira para a captação de novos utentes para as clínicas. Além do fator 

financeiro, existe a perceção de que a psicoterapia requer um compromisso prolongado, 

com consultas regulares ao longo de vários anos, o que, na realidade, não passa de um 

mito (O'Callaghan et al., 2023).  

O valor cobrado não se restringe à sessão em si, mas abrange diversos custos 

operacionais, como o tempo do psicoterapeuta, incluindo a preparação prévia e a 

documentação clínica pós-consulta, bem como os materiais e ferramentas terapêuticas 

necessários durante o processo (Koocher & Soibatian, 2017). Na determinação dos 

preços, há também fatores importantes a considerar como a experiência e qualificação do 

psicoterapeuta, a localização da clínica, a duração e frequência das sessões, a estrutura de 

custos, como arrendamento do espaço, salários de funcionários e material administrativo, 

e os modelos de pagamento. Além disso, a cobertura por seguros de saúde pode 

influenciar os preços finais.  

Em contraste, as consultas de psicoterapia online são frequentemente 

percecionadas como uma opção com preços mais flexíveis e acessíveis para os utentes, 

em comparação com a modalidade presencial (Sora et al., 2021). Conforme Naslund et 

al. (2022), existem diferentes perspetivas quanto aos preços praticados na prestação de 

serviços de saúde online. A modalidade online pode ser economicamente mais vantajosa, 

uma vez que permite eliminar despesas, como também pode ter custos superiores devido 

ao investimento em tecnologia necessário para realizar as consultas por videoconferência, 

contudo ainda referem que a diferença de custos entre as duas modalidades pode ser 

pouco significativa. 

Snoswell et al. (2020) sugerem que a modalidade online pode ter impacto nos 

custos, devido à redução da duração de interações, ao aumento da produtividade, uma vez 

que permite aos profissionais converter o tempo de deslocação em tempo clínico, às 

economias de escala e ao crescimento das receitas, consequente do acesso a um público 

mais vasto. Para além de que a substituição do atendimento por tecnologias de 

monitorização pode contribuir para a otimização dos custos operacionais. Estas práticas 

permitem reduzir o custo marginal por utente, o que permite às clínicas oferecer preços 

mais competitivos. 



O MARKETING-MIX E A PERCEÇÃO DA QUALIDADE E EFICÁCIA DA PSICOTERAPIA POR 
VIDEOCONFERÊNCIA 

 

SARA MADRUGA MARQUES   11 MESTRADO EM MARKETING 
 

Tanto na modalidade presencial como online, algumas clínicas oferecem pacotes 

promocionais ou possibilidade de ajustar os valores à realidade financeira dos utentes. 

Adicionalmente, as clínicas analisam os valores praticados no mercado para assegurar 

que os seus preços se mantêm dentro do intervalo competitivo e aceitável (Hulliger & 

Sterchi, 2018; Koocher & Soibatian, 2017). Esta determinação deve ser transparente e 

garantir o equilíbrio entre a sustentabilidade financeira e a acessibilidade ao tratamento 

(Hulliger & Sterchi, 2018). Neste sentido, será relevante confirmar a seguinte proposição: 

P3:  A perceção do preço associado às consultas de psicoterapia por 

videoconferência pode ser tanto um incentivo como um obstáculo à adesão, consoante 

a valorização subjetiva do serviço por parte dos utentes.  

 

2.5.3. DISTRIBUIÇÃO 

A Distribuição ou Lugar (Place), no contexto dos serviços, refere-se ao modo 

como um serviço ou produto é disponibilizado e apresentado ao consumidor (Ghabban, 

2025; Kotler & Keller, 2019; Othman et al., 2021).  

No âmbito da psicoterapia, as intervenções psicológicas podem ocorrer no 

formato presencial, considerado a abordagem mais convencional, caracterizando-se pela 

realização de sessões de terapia face-to-face entre o psicoterapeuta e utente num espaço 

físico previamente estabelecido (Simpson et al., 2005; Werbart et al., 2024). Estas sessões 

podem ser disponibilizadas em diversos contextos, tais como hospitais, escolas, centros 

de aconselhamento universitário, clínicas comunitárias ou consultórios privados 

(Jackson, 2018).  

Por outro lado, na psicoterapia online, as sessões são disponibilizadas através da 

utilização de ferramentas tecnológicas de telecomunicações, fibra ótica e 

videoconferência (Sora et al., 2021), em tempo real (Humer et al., 2020). Este formato 

possibilita a prestação do serviço independentemente da localização geográfica do utente 

e do psicoterapeuta, o que, como anteriormente referido, promove uma maior 

acessibilidade a um público mais vasto (Sora et al., 2022). Desta forma, procura-se 

confirmar a seguinte proposição: 

P4: A acessibilidade do formato online é geralmente valorizada pelos utentes, 

sobretudo quando enfrentam limitações geográficas ou dificuldades de deslocação, 

embora a perceção positiva deste fator possa variar consoante as condições pessoais e 

contextuais. 
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2.5.4. PROMOÇÃO 

O elemento Promoção assume um papel fundamental nas estratégias de marketing 

da empresa (Othman et al., 2021), uma vez que, por meio de uma comunicação 

direcionada para o público-alvo, a empresa consegue ampliar a visibilidade da marca e 

desenvolver o posicionamento na mente do consumidor (Elgarhy & Mohamed, 2023; 

Ghabban, 2025). Desta forma, permite não só atrair a atenção do público, como também 

o persuadir a experimentar o serviço oferecido e, posteriormente, promover a sua 

fidelização (Elgarhy & Mohamed, 2023; Ghabban, 2025). A Promoção integra um 

conjunto de ações, que incluem vendas pessoais, publicidade, relações-públicas, 

marketing direto, promoções de vendas, bem como iniciativas promocionais como 

eventos, exposições, shows e feiras comerciais (Elgarhy & Mohamed, 2023; Othman et 

al., 2021). 

A comunicação das clínicas através de mensagens informativas tem-se mostrado 

eficaz no aumento da consciencialização sobre a disponibilidade dos serviços e na 

motivação pela procura de ajuda psicológica, o que permite desmistificar preconceitos, 

esclarecer dúvidas e reforçar a segurança dos consumidores relativamente ao processo 

terapêutico (Aguilar et al., 2024). 

Aguilar et al. (2024) identificam elementos-chave que devem estar presentes nos 

websites das clínicas de psicologia, de modo a responder às necessidades dos 

consumidores e, consequentemente, reduzir a incerteza. Os autores salientaram a 

importância de incluir uma apresentação dos tipos de serviços e modalidades 

disponibilizados, perfis detalhados dos profissionais, bem como conteúdos educativos 

sobre perturbações mentais, sintomas, tratamentos e recursos adicionais. Esta partilha de 

informação gera segurança e aumenta a confiança para potenciais utentes. Além disso, os 

autores destacam a importância do website disponibilizar informações relativamente a 

custos financeiros, formas de pagamento, dados sobre a clínica e políticas de 

confidencialidade. A clareza na explicação de como funciona a marcação das consultas, 

bem como oferecer diferentes formas de contacto (como agendamento online ou por 

telefone), permite que o serviço seja mais acessível e de fácil utilização. 

Esta investigação tem como objetivo explorar o papel essencial da comunicação 

na forma como os consumidores percebem os riscos associados à psicoterapia online. Em 

particular, pretende-se analisar de que forma a comunicação pode ajudar a reduzir essa 

perceção de risco, contribuindo para superar barreiras psicológicas à adesão a este tipo de 
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serviço e para desconstruir mitos e preconceitos negativos sobre a eficácia da psicoterapia 

online em comparação com a presencial. Com base nesta análise, procura-se confirmar a 

seguinte proposição: 

P5: Uma comunicação clara e informativa acerca do serviço de psicoterapia 

online pode ajudar a aumentar a confiança dos utentes no serviço, enquanto 

desmistifica as barreiras associadas à sua utilização. 

 

2.5.5. PESSOAS 

A componente Pessoas refere-se a todos os intervenientes na prestação do serviço, 

sendo a sua atitude, competência e comportamento determinantes para a satisfação dos 

clientes. Assim, é essencial assegurar uma formação adequada a todos os profissionais 

envolvidos, de modo a garantir um serviço qualificado e adequado (Ghabban, 2025; 

Othman et al., 2021). 

Nos cuidados de saúde presenciais, o serviço não abrange só os profissionais de 

saúde diretamente envolvidos, mas também o pessoal de apoio, como os colaboradores 

de limpeza, administrativos, entre mais, cujo o seu trabalho, ainda que de forma indireta, 

impacta a experiência do utente (Ghabban, 2025). 

Na psicoterapia, quer presencial, quer online, os principais responsáveis pela 

prestação de serviço são os psicoterapeutas. Estes desempenham um papel central, pois 

são eles que conduzem as sessões e estabelecem a chamada aliança terapêutica, uma 

relação de colaboração entre psicoterapeuta e utente (Haddouk et al., 2023; Leuchtenberg 

et al., 2022; Simpson et al., 2005), o consumidor deste serviço. A colaboração, a empatia 

e a presença constituem alguns dos fatores mais relevantes para a eficácia da intervenção 

terapêutica (Leuchtenberg et al., 2022). Com base na literatura, formulou-se a seguinte 

proposição: 

P6: A perceção da empatia e da aliança terapêutica estabelecida com o 

psicoterapeuta assume um papel central na avaliação da qualidade do serviço, sendo a 

sua construção à distância um dos principais desafios da psicoterapia por 

videoconferência.  
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2.5.6. PROCESSOS  

O processo pode ser definido como o conjunto de atividades necessárias à 

prestação de um serviço (Ghabban, 2025; Othman et al., 2021). A gestão dos processos 

do serviço tem influência na qualidade do serviço (Othman et al., 2021). 

No contexto da psicoterapia, este processo inclui diversas etapas: a marcação da 

consulta, o tempo de espera, geralmente em sala própria, no caso do formato presencial, 

a realização da consulta num ambiente calmo e sem perturbações (Leuchtenberg et al., 

2022) e, posteriormente o agendamento para a nova sessão, repetindo-se o processo. 

Trata-se de um processo contínuo, idealmente com sessões semanais, que, por 

promoverem regularidade, podem contribuir para uma evolução terapêutica mais eficaz. 

O plano de intervenção em psicoterapia é personalizado com base nas necessidades 

especificas de cada utente. Existem atualmente sistemas digitais que auxiliam a gestão do 

agendamento de consultas, o que facilita o processo logístico (Keane & Smout, 2024). 

Na psicoterapia online, com o objetivo de facilitar o processo e torná-lo mais 

eficiente, as clínicas recorrem a plataformas que integram sistemas de agendamento de 

sessões, check-in e até salas de espera virtuais (Chiauzzi et al., 2020). Deste modo, 

pretende-se confirmar a seguinte proposição: 

P7: A eficiência dos processos internos da psicoterapia por videoconferência, 

como agendamento, realização, continuidade das sessões e processamento de 

pagamento, é apontada como um fator determinante para a perceção da qualidade. 
 

2.5.7. EVIDÊNCIA FÍSICA  

No âmbito da psicoterapia, vários autores apontam que o ambiente tem uma 

grande influência na decisão do utente em continuar ou interromper a terapia (Jones, 

2020). Deste modo, é relevante definir a evidência física de cada modalidade, que são os 

elementos tangíveis onde o serviço é entregue e que influenciam diretamente a 

experiência do consumidor (Elgarhy & Mohamed, 2023; Jones, 2020; Othman et al., 

2021) e o seu desenvolvimento ao longo do processo (Jackson, 2018).  

Na modalidade presencial, o utente tem acesso a um consultório físico (Simpson 

et al., 2005; Werbart et al., 2024), este espaço é cuidadosamente planeado para promover 

uma experiência positiva, transmitindo conforto e segurança através de uma decoração 

acolhedora, elementos visuais, como peças de arte e livros relacionados com a área e 

gostos do psicoterapeuta (Jackson, 2018), material de psicoterapia (fichas de trabalho, 
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quadro branco, caixa de competências, entre mais) (Leuchtenberg et al., 2022), bem como 

diplomas que evidenciam a qualificação do profissional de saúde mental (Jackson, 2018). 

Estes elementos contribuem para a construção da confiança entre o utente e o 

psicoterapeuta (Jackson, 2018). A forma como o psicoterapeuta se veste também 

influencia a perceção do ambiente da consulta. É ainda comum os consultórios incluírem 

plantas na sua decoração, uma vez que estas simbolizam o crescimento, o que pode ser 

interpretado pelo utente como um reflexo do seu próprio processo de desenvolvimento 

durante as sessões (Jackson, 2018). Adicionalmente, os consultórios presenciais contam 

frequentemente com uma sala de espera equipada com cadeiras confortáveis. Este espaço 

permite, simbolicamente, uma transição entre o mundo exterior e o ambiente terapêutico, 

permitindo ao utente que se prepare mentalmente para a sessão (Jackson, 2018). 

Já no contexto da psicoterapia online, mais concretamente nas sessões por 

videoconferência, foco principal da investigação, as evidências físicas assumem outras 

formas, embora continuem a ser determinantes. Entre os principais elementos tangíveis 

pode-se considerar as plataformas digitais utilizadas para a realização das sessões, que 

muitas vezes incluem sistemas de agendamento, check-in virtual e até sala de espera 

online. Estes elementos procuram replicar alguns dos aspetos da experiência presencial 

(Chiauzzi et al., 2020). 

Além disso, importa igualmente considerar o plano de fundo visível durante a 

sessão, bem como a visibilidade do corpo do profissional, que influencia a comunicação 

não verbal. A qualidade técnica, nomeadamente o áudio, o vídeo de alta-definição e uma 

ligação estável à Internet, permite garantir a fluidez da sessão, evitando interrupções no 

vínculo terapêutico. Por fim, sendo estas sessões mediadas por tecnologias, pode ser 

relevante o psicoterapeuta aderir aos requisitos/regulamentos de segurança e privacidade 

de dados para reforçar a confiança dos utentes (Chiauzzi et al., 2020). Com base nisso, 

pretende-se confirma a seguinte proposição: 

P8: A ausência de elementos físicos tangíveis na prestação da psicoterapia por 

videoconferência constitui uma potencial limitação para a perceção da qualidade do 

serviço. Contudo, aspetos digitais, como o ambiente virtual da plataforma e a interface 

utilizada, podem funcionar como substitutos importantes, atenuando o impacto dessa 

ausência. 
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3. MODELO CONCEPTUAL PROPOSTO 
 
 O modelo conceptual proposto, na Figura 1, constitui uma síntese dos principais 

conceitos abordados ao longo da Revisão de Literatura. A sua função não é apresentar 

relações de causa e efeito, mas ajudar a estruturar o pensamento e interpretação dos dados, 

de forma alinhada com a abordagem qualitativa deste estudo. 

 Este modelo foi desenvolvido com base na adaptação dos trabalhos de Elgarhy & 

Mohamed (2023) (Anexo 1) e de Othman et al. (2021), originalmente concebidos no 

contexto de serviços de hotelaria e turismo. Esses estudos seguiram uma lógica 

quantitativa, explorando o impacto do Marketing Mix de Serviços (7Ps) sobre diversas 

variáveis, nomeadamente a satisfação do consumidor.  

 No entanto, no modelo elaborado para o presente estudo, os elementos dos 7Ps, 

anteriormente definidos, são utilizados apenas como referência para compreender e 

interpretar como esses elementos podem estar presentes nas experiências dos 

participantes no formato por videoconferência. 

 Em vez de procurar testar hipóteses, este modelo funciona como um guia 

interpretativo, permitindo explorar de que forma os aspetos do marketing de serviços se 

refletem na perceção da qualidade e da satisfação do contexto online.  

 
Figura 1 - Modelo Conceptual Proposto 
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4. METODOLOGIA 
 

4.1.  TIPO DE ESTUDO 
Dado que já existe diversos estudos centrados na perspetiva do profissional de 

saúde mental (Giordano et al., 2022), a presente dissertação tem como objetivos para 

responder à questão de investigação: (1) investigar os fatores que influenciam a perceção 

dos utentes relativamente à prestação de serviços de psicoterapia online, através da 

aplicação do marketing mix, e (2) fornecer insights relevantes para que profissionais e 

instituições desta área possam adotar na sua comunicação e aperfeiçoar as suas táticas de 

marketing, promovendo assim maior confiança neste serviço. No Apêndice 1, apresenta-

se o quadro-síntese da estrutura de investigação deste estudo. 

A presente investigação focou-se apenas nas consultas por videoconferência, uma 

vez que é a forma de telecomunicação que mais se assemelha à consulta presencial 

(Leuchtenberg et al., 2022). O foco no formato online surge devido à perceção negativa 

que os consumidores têm mesmo antes de o experimentarem, sendo a ausência do 

contacto físico um dos fatores referido que compromete a eficácia, em comparação à 

psicoterapia presencial (Leuchtenberg et al., 2022; Sora et al., 2022). 

A realização deste estudo seguiu uma abordagem abdutiva, interligou-se dados 

provenientes da literatura existente com dados empíricos recolhidos nas entrevistas, de 

forma a permitir o desenvolvimento de novas interpretações (Saunders et al., 2023). O 

objetivo do estudo é exploratório, porque visa clarificar e aprofundar a compreensão do 

problema supramencionado, com um horizonte temporal transversal (cross-sectional), 

dado que os dados foram recolhidos apenas uma vez (Saunders et al., 2023). Optou-se 

por um mono-método qualitativo (Saunders et al., 2023), contrastando com a maioria dos 

estudos, como os de Haddouk et al. (2023) e Ghabban (2025), que adotam metodologias 

quantitativas, através de questionários. A escolha por uma abordagem qualitativa na 

recolha de dados primários, alinhada com uma filosofia interpretativista, deveu-se à sua 

adequação na exploração aprofundada dos significados atribuídos pelos participantes e 

das relações entre os mesmos (Saunders et al., 2023), representando um elemento 

diferenciador face às investigações anteriores. 
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4.2. AMOSTRA 
Tendo em conta que o estudo pretende compreender as origens da resistência à 

adesão do serviço por videoconferência por parte dos seus utilizadores, os participantes 

foram selecionados de forma a representar diferentes experiências de utilização dos 

serviços: utilizadores de ambas modalidades (53,3%), utilizadores de psicoterapia 

presencial (26,7%), indivíduos que nunca utilizaram qualquer um dos serviços (13,3%) e 

utilizadores apenas de psicoterapia online (6,7%). Esta diversidade permitiu desenvolver 

uma discussão mais rica e uma comparação aprofundada sobre as diferentes perceções. 

A descrição sociodemográfica dos participantes das entrevistas de utentes encontra-se 

apresentada no Apêndice 2, sendo que a amostra é composta por quinze participantes, que 

se enquadram numa faixa etária mais jovem, entre os 22 e 32 anos, 53,3% são homens e 

46,7% são mulheres, a nível de habilitações literárias, 66,67% possui licenciatura ou 

superior e 73,3% é trabalhador por conta de outrem. 

Nesta investigação, a amostra foi definida como não probabilística e por 

conveniência. Os participantes foram selecionados mediante a divulgação de pedido de 

participação nas redes sociais pessoais, o que resultou numa amostra não representativa 

da população (Saunders et al., 2023). 

 

4.3.  RECOLHA DE DADOS  
Inicialmente, pretendia-se recolher os dados primários através de entrevistas em 

grupo focal, porém devido à incapacidade de reunir os participantes no mesmo período, 

modificou-se para entrevistas um-para-um semiestruturadas que seguem um formato 

temático, este tipo de entrevista permite formular novas perspetivas relevantes para a 

investigação (Saunders et al., 2023). Foram realizadas dez entrevistas presenciais e cinco 

online, mais concretamente pela plataforma Teams e WhatsApp. As entrevistas foram 

realizadas durante o mês de junho de 2025 e tiveram uma duração média de 35 minutos. 

Todas as entrevistas foram gravadas e transcritas com a autorização prévia dos 

participantes. 

Os guiões desenvolvidos para a presente investigação foram elaborados com 

intuito de analisar os 7Ps do Marketing de Serviços, com integração do modelo 

SERVQUAL (Malik, 2012; Udo et al., 2010), o que permite analisar a discrepância entre 

as expectativas e as perceções dos participantes relativamente ao serviço de psicoterapia 

online, por videoconferência, incluiu-se uma pergunta introdutória e uma pergunta 
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conclusiva sobre a opinião geral do serviço de psicoterapia online, ver Apêndice 3. No 

total, o guião foi composto por vinte e oito questões. 

 

4.4.  ANÁLISE DE DADOS 
Após a conclusão das entrevistas, procedeu-se à transcrição cuidadosa de cada 

uma delas, as mesmas foram gravadas com autorização de cada participante. Todos os 

dados foram tratados de forma anónima e confidencial, sendo utilizados exclusivamente 

para fins académicos no âmbito deste estudo.  

A análise dos dados foi através da codificação temática, tendo sido desenvolvidas 

categorias e subcategorias, de forma a caracterizar as respostas dadas pelos participantes 

às questões formuladas (Saunders et al., 2023). 

A análise das entrevistas foi realizada através do software da análise qualitativa, 

MaxQda, o que permitiu apoiar o tratamento de dados e realizar a codificação de 

conteúdo, ou seja, associar segmentos do texto ao mesmo tema, o que facilitou a 

identificação de padrões e significados.  

No primeiro ciclo de codificação, realizou-se uma leitura exploratória das 

entrevistas para se familiarizar com o conteúdo das mesmas e encontrar temas comuns. 

Os primeiros códigos foram definidos com base na teoria anteriormente analisada. No 

segundo ciclo de codificação, surgiram novos códigos e subcódigos, mais aprofundados, 

o que refletiu fatores não abordados inicialmente na revisão da literatura, ou seja, iniciou-

se com uma codificação dedutiva e, de seguida, formulou-se uma codificação indutiva, 

através dos dados empíricos. Finalizou-se o processo, verificando se os temas definidos 

e a relação entre os mesmos era coerente e adequado para a estrutura de investigação 

definida (Miles et al., 2014; Saunders et al., 2023). 
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5. ANÁLISE DE RESULTADOS 
 

Este capítulo apresenta a análise qualitativa das entrevistas semiestruturadas 

realizadas com quinze participantes. A análise seguiu uma abordagem temática, com base 

no modelo dos 7Ps do Marketing de Serviços, complementada por categorias emergentes 

derivadas dos dados, definindo no total 79 códigos e subcódigos, cuja definição dos 

códigos se apresenta no Apêndice 4. As entrevistas foram codificadas totalizando 752 

segmentos, a tabela correspondente à matriz de códigos encontra-se no Apêndice 5, por 

onde será feita parte da análise dos resultados. O seguimento da análise tem por base a 

estrutura do guião elaborado. 

No Apêndice 6 apresenta-se as frequências das categorias principais codificadas. 

Desta forma, é possível verificar que a categoria com maior frequência é Pessoas 

(22,6%), sendo que os subcódigos mais frequentes foram o impacto do contacto físico 

(29,41%), abertura e conforto emocional (27,06%) e a construção do vínculo emocional 

(14,71%). A tabela completa encontra-se no Apêndice 7.  

 

5.1.  ANÁLISE DA PERCEÇÃO DA EFICÁCIA DAS CONSULTAS ONLINE 
Um dos principais objetivos em estudo é compreender a perceção da eficácia dos 

participantes relativamente às consultas online, tendo-se revelado uma divisão 

significativa nas opiniões dos participantes (Apêndices 5 e 8). 

Dos quinze participantes, sete (46,67%) expressaram uma perceção positiva sobre 

a eficácia das consultas online. Entre estes, quatro utilizaram ambos os formatos 

(presencial e online), dois experienciaram apenas o formato presencial e um apenas 

consultas online. Esta perceção positiva exemplificada pela afirmação do participante 

PT1: “É prática. Cómoda. E... Eficaz.”  

Por sua vez, dois participantes (13,33%) – ambos utilizadores de ambos os 

formatos – revelaram incerteza quanto à sua posição. O participante PT3, por exemplo, 

afirmou: “eu sinto que é um bocado difícil de analisar ou quantificar a eficácia dos 

psicólogos”.  

Os cincos participantes restantes (33,33%) manifestaram uma perceção negativa. 

Destes, três utilizaram ambos os formatos e dois apenas o presencial. O participante PT6 

destacou: “não tem mesmo nada a ver falar com uma pessoa via computador ou via 

presencial. [...] e há de afetar as consultas e o progresso da pessoa.”.  
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Um dos fatores mais frequentemente associado à perceção negativa foi a ausência 

do contacto físico, mencionada cinquenta vezes ao longo das entrevistas. Importa ainda 

referir que os participantes PT2 e PT4, embora tenham realizado sessões online, 

manifestaram uma perceção exclusivamente negativa relativamente a esse formato. 

Procurou-se ainda compreender em que contextos os participantes consideravam 

mais adequado o formato online. No entanto, emergiram também opiniões relativamente 

ao presencial ser mais apropriado. O formato online foi valorizado em nove segmentos 

para situações de impossibilidade de deslocação ao consultório. Outro fator referido em 

quatro ocasiões foi a perceção de menor julgamento social e maior conforto, por permitir 

que o participante esteja “mais confortável, mais resguardada no ambiente dela” (PT6). 

Este formato foi ainda considerado apropriado para lidar com problemas psicológicos 

percecionados como menos graves. Em contraste, o formato presencial foi mencionado 

cinco vezes como mais adequado em situações de perturbações psicológicas mais severas. 

Conforme expresso pelo participante PT9: “acredito que doenças mentais mais graves 

precisam de um acompanhamento realmente presencial”. 

 

5.2.  ANÁLISE DA DISTRIBUIÇÃO DAS CONSULTAS ONLINE 
O Apêndice 9 apresenta quatro fatores relacionados com a distribuição mais 

frequentemente abordados nas entrevistas. Um dos temas explorados no guião da 

entrevista foi o impacto do local onde o utente realiza as sessões online. Embora o local 

não faça parte direta dos canais de distribuição controlados pela entidade prestadora, este 

fator influencia significativamente a qualidade da entrega do serviço.  

Sete participantes (46,67%) referiram que pode ser difícil assegurar a privacidade, 

apontando a presença de pessoas no ambiente como uma limitação. Como exemplificou 

o participante PT5: “espaço de casa pode estar sempre com outras pessoas, familiares, 

amigos”.  

Seis participantes (40%) reconhecem que a privacidade depende do local e das 

circunstâncias. O participante PT2 referiu: “se eu tivesse uma consulta dessas, tipo num 

autocarro, não dava”, acrescentando, contudo: “escolho fazer no meu quarto ou assim, 

para também não me estar a distrair”.  

Apenas dois participantes (13,33%), utilizadores do formato online, consideraram 

ser possível garantir total privacidade nas sessões online. O participante PT11 afirmou: 
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“Sim, com privacidade sim. Eu tentava escolher um horário em que soubesse que estava 

num sítio em que podia estar tranquilo, sem barulho”. 

Para além da questão da privacidade, emergiram três outros fatores associados à 

dimensão Distribuição, sobretudo quando os participantes foram questionados sobre as 

vantagens do formato online. O código mais recorrente foi a facilidade de acesso (16 

referências), frequentemente associada à ausência de deslocações, como referido por PT3: 

“não teres de deslocar”. Em segundo lugar, destacou-se a comodidade/praticidade (14 

referências), seguida da flexibilidade horária (9 referências), inclusive foi apontada na 

entrevista como um fator determinante para a transição do formato presencial para o 

online, conforme descrito por PT10: “Também é muito mais fácil ter horários para 

conseguir ir à psicóloga, senão não iria”. 

 

5.3.  ANÁLISE DA PERCEÇÃO DO PREÇO DAS SESSÕES ONLINE 
O preço é, conforme salientado na literatura, um elemento particularmente 

sensível na perceção do consumidor de serviços. Por isso, tornou-se pertinente 

compreender o valor percebido nas consultas online. Após uma análise exploratória de 

conteúdo das quinze entrevistas (Apêndice 10), verificou-se que onze participantes 

(73,33%) consideram que o preço do formato online deveria ser inferior ao do presencial. 

O participante PT2 resume esta perceção ao afirmar: “Eu acho que faria sentido se fosse 

um pouco mais baixo”. 

Por outro lado, quatro participantes (26,67%) defenderam que o preço deveria ser 

igual, independentemente do formato. O participante PT13 afirmou que: “Não, não devia 

haver essa diferença”, enquanto o participante PT14 reforçou que: “depende muito da 

psicóloga, do psicólogo em si”. A participante PT5 destacou que, sendo o trabalho do 

profissional o mesmo, não se justifica haver uma diferença de valor: “não acho que o 

preço deva diferenciar, porque eu acho que o trabalho realizado, concretizado por um 

psicólogo é o mesmo”. É interessante notar que esta opinião partiu de um participante que 

não é a favor das consultas online. 

Entre os que defendem que o valor deve ser inferior, sete participantes (46,67%) 

afirmam que essa diferença não está associada à qualidade percebida, mas sim à redução 

de custos operacionais do profissional, como deslocações, energia, materiais de limpeza 

ou renda de consultório.  
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Outros participantes associaram o preço mais baixo a limitações do formato 

online, como a ausência de contacto físico. Por exemplo, o participante PT8 afirmou: 

“Não que a qualidade seja muito pior, mas não tens o contacto, não tens a presença”. Já 

o participante PT11, que apenas realizou consultas online, reforçou que a presença 

humana deveria ser valorizada: “Eu acho que quando tu estás em contacto com uma 

pessoa e estás presencialmente eu acho que deve ser uma coisa que deve ser valorizado.” 

Também foram mencionados os problemas técnicos, como o participante PT2 salientou: 

“Acho que depende muito também de se estiver a parar de 5 em 5 minutos, não seria bom 

estar a pagar o mesmo preço. Em geral, como sinto que é uma experiência um pouco 

pior em relação à presencial”. 

Contudo, apesar destes fatores negativos apontados por alguns participantes, o 

participante PT4 destacou que valor mais baixo pode cativar novos utentes e tornar o 

serviço mais acessível: “E cativa, de certa forma. É porque torna-se um pouco mais 

acessível para outras pessoas”. 

 

5.4.  ANÁLISE DA PERCEÇÃO DA RELAÇÃO TERAPÊUTICA 
Durante a análise exploratória, foi possível verificar o impacto da dimensão 

Pessoas na perceção da qualidade do serviço, tanto a nível da experiência como da 

eficácia percebida. A relação terapêutica foi apontada como um dos fatores determinantes 

para alcançar os resultados desejados, sendo a presença física um aspeto fortemente 

valorizado pelos participantes.  

O impacto do contacto físico na experiência do utente surgiu em cinquenta 

segmentos distintos, tornando-se num dos códigos mais recorrente da análise (Apêndice 

7). Foi referido que a ausência da presença física torna a consulta mais impessoal, como 

o participante PT5 afirma: “há coisas que tu não podes substituir pelo virtual”. Esta 

afirmação reforça a ideia de que o contacto direto com o psicoterapeuta é insubstituível, 

o que justifica a preferência de alguns participantes pelo formato presencial. Este tema 

foi abordado em todas as entrevistas, o que revela uma tendência comum. Entre os 

motivos apontados para esta opinião destaca-se a dificuldade em observar o 

comportamento não verbal – “presencialmente eles conseguem estudar o nosso 

comportamento, enquanto que online não” (PT8) – e a menor perceção de empatia – “Ela 

já me chegou a dizer [...] se calhar era bom se eu te desse um abraço” (PT1). O 
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participante P10 reforça esta ideia ao afirmar que só desenvolveu confiança, porque já 

tinha estado presencialmente com o profissional.  

No que diz respeito à empatia, sete dos quinze participantes (46,67%) referiram 

percecioná-la como positiva no formato online, sendo que cinco destes já realizaram 

consultas nesta modalidade. O participante PT9 afirmou que: “a experiência que eu tenho 

é que não houve diferença”, e o PT15, ao fazer uma analogia com o seu trabalho, referiu: 

“No meu trabalho, eu consigo ter e estabelecer essa empatia quando vou ao escritório e 

quando estou online. Acho que dá para conseguir fazer.”. Por outro lado, quatro 

participantes (26,67%), dois dos quais já tiveram consultas online, referiram sentir que a 

empatia é menor por videoconferência, frequentemente devido à ausência de contacto 

físico – “Depois tem uma consulta pessoalmente e há um abraço, há um sorriso” (PT8). 

Três participantes (20%) não abordaram diretamente o tema, enquanto o participante PT7 

(6,67%) considera que a empatia pode ser tanto positiva como negativa: “A nível [...] de 

falar com o psicólogo dos meus problemas, acho que isso vai sempre ser resolvido.”, no 

entanto, reconheceu que: “temos mais empatia com uma pessoa que estamos a ver 

fisicamente do que uma pessoa numa tela.” 

Relativamente à confiança, foi percecionada de forma positiva por dez 

participantes (66,67%). Três participantes (20%) expressaram alguma desconfiança em 

relação ao formato online, um (6,67%) apresentou uma opinião ambígua e um outro 

(6,67%) não abordou o tema. A perceção de confiança foi associada à experiência prévia 

com o psicoterapeuta em contexto presencial, reforçando a importância da construção da 

relação. 

Em relação à abertura e ao conforto emocional, cinco participantes (33,33%) 

referiram que o online pode facilitar a exposição de temas mais íntimos, que se deve, 

principalmente, ao facto de estarem em casa, num espaço seguro. Outros cinco 

participantes (33,33%) apresentaram uma visão ambígua, reconhecendo que o conforto 

depende do contexto e do momento. Quatro participantes (26,67%) defenderam que o 

online dificulta a abertura emocional, porque podem se sentir mais retraídos a falar com 

um computador ou haver outras pessoas em casa – “Há certos temas que eu consigo falar, 

porque já tenho uma boa relação com a minha psicóloga, mas se não estiver sozinha em 

casa, há certas coisas que não consigo falar por medo de ouvir.” (PT13). Um participante 

(6,67%) não se pronunciou sobre o tema. Com base nestes dados, conclui-se que a 
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perceção de abertura emocional está diretamente relacionada com o grau de privacidade 

do local da sessão. 

A construção do vínculo emocional foi descrita por alguns participantes como 

mais impessoal no online – “Tu não consegues desenvolver uma relação com ninguém a 

partir de um telemóvel” (PT13), sendo também mais demorada. Apesar destas limitações, 

vários participantes reforçaram que o fator mais determinante para a criação do vínculo 

não é o formato da consulta, mas sim a qualidade do trabalho do profissional 

percecionada. O impacto do psicólogo na perceção da eficácia foi mencionado em treze 

segmentos distintos. O participante PT13 resume esta ideia ao afirmar: “É um trabalho 

de cada terapeuta perceber o que é que resulta ou o que é que não resulta e como é que 

tem de adaptar a sessão.”. O participante PT12 referiu a sua experiência noutras 

modalidades para exemplificar o impacto do psicoterapeuta na construção do vínculo 

emocional ao afirmar: “Eu nunca tive uma consulta de psicologia online, mas eu já tive 

consultas online de outras especialidades. Por exemplo, eu criei mais empatia com a 

minha médica de fertilidade do que eu criei com a minha psicóloga presencial”, 

acrescenta ainda que não depende do formato, mas sim do profissional de saúde. 

Face à importância atribuída ao contacto físico, foi confirmada por praticamente 

todos os participantes a sugestão de existir pelo menos um encontro presencial no início 

do processo terapêutico. Catorze dos quinze participantes (93,33%) manifestaram-se a 

favor dessa possibilidade. O participante PT2 refere que o encontro presencial ajudaria a 

“criar laços”, e o PT11 destaca que seria útil para o psicoterapeuta perceber a postura 

corporal do utente, afirmando: “Assim, já te conseguiu ler.” Nove participantes (64,29%) 

defendem que não deveria ser apenas uma sessão, mas sim as primeiras sessões 

presenciais, sendo o online adotado posteriormente. O participante PT6 reforça o valor 

simbólico do contacto presencial ao afirmar: “Basta as pessoas cumprimentarem-se que 

é logo diferente. No online é abrir o computador, consulta, fechar o computador e está 

feito.” 

 

5.5.  ANÁLISE DO PROCESSO DAS SESSÕES POR VIDEOCONFERÊNCIA 
No que diz respeito à fluidez da conversa – tema com um maior número de 

segmentos codificados (Apêndice 11) –, a análise revelou diferentes perceções entre os 

oito participantes que já tiveram consultas online e abordaram esta temática. Destes, cinco 

consideram que não existe diferença significativa entre os dois formatos, enquanto três 
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restantes afirmaram que a fluidez poder ser afetada pelos fatores distrativos, como 

interrupções, ruído ou notificações. O participante PT3, por exemplo, relatou: “online 

tem sempre mais riscos de ser interrompido, por qualquer coisa, pelo teu cão, pelo teu 

gato, pelo teu vizinho que tocou a campainha”.  

Relativamente à estrutura e organização da sessão, dos sete participantes que já 

experienciaram consultas online e abordaram este tema, quatro afirmaram que o 

psicoterapeuta mantém a mesma abordagem independentemente do formato. No entanto, 

três destes participantes consideram que o processo deve ser adaptado ao formato. O 

participante PT3, por exemplo, observa que esta é “mais estruturado e não tão fluido”, e 

o participante PT13 sugeriu que uma abordagem com mais perguntas diretas pode ser útil 

para ajudar o utente a manter o foco. 

Um elemento emergente na análise foi a perceção de que o online compromete o 

momento de introspeção antes e depois da sessão, mencionada por três participantes. O 

participante PT3 descreveu: “se eu estiver em casa, acaba a consulta e vou fazer alguma 

coisa que eu estava a fazer antes ou que eu gosto de fazer e já nem me lembro o que 

aconteceu.”. O participante PT8, que apenas realizou sessões online, salientou a 

importância simbólica da sala de espera, já anteriormente suprarreferido: “porque [...] o 

teu cérebro é obrigado a parar, tens que fazer ali uma separação entre o mundo real e a 

parte da consulta”. 

Quanto ao compromisso da sessão, as opiniões revelaram-se divididas. Numa 

análise geral dos testemunhos, alguns participantes acreditam que o formato não 

influencia a assiduidade, enquanto outros afirmam que o online permite reduzir barreiras 

logísticas e, desta forma, minimizar a taxa de faltas. Sob outra perspetiva, houve 

participantes que consideraram que essa mesma facilidade pode levar à despreocupação 

pela consulta, tornando mais provável a desistência ou o esquecimento.  

Relativamente à capacidade de resposta, a maioria dos participantes acreditam que 

não existem diferenças relevantes entre formatos. Contudo, alguns destacaram que o 

online facilita o reagendamento da sessão devido à sua flexibilidade, como mencionado 

pelo participante PT9: “reagendar consultas, o online é muito mais prático para isso”.  

O tema da continuidade e regularidade das sessões foi referido por treze 

participantes. Desses, nove (60%) afirmaram que não depende do formato, enquanto 

quatro (26,67%) consideraram que esta é maior nas sessões online. 
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5.6.  ANÁLISE DO IMPACTO DA AUSÊNCIA DE ELEMENTOS TANGÍVEIS   
Na análise da dimensão Evidências Físicas, procurou-se compreender o impacto 

do ambiente, tanto do virtual como do físico, na experiência do utente. Relativamente ao 

ambiente físico, analisou-se especialmente a sala de espera e o consultório onde ocorre a 

consulta (Apêndice 12). 

A sala de espera foi mencionada em cinco entrevistas, com sete segmentos 

codificados. As perceções face a este espaço dividiram-se em quatro perspetivas 

principais. Por um lado, pode gerar um sentimento de vergonha, devido ao estigma ainda 

existente associado ao uso do serviço de psicoterapia – “um bocado tabu, um bocado 

preconceito” (PT3). Pode gerar desconforto, tendo o participante PT3 descrito a sala 

como um “momento julgador”, uma vez que as pessoas que se encontram na sala fazem 

comparações entre si sobre possíveis problemas dos restantes utentes, e acabam por não 

se identificar com os mesmos. Por outro lado, dois participantes mencionaram que a sala 

funciona como uma “divisória” simbólica entre o mundo exterior e o momento 

terapêutico. Ainda assim, houve participantes que afirmaram que se pudessem preferiram 

sempre evitar essa parte. 

O consultório onde ocorre a consulta está associado a três tipos de perceção. Nove 

participantes (64%) afirmaram que o ambiente do consultório transmite mais segurança, 

sendo codificados 16 segmentos, esta perceção está associada à organização do espaço e 

ao cuidado dos elementos presentes, como sofás, pufes ou iluminação adequada, 

adaptando a cada circunstância do utente. Algumas citações que reforçam esta ideia, 

como a do participante PT6: “eu acredito que esteja tudo estudado, tudo que está no 

ambiente do gabinete do psicólogo [...] está tudo a tentar tranquilizar.” e o participante 

PT4 reforça a importância do valor do ambiente físico devido à “segurança psicológica” 

transmitida. Contudo, cinco participantes (36%) referiram que o consultório lhes gera 

desconforto, associando-o a um momento maior de tensão e ansiedade – “Ter a consulta 

num consultório, torna mais real a situação” (PT1). Três participantes (21%) referiram 

que o espaço físico não tem influência na sua experiência terapêutica. 

Relativamente ao ambiente virtual, foram destacados quatro fatores principais na 

perceção dos participantes (Apêndice 13): o impacto do cenário, imagem e som é 

abordado em 13 entrevistas (93%), os problemas técnicos foram mencionados em 12 

(86%), a comunicação não verbal foi mencionada em 9 (64%) e a sensação de 

artificialidade foi referida em 6 entrevistas (43%). 
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Os problemas técnicos mais referidos nas entrevistas estão relacionados com 

falhas na ligação à internet, cortes na chamada e interferências no som e na imagem. O 

impacto desses problemas é evidente, uma vez que oito dos doze participantes (66,67%) 

relataram o impacto negativo que estes problemas podem ter durante a continuidade da 

sessão e na fluidez do raciocínio – “uma quebra de internet isso vai me quebrar a minha 

linha de raciocínio e se eu estiver a falar de algo para mim é doloroso falar, se isso 

acontecer nesse momento, eu se calhar já não vou falar mais” (PT8). Para além de que 

problemas como estes geram “stress” adicionado, como mencionado pelo participante 

PT1 e pelo participante PT14. Todavia, o participante PT6 reconhece que a evolução 

tecnológica tende a minimizar estas questões. 

A comunicação não verbal foi apontada como uma limitação, uma vez que o 

psicoterapeuta não consegue observar o corpo inteiro do utente, nem captar expressões 

ou gestos, o que afeta a avaliação do mesmo. O participante PT5 afirma que “às vezes nós 

nem precisamos de falar que o corpo traduz isso que estamos a passar ou a pensar”. O 

participante PT15 acrescenta que o formato presencial permite: “detetar alguma coisa 

que não consegue detetar através da câmara”. Outro aspeto abordado por seis 

participantes foi a sensação de artificialidade que o ambiente virtual transmite, como se 

estivessem “a falar com um robô ou IA” (PT12), o que afeta a naturalidade da interação. 

Quanto ao cenário, som e imagem, com 19 segmentos em código no total, os 

participantes referiram que a qualidade do som e imagem tem impacto direto na 

concentração da sessão – “ter uma boa qualidade, porque também é uma maneira de nos 

prender mais” (PT7). A ausência dessa qualidade perde o objetivo da sessão, segundo o 

participante PT2: “tira um pouco do modo consulta”. 

As opiniões sobre o cenário dividem-se, alguns participantes consideram que o 

fundo da imagem gera familiaridade, como o participante PT9 definiu: “o fato de ser 

sempre o mesmo e era como se fosse um ambiente familiar. Era como se eu estivesse lá 

no consultório.”, por outro lado, o participante PT2 refere que ver-se a si mesmo no ecrã 

gera desconforto durante a sessão: “estou a ver a pessoa só ali no quadrado e depois 

estar-me a ver a mim próprio faz-me um pouco de confusão”, ambos participantes que já 

fizeram consultas por videoconferência. 

 

5.7.  ANÁLISE DA RELEVÂNCIA DA COMUNICAÇÃO PARA O UTENTE 
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Na dimensão Comunicação, foram abordados vários temas relevantes, um 

primeiro dado a destacar é que sete participantes mencionaram que a escolha pelo seu 

psicólogo foi com base em recomendações pessoais, o que evidencia a importância 

significativa do word of mouth no processo de decisão. 

Relativamente à comunicação, dez participantes (66,67%) afirmaram que a forma 

como a clínica ou o profissional de saúde se apresentam nas suas plataformas pode 

influenciar diretamente a sua escolha, por exemplo, o participante PT15 demonstrou ao 

afirmar: “Não queria tanto ouvir conselhos de um psicólogo ou um terapeuta que tinha 

discussões políticas no seu website”. Foram referidos alguns elementos necessários na 

comunicação (Apêndice 14), tais como a apresentação do profissional, foi referida por 

catorze participantes (93%), que destacam que a partilha desta informação, relativamente 

a gostos pessoais, experiência profissional, formação, especialidades, descrição 

sociodemográfica e fotografia, permite que seja mais fácil o utente identificar-se com o 

profissional e, consequentemente, escolhê-lo. O participante PT3 afirmou: “seria 

importante ter uma boa descrição dos psicólogos [...] que te possa levar a identificar-te 

mais com um do que com o outro”, e o participante PT5 reforçou: “o currículo mais 

pormenorizado facilita imenso e traz mais confiança naquele que é o perfil do 

psicólogo.” 

Além disso, nove participantes (60%) destacaram a importância de haver 

avaliações ou feedback de utentes. No entanto, demonstraram a preferência por 

comentários genuínos, e não apenas testemunhos selecionados pela clínica, o participante 

PT7 apresentou o exemplo: “ter mesmo avaliações, por exemplo, a Booking.” O 

participante PT4, no entanto, não considera relevante essas avaliações, pois “todos temos 

experiências diferentes”. Nove participantes (60%) também destacaram a apresentação 

das credenciais dos profissionais como um elemento essencial para gerar confiança e 

apoiar na tomada de decisão.  

Por outro lado, oito participantes (53%) referiram que a inclusão de conteúdo 

informativo nos websites também é um fator apelativo. Entre os conteúdos sugeridos 

encontram-se: tabela de preços, packs de sessões, formato da sessão, explicações sobre o 

processo terapêutico e informações sobre distúrbios e sintomas. O participante PT8 

afirmou: “traz mais consciência. Se calhar faz-te pensar em coisas que tu não pensaste 

com a clínica”.  
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A presença digital e o uso de redes sociais foram mencionados por cinco 

participantes (33,33%), que sugeriram que clínicas e psicoterapeutas poderiam utilizar 

estes meios para publicar conteúdos sobre saúde mental, com o objetivo de normalizar e 

“desmistificar a psicoterapia”, segundo o participante PT1, através de uma linguagem 

mais acessível e tranquila. O participante PT12 acredita que os psicoterapeutas que 

partilham mais aspetos do seu dia a dia profissional ajudam a gerar mais empatia. 

Relativamente ao formato online, surgiram dois temas, como se uma formação 

especifica no formato online transmitiria mais confiança, entre os treze participantes que 

abordaram este tema, oito (61,54%) consideraram que esta formação não é necessária, 

por entenderem que a competência do profissional permanece a mesma, 

independentemente do formato. Por outro lado, cinco participantes (38,46%) acreditam 

que esta formação possa trazer benefícios. O participante PT7 afirmou: “trazia mais 

segurança. Se calhar há outros métodos que podem ser utilizados que podem influenciar 

positivamente a consulta.”, o mesmo participante justifica que o online é uma realidade 

nova, para ambos os intervenientes, e que a formação poderia ajudar os psicoterapeutas a 

adaptarem o processo às necessidades especificas deste formato.  

O segundo tema relacionado com o online diz respeito à utilização de uma 

comunicação especifica sobre o próprio formato. Dos onze participantes que abordaram 

este tema, afirmaram que seria interessante desenvolver-se uma plataforma de 

videoconferência para a área da saúde mental, publicações sobre este formato, como 

privacidade de dados, benefícios, dados comprovativos em como os formatos apresentam 

resultados equiparáveis – “acho que é importante haver uma estatística e até comentários 

num ponto de vista pessoal de pacientes mesmo a comprovar que correu tudo bem com 

eles” (PT8) – , guias para ajudar a criar um ambiente ideal para a sessão, uso de fones, 

por exemplo, ou oferecer uma primeira consulta gratuita ou a um preço mais acessível, 

para poder experimentar o formato. 

 

5.8.  ANÁLISE COMPARATIVAMENTE AO FORMATO PRESENCIAL 
Para concluir a análise de resultados, verificou-se que onze participantes (73,33%) 

percecionam que, comparativamente ao formato presencial, as consultas de psicoterapia 

online conseguem alcançar resultados semelhantes. No entanto, referem que a experiência 

do serviço é diferente, principalmente pela ausência do contacto físico. Cinco desses 

participantes mencionaram que a evolução terapêutica pode ser mais demorada no 
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formato online – “O resultado é o mesmo. Acho que para o geral das pessoas a 

experiência física é melhor.” (PT3). Os restantes quatro participantes (26,67%) referiram 

percecionar os resultados como equiparáveis entre os dois formatos, dois deles já tiveram 

consultas em ambos os formatos, dois só tiveram consultas presenciais, porém o PT12 já 

teve experiência de consultas de outras especialidades em formato online.  

Todos os participantes manifestaram a perceção de que ainda existe alguma 

resistência à utilização de serviços de saúde mental, particularmente no formato online, 

como afirma o participante PT1: “médico não está a ver fisicamente não sabe identificar 

o problema”, o que faz parecer “menos profissional”, segundo o PT3. Adicionalmente, o 

participante PT5 destacou: “ainda há muito desconhecimento em relação ao que é”, o 

que pode gerar insegurança, sobretudo entre faixas etárias mais velhas, segundo alguns 

participantes. Todavia, o PT4 afirmou: “já não há tanta resistência como havia antes”.   

Os participantes referiram também que este tipo de serviço não é adequado para 

todos os públicos. A maioria acredita que o formato online é mais indicado para faixa 

etária de jovens, excluindo faixas etárias como crianças e idosos. Devido a ser uma faixa 

etária atualmente com menor preconceito face à psicoterapia. Dez participantes (66,67%) 

referem que, para além desta faixa etária, existe outro fator determinante na adesão e 

eficácia do serviço online, que é a familiaridade com tecnologia. 
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6. DISCUSSÃO 
 

Este capítulo discute os resultados obtidos com base na literatura previamente 

analisada, com o objetivo de validar as proposições formuladas e a responder à questão 

de investigação (Anexo 3): Como a operacionalização do Marketing Mix (7Ps) pode ser 

utilizada para reduzir as barreiras à adesão e promover a perceção da qualidade e 

satisfação nas sessões de psicoterapia por videoconferência? 

O principal contributo desta investigação reside na valorização da perspetiva do 

utente e potencial utente, procurando compreender como é percecionada a eficácia e a 

qualidade da psicoterapia online, em comparação com o formato presencial. A análise 

dos dados revela que, embora seja maioritariamente considerada eficaz, a experiência 

subjetiva associada ao formato online é distinta, influenciando diretamente a perceção da 

qualidade do serviço, com base nos relatos dos participantes deste estudo. Importa referir 

que estes dados incidem sobre um segmento etário específico, entre os 22 anos e os 32 

anos, caracterizado por uma elevada familiaridade com tecnologias e por estilos de vida 

que procuram flexibilidade e conveniência no seu quotidiano.  

A primeira proposição procurou explorar se a perceção da qualidade da 

psicoterapia por videoconferência influencia a satisfação dos utentes com o processo 

terapêutico (Liao et al., 2022; Malik, 2012; Tam, 2004) e se esta poderá constituir uma 

barreira à adesão. De acordo com os dados recolhidos, embora os participantes 

reconheçam a eficácia do formato online, em concordância com Leuchtenberg et al. 

(2022) e Sora et al. (2022), salientam que a qualidade da experiência vivida difere 

significativamente. A ausência de contacto físico compromete, para muitos, a perceção 

da qualidade da relação terapêutica, o que poderá alongar o processo de construção de 

vínculo emocional. Esta constatação sustenta a primeira proposição.  

Todos os participantes referiram que ainda persistem resistências em relação ao 

uso de psicoterapia online, pelo que se torna pertinente analisar, através do marketing 

mix, que barreiras afetam a adesão e de que forma clínicas ou profissionais de saúde 

mental podem atuar estrategicamente para as mitigar e, simultaneamente, aumentar a 

satisfação (Elgarhy & Mohamed, 2023; Ghabban, 2025; Othman et al., 2021). A correta 

aplicação dos 7Ps permite à organização alcançar os objetivos desejados (Mir & Sadaba, 

2022). 
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Os participantes valorizam o conforto, praticidade e acessibilidade do formato 

online, permitindo compatibilizar com as exigências do quotidiano. No entanto, como 

referido, salientam que a experiência difere significativamente do formato presencial. A 

perceção da eficácia do serviço online parece depender, assim, do contexto em que está 

o utente, da natureza do problema psicológico e da fase do processo terapêutico. Esta 

constatação confirma a segunda proposição, evidenciando que, em contextos mais 

severos, o formato presencial continua a ser preferível. Esta perceção sugere que as 

entidades reguladoras devem reforçar a divulgação de dados estatísticos que sustentem a 

eficácia do tratamento online, o que contribuiria para o aumento da confiança e reduzir a 

incerteza entre os utentes. 

Relativamente à perceção do valor, como mencionado por Ghabban (2025) e 

Malik (2012), é uma dimensão sensível, observa-se uma tendência nos participantes para 

considerar que o preço das consultas online deveria ser inferior ao das presenciais. Esta 

perceção assenta em duas perspetivas: por um lado, a valorização do contacto físico; por 

outro lado, defenderem que os custos operacionais são inferiores no formato por 

videoconferência.  

O'Callaghan et al. (2023) referem que o custo das sessões é frequentemente 

considerado elevado face ao rendimento disponível dos consumidores, o mesmo também 

foi mencionado pelos participantes deste estudo. Portanto, uma política de preços mais 

acessível poderá constituir uma vantagem competitiva relevante, em consonância com 

Othman et al. (2021). No entanto, é importante destacar que, segundo o participante P3, 

uma diferença considerável no preço poderá ter efeito negativo sobre a perceção da 

qualidade, que vai ao encontro do se que se propõe na proposição 3. 

A flexibilidade e a eliminação da necessidade de deslocações são apontadas como 

vantagens do formato online, permitindo alcançar um público mais vasto (Sora et al. 

2022). Contudo, o local onde o utente se encontra durante a sessão é um elemento crítico 

da qualidade percebida. De acordo com Kotler & Keller (2019) e Othman et al. (2021), o 

lugar inclui o ambiente onde o serviço é prestado. A proposição 4 é confirmada pelos 

dados, pois a privacidade e o ambiente da sessão emergem como fatores essenciais do 

envolvimento emocional do utente. A impossibilidade de garantir um ambiente privado, 

silencioso e seguro pode comprometer a eficácia da consulta, sendo recomendável que 

clínicas e profissionais de saúde mental orientem os seus utentes para a criação de um 

espaço terapêutico adequado, de forma a mitigar esta barreira identificada. 
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A promoção assume um papel central nas estratégias de marketing (Othman et al., 

2021), particularmente na eliminação de barreiras. A proposição 5 é suportada pelos 

testemunhos recolhidos que evidenciam a influência da comunicação institucional, 

através dos seus canais digitais, na decisão de adesão. Os participantes referiram a 

necessidade da apresentação do profissional nos seus meios e a existência de uma secção 

de avaliações, que é amplamente valorizada, o que reforça que a escolha do psicólogo por 

parte dos participantes foi com base em recomendações pessoais, refletindo o impacto do 

word of mouth. 

Como sugerem Aguilar et al. (2024) e Othman et al. (2021), uma comunicação 

clara sobre o funcionamento do formato online pode desempenhar um papel decisivo na 

decisão de início de tratamento. Deste modo, recomenda-se o investimento em estratégias 

de marketing digital orientadas para informar, educar e desmistificar o serviço, de forma 

a responder às preocupações dos utentes, principalmente a dúvidas frequentes sobre 

eficácia, segurança, privacidade e adaptação ao formato online. Adicionalmente, 

mencionado por alguns participantes, foi sugerido o desenvolvimento de uma aplicação 

dedicada à psicoterapia por videoconferência, o que poderia reforçar a perceção de 

profissionalismo, credibilidade e segurança. 

A relação estabelecida com o psicoterapeuta foi identificada como o fator mais 

determinante da experiência, independentemente do formato. A aliança terapêutica, tal 

como definida por Simpson et al. (2005), emerge como pilar central no processo. Embora 

alguns participantes reconheçam a possibilidade de desenvolver empatia à distância, a 

ausência do contacto físico torna o processo mais demorado e desafiador, 

comprometendo, em certos casos, a comunicação não verbal e a qualidade da relação. 

Esta evidência sustenta a proposição 6.  

Táticas de marketing que poderiam ser eficazes são a possibilidade de realizar 

uma primeira sessão presencial, ou adotar um modelo híbrido, com sessões presenciais 

iniciais, seguido para consultas online. De acordo com Othman et al. (2021), a formação 

dos profissionais para responder aos desafios específicos do formato online, como 

distrações, perda de foco, fluidez da comunicação, poderá ser benéfica. 

A gestão dos processos influencia significativamente a perceção da qualidade do 

serviço (Othman et al., 2021). A Proposição 7, que associa a qualidade dos processos à 

perceção de valor, é confirmada parcialmente.  
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Os participantes destacam a flexibilidade e a continuidade das sessões 

proporcionadas pelo formato online como vantagens, permitindo uma maior regularidade 

das sessões. No entanto, a fluidez da consulta pode ser comprometida por fatores 

externos, como interrupções ou problemas técnicos. Na proposição 7 é abordado o 

processamento de pagamento, mas este não é mencionado pelos participantes, contudo o 

processo da sessão, como a fluidez, impacta diretamente a perceção de profissionalismo 

e eficácia, sendo inclusive apontadas como justificação para o preço do formato online 

ser inferior ao presencial. 

Relativamente aos elementos físicos do serviço (consultório, sala de espera, 

postura do psicólogo e ambiente), a ausência de um consultório tradicional foi 

percecionada como uma limitação à confiança e segurança (Elgarhy & Mohamed, 2023; 

Jones, 2020; Othman et al., 2021), o que confirma a proposição 8. Embora alguns 

participantes valorizarem o conforto do espaço doméstico, os problemas técnicos, 

interrupções ou ruídos acabam por afetar a experiência, o que leva aos utentes a afirmarem 

que o ambiente presencial transmite mais profissionalismo e envolvimento. A falta de 

elementos tangíveis que tradicionalmente transmitem confiança compromete a criação de 

um ambiente propício à entrega do serviço. Conforme Haddouk et al. (2023) e Jones 

(2020), a sensação de telepresença é fundamental para a eficácia da videoconferência, 

mas os testemunhos recolhidos indicam que essa presença não é totalmente atingida. 

A sala de estar, entendida como um espaço simbólico de transição emocional 

(Jackson, 2018), é ausente no contexto online. Mesmo soluções tecnológicas como salas 

de espera virtuais podem não ser eficazes, se o utente estiver envolvido noutras atividades 

durante o tempo de espera. Assim, clínicas e profissionais devem procurar formas 

alternativas de recriar esse momento de preparação emocional no início da sessão online, 

reforçando a qualidade percebida. 

Com base nos dados recolhidos, conclui-se que a experiência do utente varia em 

função do seu perfil, da competência do psicoterapeuta e do contexto. Como defendido 

por Klingaman et al. (2015) e Ozer & Halfon (2024), utentes que vivenciam experiências 

positivas tendem manter-se em tratamento e a alcançar melhores resultados. Assim, as 

clínicas devem procurar maximizar os atributos positivos do formato online, 

minimizando, simultaneamente, as limitações identificadas pelos participantes.  

É ainda fundamental compreender a segmentação do público-alvo, os 

participantes referiram que os utentes mais jovens, mais familiarizados com a tecnologia, 
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apresentam maior aceitação ao formato online, o que está em concordância com Sora et 

al. (2022). Deste modo, o serviço online poderá adequar-se melhor a determinados 

segmentos, devendo as clínicas compreender o seu mercado-alvo e ajustar a sua estratégia 

em conformidade. 

Por fim, conclui-se que a perceção da qualidade do serviço, embora relevante, não 

é o único determinante da satisfação (Malik, 2012; Tam, 2004), no contexto da 

psicoterapia por videoconferência. Os resultados sugerem que a perceção da eficácia 

clínica, independentemente do tempo necessário para a sua obtenção, é igualmente 

determinante. Deste modo, propõe-se que ambos os fatores, qualidade do serviço e 

perceção da eficácia, articulados entre si, contribuem para a satisfação do utente. Esta 

proposta levou à reformulação do modelo conceptual inicialmente delineado, de forma a 

refletir esta dualidade observada na análise empírica.  
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7. CONCLUSÕES E RECOMENDAÇÕES 
 

7.1.  CONCLUSÕES 
O presente estudo permitiu compreender os fatores que influenciam a perceção 

dos utentes relativamente à eficácia da psicoterapia online por videoconferência, através 

da análise dos 7Ps do Marketing de Serviços. A discussão dos resultados possibilitou 

responder à questão de investigação e alcançar os objetivos propostos, como obter 

insights relevantes sobre a satisfação e preocupações dos utentes. Estes contributos 

permitiram ainda formular propostas para a otimização da comunicação e 

aperfeiçoamento das táticas de marketing. 

A utilização do serviço de psicoterapia tem sido cada vez mais normalizado, 

principalmente nas faixas etárias mais jovens, porém verifica-se ainda uma resistência 

relativamente ao serviço no formato online. Dessa forma, procurou-se compreender que 

fatores levam a essa resistência e perceber se este tipo de serviço é direcionado para um 

público específico. Os participantes reconhecem que este serviço pode ser mais indicado 

para a faixa etária mais jovem com familiaridade com tecnologia. 

Através de um estudo qualitativo, com base em quinze entrevistas 

semiestruturadas, foi possível constatar-se que a resistência existente se deve à incerteza 

de ser possível desenvolver uma relação terapêutica num ambiente virtual, devido à 

ausência de contacto físico, à limitação da comunicação não verbal e a problemas técnicos 

e distrativos. Dessa forma, percebeu-se que, na perspetiva do utente, é possível alcançar 

a eficácia e os resultados semelhantes ao formato presencial, contudo existem outros 

fatores que incluem a qualidade da experiência percebida. Conclui-se que estes dois 

elementos em conjunto têm um impacto sobre a satisfação do utente, considerou-se 

interessante fazer uma reformulação no modelo conceptual definido no início deste 

estudo. 

Os resultados discutidos revelam que os utentes reconheceram alguns benefícios 

do formato online, nomeadamente a acessibilidade, a praticidade e a flexibilidade, o que 

refletem o contributo da telemedicina para a redistribuição equitativa dos recursos de 

saúde e a mitigação das disparidades regionais. Contudo, persistem resistências 

associadas à desconfiança, à ausência de contacto humano e à perceção de artificialidade 

do ambiente virtual. 
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A perceção da qualidade do serviço online é influenciada especialmente pelo local 

da sessão onde ocorre (privacidade), a empatia desenvolvida entre psicoterapeuta e utente 

e ausência de presença física.   

As proposições desenvolvidas foram maioritariamente sustentadas, o que permite 

concluir que a perceção da eficácia não depende só dos resultados obtidos, também inclui 

o serviço experienciado e que difere consoante o perfil do utente. 

Esta investigação contribuiu para o aprofundamento do conhecimento sobre o 

comportamento do utente em contextos de prestação de cuidados de saúde online, por 

videoconferência. O foco pela perspetiva do utente permitiu identificar barreiras à 

psicoterapia online, como gerar recomendações, como, por exemplo, o encontro 

presencial, para que possam melhorar a experiência do consumidor e aumentar a 

confiança. 

 

7.2.  LIMITAÇÕES DO ESTUDO 
Apesar do estudo permitir fazer uma análise qualitativa aprofundada sobre a 

perceção do utente relativamente à experiência e eficácia do serviço de psicoterapia 

online, é relevante definir algumas limitações do estudo que podem influenciar os dados.  

Primeiramente, no capítulo da Revisão da Literatura constatou-se a escassez de 

estudos da área do marketing especificamente direcionados para a psicoterapia, ou mesmo 

para a saúde mental em geral. Dada essa limitação, tornou-se necessário recorrer a 

literatura proveniente de áreas complementares, como psiquiatria, psicologia, serviços de 

saúde mental e telemedicina, de forma a permitir uma análise abrangente de todos os 

elementos do Marketing Mix de Serviços no contexto em estudo. 

Outra limitação do estudo está relacionada com a técnica de amostragem, 

principalmente o tamanho da amostra e ser por conveniência. Apesar de permitir a análise 

aprofundada, limita a generalização dos resultados e representatividade. Adicionalmente, 

o estudo é orientado para uma faixa etária mais nova (22 aos 32 anos), sendo uma faixa 

mais relacionada à tecnologia, o que pode gerar opiniões opostas a outras faixas etárias. 

 

7.3.  SUGESTÕES PARA INVESTIGAÇÃO FUTURA 
As limitações suprarreferidas abrem importantes caminhos para investigações 

futuras, permitindo aprofundar o conhecimento sobre a psicoterapia online na perspetiva 

do utente.  
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Em primeiro lugar, os participantes, maioritariamente jovens adultos com 

familiaridade com a tecnologia, percecionam que o público-alvo mais indicado da 

psicoterapia online são públicos mais jovens que utilizam tecnologias. No entanto, seria 

interessante compreender se essa perceção é partilhada por uma faixa etária mais velha, 

ou se será contrariada. Permitirá analisar potenciais resistências, vantagens ou barreiras 

para essa faixa etária. 

Para além disso, e como referido na conclusão deste estudo, seria pertinente 

explorar o impacto conjunto da experiência subjetiva e os resultados alcançados, na 

satisfação do utente. 

Outra linha de investigação relevante seria fazer um estudo longitudinal sobre a 

perceção da eficácia das consultas online. Sendo a psicoterapia definida como um 

processo terapêutico, dever-se-ia estudar a evolução do processo e comparar em 

diferentes fases (início, meio e fim) a perceção do utente, relativamente à confiança e 

construção do vínculo emocional, para compreender como se transforma esta perceção 

ao longo do tempo. 

Por último, sugere-se que futuras investigações adotem a metodologia de grupos 

focais, o método que inicialmente se iria adotar para este estudo, para promover o debate 

entre utentes que preferem o formato online e aqueles que optam pelo formato presencial. 

Esta abordagem permitiria explorar em maior profundidade as razões subjacentes às 

diferentes perspetivas, contribuindo para um entendimento mais completo dos fatores que 

influenciam a perceção da eficácia da psicoterapia por videoconferência. 
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APÊNDICES 
APÊNDICE 1 – QUADRO-SÍNTESE DA INVESTIGAÇÃO  

Quadro-Síntese da Investigação 

Pergunta de 
Investigação 

Como a operacionalização do Marketing Mix (7Ps) pode ser utilizada 
para reduzir as barreiras à adesão e promover a perceção da qualidade 
e satisfação nas sessões de psicoterapia por videoconferência? 

Objetivos 

(1) Analisar como os elementos do Marketing Mix de Serviços 
influenciam a perceção dos utentes relativamente à eficácia e à 
qualidade das consultas de psicoterapia por videoconferência 
(2) Fornecer insights relevantes para clínicas e profissionais acerca da 
satisfação e preocupações dos utentes, permitindo: 
- Otimizar a comunicação; 
- Aperfeiçoar aas táticas de marketing; 
- Melhorar a experiência do utente e promover confiança no serviço. 

Proposições 

P1: A perceção da qualidade do serviço de psicoterapia por 
videoconferência tende a influenciar a satisfação dos utentes com o 
processo terapêutico, mas poderá igualmente constituir um fator de 
resistência ao formato. 
P2: A perceção do serviço de psicoterapia por videoconferência é 
influenciada pela adequação percebida às necessidades terapêuticas, 
pelas expectativas dos utentes quanto à eficácia do formato online, e 
pela comparação com experiências anteriores no formato presencial. 
P3: A perceção do preço associado às consultas de psicoterapia por 
videoconferência pode ser tanto um incentivo como um obstáculo à 
adesão, consoante a valorização subjetiva do serviço por parte dos 
utentes.  
P4: A acessibilidade do formato online é geralmente valorizada pelos 
utentes, sobretudo quando enfrentam limitações geográficas ou 
dificuldades de deslocação, embora a perceção positiva deste fator 
possa variar consoante as condições pessoais e contextuais. 
P5: Uma comunicação clara e informativa acerca do serviço de 
psicoterapia online pode ajudar a aumentar a confiança dos utentes no 
serviço, enquanto desmistifica as barreiras associadas à sua utilização. 
P6: A perceção da empatia e da aliança terapêutica estabelecida com o 
psicoterapeuta assume um papel central na avaliação da qualidade do 
serviço, sendo a sua construção à distância um dos principais desafios 
da psicoterapia por videoconferência.  
P7: A eficiência dos processos internos da psicoterapia por 
videoconferência, como agendamento, realização, continuidade das 
sessões e processamento de pagamento, é apontada como um fator 
determinante para a perceção da qualidade. 
P8: A ausência de elementos físicos tangíveis na prestação da 
psicoterapia por videoconferência constitui uma potencial limitação 
para a perceção da qualidade do serviço. Contudo, aspetos digitais, 
como o ambiente virtual da plataforma e a interface utilizada, podem 
funcionar como substitutos importantes, atenuando o impacto dessa 
ausência. 
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APÊNDICE 2 – CARACTERIZAÇÃO DOS PARTICIPANTES UTENTES 

 
 

 
APÊNDICE 3 – INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS PRIMÁRIOS:  GUIÃO 

DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA 
Tema: Perceção da eficácia da psicoterapia online vs. Presencial 

 

Þ Texto orientador: 

Obrigada por estar aqui. Esta entrevista faz parte da minha dissertação de mestrado 

em Marketing e tem como objetivo compreender a sua perceção enquanto utilizador ou 

potencial utilizador de psicoterapia. Procuro explorar o que leva algumas pessoas a 
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preferir a psicoterapia presencial e outras a optar pelo online, e quais são os fatores ou 

elementos que têm influência nessa perceção. A conversa será gravada apenas para 

análise dos dados, garantindo total anonimato. Pode parar ou sair a qualquer momento. 

Primeiramente pode-me dizer a sua idade, género, habilitações literárias, região 

geográfica, ocupação profissional e se já fez psicoterapia e em que formato (presencial, 

online ou ambos)? 

 

1. Tema: Pergunta Introdutória 

Como perceciona a psicoterapia online em comparação com a presencial? Mesmo 

que nunca tenha experimentado o formato online, que ideia tem sobre a sua eficácia? 

Acha possível que os resultados possam ser semelhantes, ou sente que diferem? 

(Leuchtenberg et al., 2022; Sora et al., 2022) 

 

2. Ação Interativa: 

2.1. Referir vantagens que perceciona na psicoterapia online 

2.2. Descrever receios/desvantagens que perceciona na psicoterapia online 

 

3. Tema: Serviço 

3.1. Em que contextos considera que a psicoterapia online é mais ou menos adequada 

e eficaz? 

3.2. Como é que o ambiente virtual pode influenciar o envolvimento no processo? 

3.3. O local onde decorrem as sessões teve algum impacto na experiência? Que 

fatores podem influenciar esse processo? 

 

4. Tema: Pessoas - Empatia  

4.1. Acredita que um psicoterapeuta que tenha formação específica em consultas 

online teria impacto na perceção de segurança? (Othman et al., 2021) 

4.2. Sente diferenças na empatia entre sessões online e presenciais? (Leuchtenberg et 

al., 2022) 

4.3. O envolvimento emocional funciona de forma semelhante nos dois formatos? 

Porquê? 

4.4. Como sente que a confiança se desenvolve nas sessões online em comparação 

com as presenciais? 
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4.5. Acredita que um contacto presencial pode influenciar a construção da confiança 

numa terapia online?  

4.6. Conhece alguma estratégia que tenha tornado as sessões mais confortáveis ou 

eficazes nesse formato? 

 

5. Tema: Evidência Física (Tangibilidade e Confiança) 

5.1. O ambiente físico da clínica (como sala de espera, consultório, sons ou cheiros) 

influencia, de alguma forma, a sua experiência? (Jackson, 2018; Othman et al., 

2021) 

5.2. Na terapia online, aspetos como o cenário, imagem ou som influenciam a sua 

perceção positiva da sessão? (Chiauzzi et al., 2020) 

 

6. Tema: Preço e Valor Percebido 

6.1. De que forma, o preço de uma sessão online tem impacto na sua perceção da 

qualidade ou acessibilidade? (Koocher & Soibatian, 2017; Snoswell et al., 2020; 

Sora et al., 2021) 

 

7. Tema: Processos/ Distribuição 

7.1. Como avalia a continuidade e regularidade do acompanhamento em sessões 

online, comparado com o presencial? (Keane & Smout, 2024; Othman et al., 

2021) 

7.2. Como descreve a fluidez das sessões online em comparação com o presencial? 

7.3. De que forma o espaço onde decorre a sessão pode influenciar a experiência da 

terapia online, especialmente em contextos que afeta a privacidade? 

(Leuchtenberg et al., 2022) 

7.4. Como idealiza a estrutura e organização do processo terapêutico no formato 

online, comparado com o presencial? (Leuchtenberg et al., 2022; Othman et al., 

2021) 

7.5. Que impacto considera que fatores técnicos (como som, imagem ou distrações) 

podem ter na experiência e confiança numa sessão online? 

7.6. Nota alguma diferença no compromisso com as sessões, dependendo do formato? 

 

8. Tema: Capacidade de Resposta 
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8.1. Como é a sua experiência ao contactar o psicoterapeuta fora das sessões, por 

exemplo para esclarecer dúvidas ou reagendar? Considera que difere entre os 

formatos presencial e online? (Chiauzzi et al., 2020) 

 

9. Tema: Comunicação das Clínicas e Expectativas 

9.1. Que elementos numa página web ou rede social transmite mais confiança ao 

procurar um psicoterapeuta? (Aguilar et al., 2024) 

9.2. Considera necessário a apresentação de credenciais, experiência ou conteúdos 

informativos por parte do psicoterapeuta online? Justifique. (Aguilar et al., 2024) 

9.3. Alguma vez a imagem transmitida pelo website, redes sociais ou forma de 

comunicar influenciou a sua decisão de escolha do profissional? (Elgarhy & 

Mohamed, 2023; Ghabban, 2025) 

9.4. Na sua opinião, como é percecionada a terapia online por outras pessoas? Nota 

que existe alguma resistência ou desconfiança? (Apolinário-Hagen et al., 2017; 

Leuchtenberg et al., 2022) 

 

10. Tema: Pergunta Final  

10.1. Depois de refletir sobre os elementos que impactam a qualidade de serviço 

percebida, a sua opinião sobre a eficácia da psicoterapia online mudou? (Liao et 

al., 2022; Malik, 2012) 

 

Agradecimento final 

Muito obrigada por esta partilha genuína. A sua opinião vai ajudar a perceber 

melhor como comunicar e melhorar os serviços de psicoterapia online, para que mais 

pessoas se sintam confortáveis e confiantes ao usá-los. 

 

APÊNDICE 4 – TABELA DE CODIFICAÇÃO: DEFINIÇÕES 

CÓDIGO DEFINIÇÃO/ CITAÇÃO EXEMPLO 

SERVIÇO 
Intervenção psicológica eficaz sobre perturbações 

psicológicas, sintomas e distúrbios apresentados pelo utente 
(Locher et al., 2019) 

Casos adequados - 
Formato online - 

Impossibilidade de 
deslocação 

"estares noutro país, ou estás numa situação que não podes 
sair, porque estás doente" (P11) 
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CÓDIGO DEFINIÇÃO/ CITAÇÃO EXEMPLO 
Problemas de 

quotidiano/leves 
"é mais consultas de cotidiano normais em que não  

tem nenhum problema" (P10) 

Evita julgamento 
social/ Conforto 

"Ainda é um bocado o tema tabu, que há ali algum  
preconceito, então o facto de fazer isso em casa também é 

mais escondido para a sociedade que tu estás a fazê-lo" (P3) 

Formato presencial - 

Necessidade de 
presença física 

"acho que pessoas que sintam esta necessidade de ter empatia 
com  

o outro para partilhar histórias, para partilhar a parte mais 
pessoal" (P13) 

Distúrbios mais graves 

"uma pessoa que esteja a passar por uma fase muito difícil, 
com  

tendências depressivas, com ansiedade e esse tipo de 
situações" (P1) 

Perceção da Eficácia 
Online - 

Positiva "Eu acredito nos resultados positivos das consultas online" 
(P13) 

Negativa "Não sei, acho que se perde qualquer coisa" (P12) 

DISTRIBUIÇÃO 

Realização de sessões de terapia face-to-face (Simpson et al., 
2005) ou por meio de ferramentas tecnológicas de 

telecomunicações, fibra ótica e videoconferência (Sora et al., 
2021) 

Local da sessão - 

Privacidade garantida "os meus pais também não acabavam por  
não entrar perante esse tempo." (P3) 

Dificuldade em 
assegurar a privacidade 

" espaço de casa pode estar sempre com outras pessoas, 
familiares, amigos" (P5) 

Comodidade/ 
Praticidade "Ser mais cómodo" (P8) 

Flexibilidade horária "Podes arranjar um horário mais flexível." (P8) 
Facilidade de acesso "O facto de não teres de deslocar" (P3) 

PREÇO 
Montante monetário ou a devolução de uma parte para outra 
em troca da aquisição ou utilização de um bem ou serviço 

(Ghabban, 2025) 

Valor percebido "Eu acho que faria sentido se fosse um pouco mais baixo" 
(P2) 

Diferença de custo 
justificada 

"Sim, mas pelo online ela também não tem tantas despesas." 
(P8) 

Preço não influencia a 
qualidade 

"acho que está associada às deslocações e não à qualidade." 
(P10) 
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CÓDIGO DEFINIÇÃO/ CITAÇÃO EXEMPLO 

PESSOAS 
Os principais responsáveis pela prestação de serviço são os 

psicoterapeutas que estabelecem uma relação de colaboração 
com o utente (Haddouk et al., 2023) 

Influência do 
psicoterapeuta na 
eficácia percebida 

"é um trabalho de cada terapeuta perceber o que é que resulta 
ou o que é que não resulta e como é que tem de adaptar a 

sessão." (P13) 
Abertura e conforto 

emocional "Depende da pessoa se está disponível a isso ou não." (P7) 

Dificultada no online "Acho que fico um pouco mais retraído." (P2) 

Facilitada no online "consegue criar ali um espaço que não existe tanta pressão" 
(P3) 

Construção do vínculo 
emocional "Demora mais tempo para alcançar aquela relação" (P7) 

Confiança Percebida - 

Positiva 
"Se começares sempre online [...] não acho que vai ser  

problema e que rapidamente também chegues ao mesmo 
patamar." (P3) 

Negativa 
"estar a ver uma pessoa através de um computador, não me 
traz aquela confiança de que o psicólogo está, efetivamente, 

ali comigo e presente" (P5) 

Empatia Percebida - 

Positiva "Sim, é exatamente a mesma ela adapta sempre as 
necessidades conforme o modelo." (P1) 

Negativa 
"uma coisa é estar com uma pessoa presencialmente e outra é 

estar  
com uma pessoa virtualmente." (P5) 

Impacto do contacto 
físico 

"Eu acho que há coisas que tu não podes substituir pelo 
virtual." (P5) 

Encontro Presencial 
"Acho que o início deveria ser ou presencial ou híbrido. 

Porque já o início às vezes é complicado presencialmente, eu 
creio que online ainda seja pior" (P10) 

PROCESSOS 

Inclui diversas etapas: a marcação da consulta, o tempo de 
espera, realização da consulta num ambiente calmo e sem 

perturbações, agendamento de nova sessão (Leuchtenberg et 
al., 2022) 

Compromisso com a 
sessão 

"Eu acho que tem os dois lados. Mas, diria que, no geral, é 
sempre mais fácil de faltares presencialmente. Porque é mais 
fácil de acontecer alguma coisa que te impeça de ir lá  do que 

em casa." (P3) 
Capacidade de resposta 

percebida 
"A única coisa que tenho que se eu precisar de cancelar ou 

remarcar, é 24 horas antes." (P1) 

Estrutura e organização 
da sessão " a estrutura vai depender de psicólogo para psicólogo." (P4) 
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CÓDIGO DEFINIÇÃO/ CITAÇÃO EXEMPLO 

Reflexão pré/pós 
sessão 

"sentada na sala de espera a começar [...] começas a tu a fazer 
uma introspeção antes da consulta, porque tens 

obrigatoriamente o teu cérebro é obrigado a parar tens que 
fazer ali uma separação entre o mundo real e a parte da 

consulta." (P8) 
Continuidade e 

Regularidade das 
sessões 

- 

Indiferente do formato "em termos de regularidade. Está muito dependente da minha 
disponibilidade." (P1) 

Maior no online 
"Eu acho que talvez mais no online, porque permite ter 

horários que o psicólogo não teria, como mais tarde, à noite 
ou mais cedo no dia." (P14) 

Fluidez da conversa "Diria que pode haver mais interrupções online, porque estou 
a ter na consulta por casa." (P6) 

Fatores distrativos 

"O que eu sinto é que eu faço no telemóvel, recebo uma 
notificação, já me distraí daquilo que eu estava a dizer. 

Depois, o que acontece é  
que estou a falar, estou-me a ver também. Muitas vezes estou 

a olhar para mim a falar. E isso acaba por ser um fator que 
distraí." (P13) 

EVIDÊNCIAS 
FISICAS 

Elementos tangíveis onde o serviço é entregue e que 
influenciam diretamente a experiência do consumidor 

(Elgarhy & Mohamed, 2023) 
Ambiente virtual - 

Problemas técnicos "A internet de fato é um fator muito problemático na 
ligação." (P14) 

Sensação de 
artificialidade 

"Há pessoas que ficam um pouco retraídas, porque sentem 
que estão a falar com um robô ou IA." (P12) 

Comunicação não 
verbal limitada 

"Como o que passa é só o quadrado, eu posso decidir não 
mostrar alguns factos, gestos." (P2) 

Impacto do cenário, 
imagem e som 

"o fato de ser sempre o mesmo e era como se fosse um 
ambiente familiar. Era como se eu estivesse lá no 

consultório." (P9) 
Ambiente físico do 

consultório - 

Impacto da sala de 
espera 

"É como se fosse tipo uma divisória entre o teu mundo real e  
o que a consulta." (P2) 

Consultório não tem 
influência 

"Claro que é uma experiência diferente, mas não acho que  
influencie assim tanto." (P6) 

Consultório gera 
desconforto "consultório não tinha um ambiente muito agradável" (P12) 

Consultório gera 
segurança " a estrutura vai depender de psicólogo para psicólogo." (P4) 
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CÓDIGO DEFINIÇÃO/ CITAÇÃO EXEMPLO 

PROMOÇÃO 

Uma comunicação direcionada para o público-alvo permite 
ampliar a visibilidade da marca e desenvolver o 

posicionamento na mente do consumidor (Elgarhy & 
Mohamed, 2023) 

Escolha de psicológo - 
Recomendação "Eu tenho mais tendência a ir por recomendação" (P1) 

Forma de comunicação 
influencia "Eu acho que a imagem é sempre importante" (P4) 

Presença digital e redes 
sociais 

"falando como um jovem, que é o nicho de maior parte 
dessas clínicas, porque são os que estão habituados aos 

computadores e aos telemóveis, acho que seria interessante 
ter uma rede social que mostrasse uma boa onda" (P7) 

Elementos da 
comunicação 
institucional 

- 

Importância das 
credências "As áreas dos psicólogos." (P4) 

Avaliações/ Feedback 
de utentes 

"É importante terem várias avaliações. Várias avaliações. " 
(P7) 

Apresentação dos 
profissionais 

"seria mais interessante haver uma  
explicação um pouco dos gostos do psicólogo e tudo mais do 

que se calhar a formação." (P11) 

Conteúdo informativo 

"devias ter acesso a outro tipo de materiais [...] tens uma 
aplicação no telefone ou um website que [...] consegues ter 
acesso a informação sobre o que é a ansiedade, quais é que 

são os sintomas" (P11) 
Comunicação para o 

formato online 
"acho que também devia ser mais divulgado isso. Não é tão  

divulgado como funciona o processo." (P9) 

Formação específica 
no online "Sempre mais formação nesse caso é bom" (P14) 

COMPARAÇÃO 
PRESENCIAL VS 

ONLINE 
- 

Resultados obtidos - 
Semelhantes, mas 

experiências diferentes "o processo é igual mas a experiência é diferente." (P5) 

Equiparáveis 
"Continuo a achar que é eficaz, para mim é o mesmo em 

ambos os modelos, tem as suas vantagens e desvantagens." 
(P1) 

Perfil etário influencia 
a adesão 

"Acho que para já é mais para jovens, mas mais ligados às 
tecnologias. " (P12) 
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CÓDIGO DEFINIÇÃO/ CITAÇÃO EXEMPLO 
Perceção negativa 
global do online 

"Acho que há resistência, há desconfiança, há o medo de que 
a intimidade que você tem ali seja vazada." (P9) 
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APÊNDICE 5 – MATRIZ DE CÓDIGOS DAS ENTREVISTAS 
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APÊNDICE 6 – TABELA DE FREQUÊNCIAS DOS CÓDIGOS PRINCIPAIS 

 
 

APÊNDICE 7 – TABELA SUBCÓDIGOS DA DIMENSÃO PESSOAS 

 

 

APÊNDICE 8 – GRÁFICO PERCEÇÃO DA EFICÁCIA DO SERVIÇO 
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APÊNDICE 9 – GRÁFICO SUBCÓDIGOS DE DISTRIBUIÇÃO 

 
 

APÊNDICE 10 – GRÁFICO DE BARRAS DE SUBCÓDIGOS DA DIMENSÃO 

PREÇO 

 
 

APÊNDICE 11 – GRÁFICO DE BARRAS DE SUBCÓDIGOS DE PROCESSOS 
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APÊNDICE 12 – GRÁFICO DE BARRAS DE SUBCÓDIGOS DE AMBIENTE 

FÍSICO  

 
 

APÊNDICE 13 – GRÁFICO DE BARRAS DE SUBCÓDIGOS DE AMBIENTE 

VIRTUAL  

 
 

APÊNDICE 14 – GRÁFICO DE BARRAS DE ELEMENTOS DE COMUNICAÇÃO 
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ANEXOS 
 
ANEXO 1 – MODELO CONCEPTUAL DESENVOLVIDO POR ELGARHY & 

MOHAMED (2023)  

 
Fonte: Elgarhy & Mohamed (2023) 

 

 


