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RESUMO

Com vista a cumprir os objetivos definidos na Agenda 2030 das Nacdes
Unidas, a mobilidade elétrica mostra-se promissora na reducdo da Emissdes
de Gases com Efeito de Estufa (GEE), na diminuicdo da dependéncia de
combustiveis fésseis e na ajuda para a promocdo do desenvolvimento
sustentdvel. Considerando que algumas infraestruturas sdo essenciais para
adesdo e evolucdo deste mercado, o presente estudo tem como objetivo
avaliar a qualidade do servico oferecido pelos operadores de pontos de
carregamento (OPC) de veiculos elétricos em Portugal, através da
percecdo do cliente. Para isto, o modelo adaptado SERVQUAL, com cinco
dimensdes que caracterizam a percecdo da qualidade do servico, foi
utilizado neste estudo. Os resulfados obtidos neste estudo sustentaram a
hipdtese principal, em que a qualidade do servico prestado pelos OPC's
sdo inferiores as suas expectativas. Esta investigacdo contribuiu para
literatura gerando informacdes extremamente Uteis para o processo de
tomada de decisdo, bem como forneceu caminhos para o
desenvolvimento de estratégias adequadas a este mercado através de um
modelo inovador de avdliacdo. A principal limitacdo é utilizagcdo do
modelo adaptado SERVQUAL, para avaliagdo a qualidade da prestacdo
do servico ainda desconhecida na literatura, bem como os dados serem

obtidos através de uma amostra por conveniéncia.

Palavras-chave: Mobilidade Elétrica; Qualidade de Servicos; Modelo
SERVQUAL; Marketing de Servico.
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ABSTRACT

In order to meet the goals set out in the United Nations Agenda 2030, electric
mobility shows promise in reducing Greenhouse Gas Emissions, reducing
dependence on fossil fuels and helping to promote sustainable
development. Considering that some infrastructures are essential for the
adhesion and evolution of this market, this study aims to assess the quality of
service offered by operators of charging points of electric vehicles in
Portugal, through customer perception. For this, the adapted SERVQUAL
model, with five dimensions that characterise the perception of service
quality, was used in this study. The results obtained in this study supported the
main hypothesis, in which the quality of service provided by charging points
of electric vehicles in Portugal are lower than their expectations. This
research has confributed to the literature by generating extremely useful
information for the decision-making process, as well as providing paths for
the development of appropriate strategies for this market through an
innovative evaluation model. The main limitatfion is the use of the adapted
SERVQUAL model to evaluate the quality of service provision, which is still
unknown in the literature, as well as the data being obtained through a

convenience sample.

Keywords: Electric Mobility; Quality of Services; SERVQUAL Model; Service
Marketing.
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1.

2. INTRODUCAO

O setor do fransporte € essencial & vida humana sendo responsdvel
pela mobilidade de pessoas e bens em todo o mundo. Todavia, os
fransportes aparecem como responsdveis por uma grande parte das
emissdes de poluentes que provocam as alteracdes climdticas, como
exemplo, os Gases de Efeito Estufa (GEE), para além de contribuirem
significativamente para a dependéncia energética do Pais. Em Portugal,
estima-se que setor tem sido responsdvel por 72% das emissdes de GEE, no
periodo entfre 2016 e 2019, revela o Inventdrio Nacional de Emissdes sem
considerar o tempo de confinamento provocado pela pandemia de
COVID-19 (Rodrigues et al., 2021).

No caminho de alcancar as metas definidas para Agenda 2030 das
Nacgdes Unidas para o desenvolvimento sustentdvel, estd a modernizacdo
do parque automodvel para veiculos elétricos (e outros veiculos movidos a
combustiveis alternativos aos combustiveis fésseis), ou seja, a consolidacdo
da mobilidade elétrica é uma das alternativas mais promissoras para mitigar

os efeitos das mudancas climdticas atualmente existentes.

Apesar de Portugal ocupar o quinto pais da Unido Europeia com
maior percentagem de vendas de veiculos elétricos (Negdcios, 2021), um
dos principais gargalos para a consolidagcdo do mercado e a
modernizacdo do parque automodvel existentes no pais, pode estar
relacionado com o servico de carregamento, por exemplo, na qualidade
da energia, no tempo de espera, na disponibilidade de pontos, dentre
outros aspetos que podem contribuir para a percecdo da qualidade e a

satisfacdo do cliente.
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Como (Kotler & Armstrong, 2007) afirmam a qualidade do servico se
inicia com a necessidade do cliente e acaba em sua satisfacdo, que
depende do desempenho do servico percebido em funcdo das

expectativas do cliente.

Considerando isto, este estudo torna-se essencial para avaliar a
qualidade do servico na percecdo do cliente, através de um instrumento
robusto do Marketing, modelo adaptado SERVQUAL (Zeithaml & Bitner, 2003;
Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2011). Neste modelo erguer-se as percecdes do
cliente sobre as dimensdes especificas dos servicos, tais como
confiabilidade, responsividade, seguranca, empatia e tfangibilidade
(Zeithaml & Bitner, 2003). Essas informacdes geradas através da aplicacdo
deste modelo sdo extremamente Uteis para o processo de tomada de
decisdo e desenvolvimento de estratégias para um setor tdo importante e

significativo na sociedade e na economia.

Muitos estudos surgiram no dmbito da mobilidade elétrica,
entretanto, ndo hd na atual literatura investigacdes que apliqguem o modelo
de avaliacdo SERVQUAL nos pontos de carregamento de veiculos elétricos
sobretudo em Portugal. Deste modo, o presente estudo feve como objetivo
geral a avaliacdo da percecdo de qualidade dos utilizadores de veiculos
elétricos (UVE) em Portugal continental e ilhas, nomeadamente no que
respeita s dimensdes da qualidade do servico e a percecdo dos usudrios

através da satisfacdo acerca dos OPCs.

Os objetivos especificos desta investigacdo consistram no
levantamento do perfil sécio demogrdfico dos usudrios, na andlise dos
atuais pontos de carregamento de veiculos elétricos no pais e a avaliacdo
das cinco dimensdes da qualidade, através do modelo adaptado
SERVQUAL com suporte de um questiondrio, que avalia a qualidade do

servico prestado, na percecdo do cliente, determinando a satisfacdo.

—— 8
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O presente estudo seguiu a seguinte estrutura. Apds a infroducdo, a
seccdo 2 apresentou a revisdo da literatura onde as hipdteses foram
expostas e desenvolvidas, bem como foi definido o modelo conceptual
desta pesquisa. A metodologia que descreveu os procedimentos da
recolha e a analise de dados foram inseridas na seccdo 3. As sessdes 4 e 5
apresentam os resultados e a discussdo, respetivamente. A conclusdo, as
contribuicdes tedricas e prdticas, limitacdes do estudo e as sugestdes de
investigacdo futura e foram incluidas na seccdo 6. A Ultima parte foi
reservada para as referéncias, seccdo 7, e 0s anexos pertencentes ao

presente estudo encontfram-se na secgdo 8.
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3. REVISAO DA LITERATURA

3.1. Desenvolvimento Sustentavel
O termo desenvolvimento sustentdvel, comecou a ser debatido na
Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Meio Ambiente Humano realizada
em Estocolmo (Suécia) em 1972, época que em que o assunto passou a ser
visto como a concordd@ncia entre objetivos comuns, nomeadamente nos
ambitos sociais, ambientais e econdmicos (Sachs, 2002). Este conceito foi
melhor definido através do Relatdrio Brundtland, resultando no material das

Nagdes Unidas sob o titulo *Nosso Futuro Comum” (Hanai, 2012).

Segundo descrevem Ferreira Pimenta & Nardelli (2016) o documento
de Brundtland define o Desenvolvimento Sustentdvel como um modelo de
desenvolvimento, em que as necessidades da sociedade atfual sejam
supridas, sem comprometer as necessidades das futuras geracdes. Para
Claudia & Souza (2017) esta definicdo € um alerta orientado de dois aspetos

centrais e importantes, sendo eles, as necessidades e as limitacdes.

Para Sachs (2002) o equilibrio entre as trés principais dimensdes do
desenvolvimento sustentdvel (sociais, ambientais e econdmicos) torna-se
um fator crucial para atender as necessidades infinitas de uma sociedade.
Neste sentido o autor considera que a distribuicdo justa da renda; acesso
QoS recursos e servicos sociais, acontega de forma igualitéria para atingir a
estabilidade social, e consequentemente, o desenvolvimento de uma
sociedade (Sachs, 2002). O mesmo autor considera, também, que a
sustentabilidade cultural possa ser considerada importante para atingir os

objetivos do desenvolvimento sustentavel (Sachs, 2002).

No aspeto ambiental Sachs (2002) acredita que a sustentabilidade
ecoldgica passa pelo cuidado e preservacdo da natureza realizando um

sistema de producdo que utilize recursos renovdaveis, e a limite a utilizagcdo
10
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de recursos ndo renovdveis. Dentre outros aspetos o autor cita o respeito
pela autodepuracdo dos ecossistemas naturais, para descrever o equilibrio
ambiental. A sustentabilidade territorial caracteriza-se pela organizacdo e
melhorias dos territdrios urbanos e rurais, bem como pela aproximacdo de
regides distantes, e, para o seu desenvolvimento Sachs (2002) defende a

conservacdo da biodiversidade e o ecodesenvolvimento.

Sobre a sustentabilidade econdmica Sachs (2002) prevé, para
alcancar objetivos o desenvolvimento sustentdvel, a existéncia de um
sistema econdmico intersectorial equilibrado; a seguranca alimentar; a
capacidade de modernizacdo continua dos instrumentos de producdo,
bem como manter um razodvel nivel de autonomia na pesquisa cientifica

e tecnoldgica.

Neste sentido, inUmeras medidas no dmbito mundial vém sendo
adotadas para atuar na gest@o da complexidade de desafios praticos
associados ds questdes do desenvolvimento sustentdvel. Recentemente,
em 2015, as Nagdes Unidas criaram a Agenda 2030, um documento que
prevé 17 ambiciosos Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS) com
169 metas, assentes nos progressos e licdes aprendidas com os 8 Objetivos
de Desenvolvimento do Milénio, estabelecidos entre os anos 2000 e 2015
(Nacdes Unidas, 2021).

A agenda contempla todas as dimensdes acima referidas, e, as
metas interligam-se com componentes que podem ser aplicados
universalmente, porém respeitando as realidades e prioridades de cada
pais. Fica claro para as Nacdes Unidas que sdo os governos que
determinam como as metas ideais e globais devem ser implementadas nos
processos, nas politicas e nas estratégias nacionais de planeamento
(Nacdes Unidas, 2021).

11
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Deste modo, torna-se indispensdvel olhar com afinco para as
“energias renovdveis e acessiveis”; para “indUstria, inovacdo e
infraestruturas”, bem como pensar em ‘“cidades e comunidades
sustentdveis” com “producdo e consumo sustentdvel”, como uma chave
para alcancar alguns dos objetivos previstos na Agenda 2030 das Nacdes
Unidas. Neste contexto, tracar estrategicamente medidas de combate
para as “acdes climdticas” orientadas para reducdo dos impactos
ambientais provocados pela acdo humana, pode ser o primeiro passo para
0 processo evolutivo da humanidade garanfindo o bem-estar de fodos
(Nagdes Unidas, 2018).

Uma das linhas estratégicas para o desenvolvimento sustentavel,
passa pela inclusdo de transportes sustentdveis, nomeadamente os veiculos
elétricos para promover a reducdo das emissdes de gases com efeito de
estufa provocados pelos transportes movidos a combustivel féssil (Samaie et
al., 2020). Deste modo, a politica baseada no transporte com foco no
desenvolvimento sustentdvel tem sido explorada com intuito de aumentar
a penetracdo de veiculos elétricos em diversos lugares no mundo (Samaie
et al., 2020).

3.2. Mobilidade Elétrica
Sendo uma acdo inevitdvel no planeta, a mobilidade humana
impoe grandes desafios aos governantes e aos gestores, nomeadamente
no que respeita o planeamento urbano, como exemplo, a implementacé&o
e construcdo de infraestruturas de cidades, pois o comportamento
dindmico das pessoas € uma especificidade da trajetdria humana na terra
(Song et al., 2010).

12
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A mobilidade de passageiros relaciona-se com as mudancas sociais,
nomeadamente a transicdo demogrdfica, migracdo, e a "populacdo
flutuante", ou seja, aquela populacdo em que vive em zonas rurais, Mas
trabalham em zonas urbanas (Nikulina et al., 2019). Como consequéncia
desta dindmica, o fipo de energia utilizada pelo setor dos fransportes se
torna um grande responsdvel pela Emissdo de Gases com Efeito de Estufa
(GEE), gerando enormes pressdes ndo somente no meio ambiente, mas

também no bem-estar das pessoas (Rodrigues et al., 2021).

E importante considerar que os meio de transportes representam
uma importante fungcdo na sociedade e na economia, entretanto, eles
contribuem para as alteracdes climdticas, para a poluicdo atmosférica,
bem como para a emissdo de ruido (Ambiente, 2020). De acordo com
Nikulina et al. (2019) todas as acdes que contribuem para o planeamento
urbano, nomeadamente para a mobilidade de passageiros, também,
podem ajudar as cidades e sociedades a atingirem niveis satisfatérios de
desenvolvimento. Isto s6 é possivel através do envolvimento de tarefas
racionais, tais como distribuicdo do uso do solo, concecdo do ambiente
construido, desenvolvimento de infraestruturas e comunicacdes (Nikulina et
al., 2019).

Para o setor dos fransportes o Relatério do Estado do Ambiente
Portugal 2020/21 sugere uma alternativa para a reducdo de dependéncia
energética de paises externos, nomeadamente a utilizacdo de veiculos
rodovidrios com uma mobilidade sustentdvel e ecoldgica, visando
aumentar a eficiéncia energética e promover a utilizacdo de veiculos mais
eficientes e com melhor desempenho ambiental, como exemplo, ©s
veiculos elétricos (Rodrigues et al., 2021). Neste sentido, a Agenda 2030

também aponta para a mobilidade elétrica como uma alternativa

13
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exequivel para sociedade mundial (Nagcdes Unidas, 2020) alcancarem o

desenvolvimento sustentdvel.-

Neste contexto estdo inseridos os veiculos elétricos que surgiram em
meados do século XVIII (Venditti, 2020), porém ganharam o interesse
puUblico e industrial em grande escala somente nos anos 90 (Dijk et al., 2013).
Desde entdo, o setor automobilistico estd em constante transformacdo
para trocar os carros tradicionais movidos por motores de combustdo
interna (ICE), que utilizam combustiveis fosseis, para novas tecnologias que
atendam aos desafios do desenvolvimento sustentdvel e a ndo

dependéncia de combustiveis fésseis (Dijk et al., 2013).

Atualmente, sdo popularmente comercializados trés tipos de
veiculos utilizam energia elétrica para mover-se e que contribuem para a
reducdo do CO2 que estdo descritos na Tabela 1 (Gupta et al., 2021). Os
Veiculos Elétricos Hibridos - Hybrid Electric Vehicle (HEV) fazem uso
simulténeo de um motor de combustdo inferna e um motor elétrico. Em
ambas 0os modos, os motores propulsionam o veiculo em conjunto, porém
hd a possibilidade de o veiculo ser propulsionado apenas pela bateria, em
curtas dist@ncias. Neste caso os HEVs, a Unica alternativa de recarregar as
baterias € através do reaproveitamento de energia que o proprio veiculo
produz, por tfravagem regenerativa, e ainda ao armazenar o excesso de
energia produzido pelo motor de combustdo intferna (European

Environment Agency, 2016, Gupta et al., 2021).

Muito semelhante aos hibridos, os Veiculos Elétricos Hibridos Plug-in -
Plug-in Hybrid Electric Vehicle (PHEV) sGo propulsionados, também, por um
motor elétrico e um motor de combustdo interna que podem operar em
simulténeo ou em separado. A bateria dos PHEV é utilizada para curtas

distncias, mas com maior autonomia que os HEVs, e podem ser

14
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recarregadas através duma rede elétrica externa (European Environment

Agency, 2016, Gupta et al., 2021).

Porém uma das melhores apostas ecoldgica de mobilidade, no
admbito do desenvolvimento sustentdvel, trata-se dos veiculos totalmente
elétricos e a bateria on-board, estes sdo chamados de Veiculos Elétricos a
Bateria - Battery Electric Vehicle (BEV) ou Veiculo Elétrico Puro que utilizam
exclusivamente motores elétricos para a sua propulsdo, e as baterias sdo
carregadas através de uma ligacdo a rede elétrica externa, ou mesmo da
travagem regenerativa (European Environment Agency, 2016, Gupta et al.,
2021).

Tabela 1: Tipos de veiculos elétricos popularmente comercializados.
Adaptado de Gupta et al. (2021).

Tipos de veiculos

Tipo de propulsdo

Fonte de Energia

Observagoes

Veiculos Elétricos Hibridos
(HEV)

Elétrica / Combustdo

Energia elétrica
armazenada em bateria /

Combustiveis fésseis

Menor autonomia / ndo
existe ligacdo & rede

elétrica externa

Veiculos Elétricos Hibridos
Plug-in (PHEV)

Elétrica / Combustdo

Energia elétrica
armazenada em bateria /

Combustiveis fésseis

Motor e bateria com

sistema complexo de

manutencdo / ligagdo a

rede elétrica externa

100% Elétrica

(BEV) armazenada em bateria

Veiculos Elétricos a Bateria Energia elétrica  Motor e bateria com

sistema complexo de
manutencdo / ligagdo &

rede elétrica externa

Nota. Elaboracdo prépria.

Atualmente a comercializacdo de veiculos elétricos estdo a
aumentar na China, na América do Norte e na Europa, com cerca de 3
milhdes de unidades comercializadas em 2020, representando 4,6% do total
de fransagdes do mercado automotivo, de acordo com Mcliwaine (2021).

Somente no continente europeu, os veiculos elétricos representam 10% da
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fatia de mercado e a Agéncia Internacional de Energia prevé que esta

percentagem aumente para 19% até 2025 (Mcliwaine, 2021).

Para Biresselioglu et al. (2018), alguns fatores sdo essenciais para a
promocdo do desenvolvimento do mercado de mobilidade elétrica, sendo
eles a evolucdo da infraestrutura, a mobilidade, o regime global de
fabricacdo de automodveis, os precos da energia e o setor elétrico. Para
além disto, estes autores destacam que estes fatores devem estar alinhados

com o desenvolvimento da politica publica orientada para este setor.

3.2.1. Mobilidade Elétrica em Portugal

Na realidade de Portugal, o setor do fransporte representa uma
grande parte do consumo de energia final, sendo o transporte rodovidrio
responsdavel pela quase totalidade desse consumo (Rodrigues et al., 2021).
Conforme consta no relatério do Portal do Estado do Ambiente Portugal,
sdo os transportes terrestres os maiores responsdveis pelo consumo de
produtos dependentes de combustiveis fosseis para fins energéticos,
resulfando numa determinante dependéncia energética do Pais (Rodrigues
et al., 2021).

Portugal conta com Programas de Apoio d Mobilidade Elétrica, quer
para a Administracdo PUblica, quer para a sociedade civil. Estes programas
estdo inseridos numa estratégia que tem como principais objetivos a
reducdo da emissdo de CO2, fomento a mobilidade elétrica e ajuda na
promocdo do desempenho ambiental, através do Programa para a
Mobilidade Sustentdvel na Administragcdo PUblica 2015-2020 - ECO.mob. e
o Incentivo pela Introducdo no Consumo de Veiculos de Baixas Emissdes

destinado a Pessoas singulares e Pessoas coletivas (Portuguesa, 2021).
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O Instituto da Mobilidade e dos Transportes (IMT, I.P.), instituto publico
integrado na administragdo indireta do Estado, dotado de autonomia
administrativa, financeira e patriménio préprio, também, responsdvel pela
fiscalizacdo dos fransportes rodovidrios (ligeiros, pesados e de mercadorias),
presumiu que no ano de 2020 estiveram em circulacdo um total de 7 021
112 veiculos, dentre eles aqueles movidos a gasdleo, gasolina, GPL, dentre
oufros como demonstra a Tabela 2. Ainda segundo este Instfituto, este
numero refere-se aos veiculos ligeiros e pesados que compareceram a pelo
menos uma das duas Ultimas inspecdes obrigatdrias vigentes no pais

(Direcdo de Servicos de Estudos, 2021).

Tabela 2: NUmero de veiculos rodovidrios motorizados em circulacdo em
2020 por tipo de veiculo, segundo o combustivel principal (Direcdo de
Servicos de Estudos, 2021).

Tipos de Ligeiros Pesados

veiculos

Combustivel Total Total Passageiros Mercadorias Outros Total Passageiros Mercadorias Tratores Outros

Gaséleo 4586 4 455 538 3146222 1277133 32183 131010 14415 55120 49750 11725
548

Gasolina 2252 2252823 2241224 11 300 299 23 6 4 0 13
846

GPL 59 59 366 58717 600 49 35 4 8 17 6
401

Outros 122 121176 119 800 1357 19 1141 772 81 149 139
317

Total 7021 6888903 5565963 1290 390 32550 132209 15197 55213 49916 11883

112

Nota. Elaboracdo prépria.

O IMT, I.P. declarou, ainda, no Ultimo Anudrio Estatistico da
Mobilidade e dos Transportes que foram registados em 2020, com valores
acumulados em Portugal, um total de 33 749 veiculos com motorizacdo
elétrica a baterias (BEV). Relativamente aos veiculos elétricos hibridos (HEV),
dentre eles os plug-in e ndo plug-in, foram contabilizadas a quantia de
92 422 que estdo detalhados na Tabela 3 (Direcdo de Servicos de Estudos,
2021).
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Tabela 3: NUmero de veiculos elétricos matriculados com valores

acumulados em 2020 (Diregcdo de Servicos de Estudos, 2021).

Motorizacdo Elétricos a bateria (BEV) Elétricos Hibridos (HEV) NiOmero total
Plug-in Nao Plug-in Total

Categorias

Ciclomotores 2 499 13 40 53 2552

Motociclos 1189 0 3 3 1192

Triciclos e Quadriciclos 1773 4 0 4 1777

Ligeiros (Pass+merc) 28191 30 990 61324 92314 120 505

Pesados (Pass+merc) 97 0 48 48 145

Total 33749 31007 61415 92 422 126171

Nota. Elaboracdo prépria.

Diante destes nUmeros, é possivel observar que cerca de 59 mil
veiculos elétricos ligeiros e pesados, de passageiros € mercadorias, movidos
a bateria (BEV) e os hibridos Plug-in (PHEV) potencialmente recorreram co

uso de pontos de carregamento em Portugal durante o ano de 2020.

3.3. Pontos de Carregamento em Portugal

Um dos aspetos mais importantes a considerar para a adesdo &
mobilidade elétrica, particularmente & utilizacdo do veiculo elétrico,
prende-se com a existéncia de uma vasta rede de pontos de
carregamento  (Biresselioglu et al, 2018). A implementacdo de
infraestruturas adequadas apresentam beneficios econdmicos (Gupta et
al., 2021), pois sdo nestes locais onde, frequentemente, se recarregam os
Veiculos Elétricos a Bateria (BEV) e os Veiculos Elétricos Hibridos Plug-in
(PHEV).

Carros que utilizam a ligacdo & rede elétrica externa para o
abastecimento das baterias podem ser carregados por duas alternativas:
publica e privada (Energéticos, 2021). Afualmente, a rede pubica de
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Portugal é dotada de pontos de carregamento normal (PCN), com
poténcias de carregamentos entre os 3,7 kW e os 22 kW, e, que levam
aproximadamente 6 a 8 horas para recarga completa da bateria. Existem,
ainda, os pontos de carregamento rdpido ou ultrarrdpido (PCR) com
potencias de >50 kW que, conforme a bateria do veiculo elétrico, o
carregamento pode atingir cerca de 80% da carga em aproximadamente

20 ou 30 minutos (Energéticos, 2021 e Sdnchez, 2020).

A Direcdo Geral de Energia e Geologia (DGEG) é o dérgdo da
Administracdo PUblica Portuguesa que tem como finalidade “contribuir
para a concecdo, promocdo e avaliacdo das politicas relativas & energia
e aos recursos geoldgicos, numa otica do desenvolvimento sustentdvel e
de garantia da seguranca do abastecimento” (Geologia, 2022). Em
Portugal, a mobilidade elétrica estd regulamentada pelo Decreto-Lei n.°
90/2014, de 11 de junho, que define o acesso e o exercicio das atividades
de mobilidade elétrica desde a operacdo de pontos de carregamento até

a comercializagdo de elefricidade (Geologia, 2022).

Face a regulamentacdo controlada pela Enfidade Reguladora dos
Servicos Energéticos (ERSE), no setor elétrico, existem diversos sujeitos
intervenientes envolvidos no processo de comercializacdo (Energéticos,
2022). Denire os principais elementos pertencentes ao ecossistema de
mobilidade elétrica, estdo: 1) Os Utilizadores de Veiculo Eléfrico (UVE); 2)
Comercializador de Energia para Mobilidade Elétrica (CEME); 3) Operador
dos pontos de carregamento (OPC); 4) Entidade Gestora da Rede de
Mobilidade Elétrica (Mobi.E) - (EGME) e 5) Operador da Rede de
Distribuicdo (ORD), sendo eles apresentados no modelo simplificado do
ecossistema de mobilidade elétrica em Portugal na Figural (Energéticos,
2022).
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Figura 1 - Modelo simplificado do ecossistema de mobilidade elétrica em

Portugal Adaptado de: (Energéticos, 2022).

Nota. Descricdo das siglas:  Utillizadores de Veiculo Elétrico (UVE);
Comercializador de Energia para Mobilidade Elétrica (CEME); Operador dos
pontos de carregamento (OPC); Entidade Gestora da Rede de Mobilidade
Elétrica (Mobi.E) — (EGME) e Operador da Rede de Distribuicdo (ORD).

Elaboracdo prépria.

O condutor de veiculo que € cliente da mobilidade elétrica e tem a
necessidade de carregar a bateria nos pontos de carregamento de
veiculos elétricos (publico ou privado) integrados na rede de mobilidade
elétrica, sdo identificados como os UVE (Energéticos, 2021), sendo este
elemento um ator importante neste estudo. Estes tém o direito de aceder e
utilizar toda a informacdo disponivel sobre o carregamento do seu veiculo

(Entidade Reguladora dos Servicos Energéticos, 2021).
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O Comercializador de Eletricidade para a Mobilidade Elétrica
(CEME) é o uma entidade titular de licenca que possui uma relacdo
contratual direta com os UVE, por exemplo a Bluecharge, MEO Energia,
eVaz Energy, dentre outras. Sendo ele o responsdvel pela cobranca co
Utilizador de Veiculo Elétrico (UVE), sobre as recarregas consumidas nos
pontos de carregamento (Energéticos, 2022, Entidade Reguladora dos

Servicos Energéticos, 2021).

Os OPCs, elemento principal deste trabalho, sdo entidades titulares
de licenca descritas nos termos dos Artigos 14.° e 15.° do Decreto-Lei n.°
39/2010, de 26 de abril na sua redacdo atual, que realizam a gestdo dos
pontos de carregamento integrados na rede de mobilidade elétrica. SGo
eles os responsdveis pela instalacdo, disponibilizacdo, exploracdo e
manutencdo da infraestrutura (publica ou privada) dos pontos que permite
o carregamento de baterias de veiculos elétricos (Energéticos, 2022,

Entidade Reguladora dos Servicos Energéticos, 2021).

Relativamente a gestdo e monitorizacdo das operacdes narede de
mobilidade elétrica em Portugal, a funcéo fica a cargo da empresa publica
MOBLE, S.A., que tem como principal atribuicdo a gestdo dos fluxos
energéticos, financeiros e informacdes de toda a mobilidade elétrica no
pais necessdria para o seu funcionamento (Elétrica, 2022), este sujeito é a
EGME, em Portugal a MOBI.E, na qual todos os pontos publicos de recarga
devem estar integrados na rede gerenciada pela MOBI.E. (Energéticos,
2022).

O Operador da Rede de Distribuicdo de Eletricidade (ORD) exerce
a funcdo de conectar todos os locais de consumo d rede de distribuicdo,
responsabilizando-se pela seguranca e fiabiidade do fornecimento de
energia (Energéticos, 2022). Na mobilidade elétrica, os locais de consumo

correspondem aos pontos de carregamento que estdo disponiveis para os
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UVE ou as instalagdes que contenham pontos de carregamento para UVE

ligados d rede de mobilidade elétrica (Energéticos, 2022).

No ano de 2020, a infraestrutura de pontos de carregamento
existentes era de cerca de 2.470 pontos de carregamento distribuidos, em
Portugal Continental e Ilhas, como descrito pela European Alternative Fuels
Observatory (Observatory, 2020). Por outro lado, a Republica Portuguesa
afirma que “no final de 2020, a rede contava com 3.076 pontos, cerca do
dobro das tomadas instaladas no ano anterior e, em 2021, tem vindo a
crescer a um ritmo médio de 31 novos pontos por semana” (Portuguesa,
2020).

Considerando uma média de 2.773 pontos de carregamentos de
veiculos elétricos (média dos valores reportados pelas diferentes instituicoes)
e 0s 59.278 veiculos elétricos ligeiros e pesados (passageiros e mercadorias),
movidos a bateria (BEV) e os hibridos Plug-in (PHEV) que, potencialmente,
recorreram ao uso de pontos de carregamento em Porfugal durante o ano
de 2020 (Tabela 3), estima-se que Portugal conta com uma média de 0,05

pontos de carregamento por veiculo elétrico registado no pais.

3.4. Marketing de Servigos

Ao contrdrio das organizacdes direcionadas para o fabrico de
mercadorias, as empresas que atuam na prestacdo de servicos, ndo tem as
embalagens como um instfrumento de marketing, uma vez que o ambiente
onde decorre os servicos € que pode determinar as impressdes dos
consumidores e influenciar as decisdes de compra finais. A grande
diferenca entre os produtos e servicos € um conjunto de quatro
caracteristicas impares que determinam essas  particularidades,

nomeadamente a intangibilidade, a inseparabilidade, a heterogeneidade
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e a perecibilidade (Booms & Bitner, 1982; Grénroos, 1998; Zeithaml & Bitner,
2003; Lovelock & Gummesson, 2004; Edgett & Parkinson, 2006; Moeller, 2010;

Kesavan et al., 2014).

Ao conftrdrio dos produtos que sdo palpdveis, a intangibilidade do
servico se apresenta como um processo, ganhando uma forma “tangivel”
apenas & medida que é consumido e percebido pelo cliente (Moeller,
2010). Por exemplo, consultas médicas, viagens dreas, experiéncias em
parques de diversdes, servicos de transportes, recargas em pontos de

carregamentos, denfre outros.

A  semelhanca da caracteristica da intangibilidade,
inseparabilidade do servico se distingue por promover uma interacdo
proxima entre quem estd a consumir e quem estd a oferecer os servicos
(Kesavan et al., 2014). Os autores Edgett & Parkinson (2006) descrevem que
a “parte da transacdo de servico que é rotineira, repetitiva e formal pode
ser padronizada para um conjunfo consistente de atividades, desde que

assegure os resultados desejados tanto do provedor quanto do cliente”.

A heterogeneidade emerge como uma unicidade que distingue o
servico, sendo descrita por Kesanvan et al. (2014) como a dificuldade de
servir de forma padronizada. Esta especificidade pode ser observada no
momento dainteracdo e da prestacdo do servico, pois 0s processos podem
ser entregues de maneiras diferentes, e, frequentemente, o servico é
percebida como heterogéneo provocando uma percecdo positiva ou

negativa no momento do consumo (Kesavan et al., 2014).

Ao mostrar as caracteristicas vdlidas e Uteis sobre os aspetos
individuais dos servicos, Kesanvan et al. (2014) aborda a perecibilidade

como sendo um fator que determina a disparidade sobre n&o poder ser
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guardado ou ‘“inventariado”, mas representarem uma capacidade

produtiva competente a criar uma memoria a quem esta a consumir.

De acordo com Kotabe & Helsen (2014) o aumento da sofisticacdo
do estilo de vida das pessoas, a maior expectativa de vida da populacdo,
para além do crescimento da riqueza do mundo o marketing de servicos
estd apresentando um crescimento ascendente. Em nacdes mais
avancadas e desenvolvidas economicamente, 0s servicos representam
cerca de 70% de seu produto interno bruto (PIB) contribuindo
significativamente com o seu desenvolvimento do pais (Kesavan et al.,
2014).

Devido a representatividade dos servicos, € importante que os
profissionais de marketing percebam o envolvimento dos clientes, quer seja
no servico redlizado por pessoas, quer seja pelo servico oferecido por
maquinas (Kesavan et al., 2014). Entretanto, o servico realizado por pessoas
tende a envolver mais o cliente, e, consequentemente, refletir na melhor

percecdo do cliente sobre a qualidade do conteldo do servico.

No mercado atual um grande desafio que emerge pode estar
relacionado com a industrializacdo de servicos, uma prdtica crescente nos
paises em desenvolvimento. A automacdo, o autoatendimento e a
competicdo global estdo envolvendo os clientes e representando
ameacas ou oportunidades para as empresas, uma vez que os clientes
est@o clamando por mais diversidades, maior controlo, menores custos e

exigem a maior qualidade (Plananska & Gamma, 2022).

Para Lovelock & Gummesson (2004), hd uma necessidade eminente
da investigacdo massiva, no &mbito dos servicos, que utilize métodos
qualitativos e quantitativos, para analisar a satisfacdo do consumidor, a

prdtica empresarial e o comportamento do cliente.
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O marketing de servicos bem-sucedido exige que o processo seja,
suficientemente, bom e a imagem do prestador tenha um impacto na
percecdo global da qualidade pela ética do consumidor, sendo este um

dos principais objetos do marketing de servicos (Grénroos, 1998)

3.5. Avaliacdo da Qualidade de Servigos e a Satisfagdo do
Cliente

Segundo afirma a American Society for Quality Control a qualidade é
“"um termo subjetivo para o qual cada pessoa ou setor tem sua prépria
definicdo. No uso técnico, qualidade pode ter dois significados: 1) as
caracteristicas de um produto ou servico que influenciam sua capacidade
de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas; 2) um produto ou
servico livre de deficiéncias” (Conftrol, 2022).

Na literatura existem ferramentas que ufilizam de procedimentos
metodoldgicos para a avaliagdo da qualidade dos servicos, com exemplo
o0 modelo de qualidade de servico proposto por Grénroos (1984). Trata-se
de um modelo que ajuda a descrever a qualidade dos servicos percebida
pelos clientes, e as influéncias do marketing nestas relacoes.

Hd, ainda, modelos que foram desenvolvidos exclusivamente para o
mercado do retalho, como um modelo de medida da qualidade do
servico, para Lojas de Retalho que utiliza uma estrutura hierdrquica para
capturar dimensdes importantes para os clientes retalhistas (Dabholkar et
al., 1996).

Outro exemplo utilizado pelas empresas para avaliar a qualidade é o
modelo de gestdo orientado para a Qualidade Total de Servicos. Trata-se
de um método que visa garantir que todas as operacdes internas das
organizacdes decorram como o planeado e que atendam as necessidades

dos clientes (Kaur et al., 2012).
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Um método muito utilizado para verificar a percecdo da qualidade
de um determinado servico e para analisar as relacdes entre qualidade de
servico, satisfacdo do consumidor e as infencdes de compra, é a escala
SERVPERF proposta por Cronin & Taylor (1992). Este modelo de avaliagcdo
concentra-se mais na percecdo do desempenho dos servigcos (Salomi et al.,
2005).

Apesar de estar disponivel um conjunto de ferramentas para a
avalizacdo da qualidade, muitas estdo orientadas ou mesmo construidas
com base no modelo SERVQUAL (Cronin & Taylor, 1992; Dabholkar et al.,

1996; Kaur et al., 2012), sendo um modelo mais completo para este efeito.

3.6. Modelo SERVQUAL

[A qualidade do servico pode ser uma avaliacdo direcionada onde
surgem as expectativas e percecdes do cliente sobre as dimensdes
especificas dos servicos (Zeithaml & Bitner, 2003). A percecdo da qualidade
do servico, por sua vez, inicia com a necessidade do cliente e acaba em
sua satisfacdo que depende do desempenho do servico percebido em
funcdo das expectativas do consumidor (Kotler & Armstrong, 2007). A
satisfacdo pode ser definida como uma avaliacdo, feita pelo cliente, sobre
algum produto ou servico no qual foi contemplado ou ndo a necessidade

expectdvel do préprio cliente (Zeithaml & Bitner, 2003).|

Os clientes percebem a prestacdo dos servicos, em termos da
qualidade dos servicos e o qudo satisfeitos estdo, através do conjunto total
das suas experiéncias determinando a qualidade, e, apesar da
semelhanca a satisfacdo do cliente € um conceito amplo em que a
determinacdo da qualidade em servicos concentra-se, especificamente,

nas dimensdes do servico.
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As cinco dimensdes sdo: (1) confiabilidade, que representa a
habilidade de fornecer o servico prometido com segurancga e precisdo, pois
o cliente so fideliza a quem mantém as suas promessas; (2) responsividade,
que é classificada como a vontade de adjudar o cliente, oferecendo
atencdo no servico prestado, com motivacdo e prontiddo a resolver as
solicitagdes e demandas do cliente; (3) seguranga, compreendida pelo
conhecimento e conviccdo aplicado ao servico, assim como a
capacidade de gerar credibilidade e confianca, principalmente quando é
percebido pelo consumidor um envolvimento de alto risco; (4) empatia,
que significa uma ateng¢do individualizada e todos os cuidados com o
cliente, sendo considerada a capacidade de personificar o cliente; e (5)
tangibilidade, que refere-se as instalacdes fisicas, conservacdes dos
equipamentos e tudo aquilo que representar a forma fisica da imagem dos
servigos (Zeithaml & Bitner, 2003). Assim, forna-se evidente a importancia em
perceber a qualidade do servico e a satisfacdo do cliente (Carrillat et al.,
2009), principalmente para melhor compreender o comportamento destes

consumidores.

A ferramenta habitualmente utilizada para mensurar a discrepdncia
(gap) entre as expectativas do cliente e a percecdo do desempenho do
servico consumido € denominada escala SERVQUAL (Parasuraman et al.,
1985; Zeithaml & Bitner, 2003; Carrillat et al., 2009; Ladhari, 2009;

Ravichandran et al., 2010).

O modelo SERVQUAL basicamente divide-se em duas partes, a
primeira contempla um conjunto de 21 atributos, que regista a expectativa
do cliente para um servico, e, a segunda parte os 21 atributos apontam a
percecdo do cliente sobre o servico. Os 21 atributos desta pesquisa

descrevem aspetos das cinco dimensdes da qualidade em servicos que séo
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avaliados pelos consumidores através de uma escala de Likert
(Parasuraman et al., 1985, Zeithaml & Bitner, 2003).

Com o uso da escala de Likert a pontuacdo desta avaliacdo pode
gerar trés possiveis resultados (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2011): 1) diferenca
positiva quando a percecdo é maior que a expectativa (representando
uma qualidade satisfatéria); 2) diferenca negativa quando a percecdo é
menor que a expectativa (representando uma qualidade insatisfatéria) e 3)
valores iguais quando a percecdo € igual a expectativa, ou seja o
consumidor recebe aquilo que esperava. Essa representatividade estd mais

bem descrita na Tabela 4 sobre a avaliacdo da qualidade.

Tabela 4: Detalhamento sobre a percecdo da qualidade do servico

(Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2011).

Resultado das pontuagoes Qualidade percebida
(P>E) Qualidade satisfatéria
(P<E) Qualidade insatisfatéria
(P=E) Qualidade esperada

Nota. P abreviatura de Percecdo; E abreviatura de expectativa.

Elaboracdo propria.

3.7. Hip6teses a Analisar com a Adaptagcdo do Modelo
SERVQUAL

Os pontos de carregamento e a mobilidade elétrica tém sido
mundialmente estudados no que diz respeito aos diagndsticos dos produtos
e servicos complementares deste mercado (Anil et al., 2020; Boynuegri et
al., 2014); mapeamento geogrdfico e estratégias de implementacdo de

pontos de carregamento (e.g., De Gennaro et al., 2015; Ji et al., 2020);
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andlise abrangente sobre o atual cendrio de veiculos elétricos, a
infraestrutura de carregamento, os impactos de veiculos elétricos, e a
otimizacdo do aprovisionamento da afetacdo de veiculos elétricos (Gupta
et al., 2021); desenvolvimento de aplicacdes para utilizacdo destes servicos
(e.g., Majidpour et al., 2015) e até da qualidade da energia utilizada na
carga (Khalid et al., 2019; Khan et al., 2018). SGo conhecidos ainda estudos
matemdticos que visam otimizar o tempo de carregamento e reducdo do
tempo de espera dos clientes em filas de recarga (Zenginis et al., 2016).
Entretanto, a percecdo dos usudrios de pontos de carregamento de
veiculos elétricos, no que respeita ds dimensdes da qualidade dos servicos
e a aplicacdo do modelo adaptado SERVQUAL, ndo tem sido avaliada,

sobretudo em Portugal.

Uma vez que Ladhari (2008) afima a evidente necessidade de
realizar estudos empiricos mais rigorosos, para comprovar se as escalas
alternativas s@o realmente superiores & SERVQUAL, a Unica alternativa para
medir a qualidade do servico passa por adaptar o modelo de acordo com
as orientacodes culturais e de valores dos clientes e da industria analisada.
Neste sentido, o mesmo autor reforca que existem semelhancas entre as
dimensodes utilizadas no modelo SERVQUAL e as desenvolvidas em escalas
adaptadas, sugerindo que algumas dimensdes de qualidade de servigo sdo
genéricas enquanto outras sdo especificas para industrias e contextos

particulares.

Na sua revisdo mais abrangente, Ladhari (2009) sublinhou que os
investigadores deveriam verificar se as suas escalas tém uma estrutura de
fatores que reflitam a dimensionalidade tedrica do seu ambiente, sugerindo
adaptar, apagar, ou acrescentar itens, conforme necessdrio, para capturar
a construcdo de qualidade de servico numa indUstria especifica. Deste
modo, a literatura convida os investigadores encorajados a avaliar a
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abordagem comummente utilizada de adaptacdo da escala SERVQUAL
(Finn & Kayande, 2004) de modo a precisar e adequar a realidade de

investigacdo, nomeadamente no dmbito do marketing.

Ao interpretar estes estudos, pode-se perceber que o modelo pode
ser aplicado de maneira adaptada oo contexto dos pontos de
carregamento de veiculos elétricos, por exemplo, uma vez que a SERVQUAL
foi desenvolvida com objetivo de ser um instrumento genérico aplicdvel a
um amplo espectro de servicos, e, fem sido amplamente utilizada. Todavia,
e considerando que ndo existem estudos anteriores que aplicaram a escala
SERQUAL para a avaliac@o dos pontos de carregamento de veiculos
elétricos em Portugal, emergiu do presente estudo um conjunto de
hipbteses, descritas abaixo e representadas no modelo conceptual
disponivel na Figura 2, que foram metodologicamente testadas,

nomeadamente:

Hipdtese 1: As percecdes dos utilizadores do veiculo elétrico (UVE)
em relacdo & qualidade do servigo prestado pelos OPC's sdo inferiores as

suas expectativas.

H1.1: As percecdes dos utilizadores do veiculo elétrico (UVE) em
relac@o a confiabilidade do servico prestado pelos OPC's sdo inferiores as

suas expectativas.

H1.2: As percecdes dos utilizadores do veiculo elétrico (UVE) em
relacdo 4 responsividade do servico prestado pelos OPC'’s sGo inferiores s

suas expectativas.

H1.3: As percegdes dos utilizadores do veiculo elétrico (UVE) em
relacdo & segurancga do servico prestado pelos OPC's sdo inferiores ds suas

expectativas.
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H1.4: As percecdes dos utilizadores do veiculo elétrico (UVE) em
relacdo & empatia por parte do servico prestado pelos OPC's sdo inferiores

ds suas expectativas.

H1.5: As percecdes dos utilizadores do veiculo elétrico (UVE) em
relacdo & tangibilidade do servico prestado pelos OPC's sdo inferiores as

suas expectativas.

Figura 2. Modelo conceptual do estudo como modelo adaptado
SERVQUAL para a avaliacdo da qualidade dos servicos prestados pelos
pontos de carregamentos de veiculos elétricos em Portugal através da

percecdo dos clientes.

Confiabilidade H1.1
w Expectativa
Responsividade H1.2 )
do servigo
=
. Perceggo do
Empatia
Tangibilidade H1.5

Nota. Elaboracdo prépria.

Operadores de
Pontos de
Carregamento

(OPC)
Vi
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4. METODOLOGIA

4.1. Recolha de Dados
Para realizar a avaliacdo da qualidade do servico oferecido pelos
OPC's de veiculos elétricos em Portugal através da percecdo dos clientes,
foi aplicado um inquérito (Anexo 1) entre os meses de fevereiro e margco de
2022, direcionados exclusivamente aos UVEs, usudrios deste servico. A
metodologia contemplou uma combinacdo da técnica de amostragem

em bola de neve e a abordagem de conveniéncia.

No fim do més de janeiro de 2022, foi aplicada a ferramenta pré-
teste sugerida por Marconi & Lakatos (2003). De acordo com 0s mesmos
autores este recurso tem como objetivo testar o inquérito, antes da
utilizacdo definitiva. Este procedimento metodoldgico teve como objetivo
avaliar a fiabilidade e validade do instrumento de medida, bem como

detetar erros e dificuldades de entendimento.

Deste modo, este foi o instrumento utilizado para coletar
informacdes a respeito da clareza e entendimento das questdes propostas,
bem como quais os atributos foram mais adequados a serem avaliados,
considerando a singularidade da prestacdo do servico. Os resultados
obtidos através desta ferramenta, puderam sugerir a melhoria na

apresentacdo do inquérito final e uma maior adesdo dos participantes.

Uma base de dados com enderecos eletrénicos que contemplavam
desde OPC's, associacdes de usudrios de veiculos elétricos,
comercializadores de energia para mobilidade elétrica até entidades
governamentais gestoras de mobilidade elétrica de Portugal continental e

lIhas foi criada e utilizada para dar suporte na disseminacdo do inquérito.
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Os inquéritos foram enviados, por meio destes correios eletrénicos,
aos atores envolvidos no ecossistema da mobilidade elétrica, bem como foi
solicitado a divulgacdo nas principais redes sociais desta base de dados.
Adicionalmente, foram enviados cartazes (Anexo Il) com o link de acesso
ao inquérito que, também, foram fixados préoximo a alguns pontos de
carregamento. A divulgacdo do estudo foi, ainda, realizada nas principais
redes sociais (Facebook, Twitter e Instagram), nomeadamente no &mbito
de grupos exclusivos de UVEs. Toda o processo de recolha de informacdo
seguiu as normas previstas na Regulamento Geral sobre a Prote¢cdo de
Dados (RGPD) da Unido Europeia (UE) (Parlamento Europeu, 2016), de
modo a garantir a seguranca e anonimato dos inquiridos, bem como o

consentimento informado foi exposto no inicio da aplicacdo do inquérito.

O questiondrio contemplou 5 seccdes, sendo estas: ) Apresentacdo
e Informacdo do consentimento Il) Perfil sociodemogrdfico, lll) Escala
multidimensional SERVQUAL adaptada das expectativas, 1V) Escala
multidimensional SERVQUAL adaptada das percegdes e V) Informacdes
gerais da utilizacdo dos pontos de carregamento de veiculos elétricos
descritos no Relatério de investigacdo sobre o consumidor de veiculos

elétricos utilizado pelo governo da Inglaterra (Hink, 2021).

Na apresentacdo do questiondrio foi garantido que todas as
informacodes recolhidas, se destinavam apenas a fratamento estatistico, de
modo que todas as respostas proferidas foram, garantidamente,
CONFIDENCIAIS e ANONIMAS. Deste modo, a seccdo | contemplava o

consentimento do respondente.

Na seccdo ll, foi coletado informacdes para a analise descritiva,
como o sexo, idade, estado civil, nivel de escolaridade, renda mensal,
Distrito e se a freguesia é rural ou urbanai. Isto garantiu a caracterizacdo do

perfil dos consumidores deste mercado e as informagcdes que contribuiram
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para a caracterizacdo da amostra. Essas informacdes foram utilizadas para

reforcar os resultados do estudo.

Na seccdo lll e IV foram apresentadas 21 afirmacgdes (atributos),
adaptadas e estruturadas de acordo com a abordagem SERVQUAL, para
avdliar a percecdo e a expetativa do cliente em relacdo ao servigco
consumido (Zeithaml & Bitner, 2003). O SERVQUAL € um modelo que reflete
as cinco dimensdes da qualidade, sendo que cada dimensdo contém
multiplas  afirmacdes  responsdveis pela captacdo dos atributos

fundamentais de servico (Zeithaml & Bitner, 2003).

Com base no relatério da Associacdo de Veiculos Elétricos Inglaterra
e opinides do pré teste, foram incluidas questdes adicionais relacionadas
com a utilizacdo dos pontos de carregamento de veiculos elétricos para

complementar a abordagem SERVQUAL da investigacdo (Hink, 2021).

Com o objetivo de quantificar a pesquisa foi utilizada, no processo
de avaliacdo das afirmacgdes (atributos), uma escala de Likert enfre 1 e 5
qgue definiom a atitude em relacdo a cada afirmacgdo. O inquirido escolheu
nUmeros dispostos em ordem crescente de acordo com a sua aprovacdo
em relacdo d declaracdo apresentada. Nesta escala a resposta 1
representa “discordo totalmente”, e a resposta 5 representa “concordo
totalmente” (Gob et al., 2007). Os inquiridos foram também encorajados a

dar respostas honestas.
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4.2, Caracterizagdo da Amostra
Apds o processo de recolha de dados, a amostra incluiu um total de
149 inquiridos que participaram desta investigacdo. Contudo, apds uma
primeira andlise dos dados pode-se verificar que alguns participantes ndo
aceitaram o consentimento informado, sendo considerada a amostra final
de (N=145).

Dentre os participantes, a distribuicdo por sexo foi enviesada para os
homens inquiridos (86,9%), seguido de mulheres (11%) e pessoas que
preferiram ndo responder esta questdo (2,1%). No que respeita a idade dos
participantes, mais da metade responderam “entre 40 - 54 anos” (53,1%). O
segundo maior grupo eram pessoas que responderam “entre 25 - 39 anos”
(30,3%). Os participantes que responderam “entre 55 — 64 anos”, “mais de
65 anos” e “entre 18 — 24 anos”, representam (8,3%). (5.5%) e (2.8%)

respetivamente.

No que respeita as habilitacdes literdrias, ndo foi observada a
participacdo de pessoas com o 1° ciclo (4°classe) e do 2° ciclo (6° ano)
nesta amostra. Por outro lado, foi verificado pessoas com o 3° ciclo (9° ano),
(2,8%), com o ensino secunddrio (159%) e o com o Cursos Técnicos
Superiores Profissionais (CTeSP) (9%). Participantes com os titulos de
licenciatura, mestrado e doutorado a frequéncia dos inquiridos foram
(49.7%), (13.8%) e (9%), respetivamente.

Um total de (9%) dos participantes, optaram por ndo informar a
renda familiar mensal, enfretanto, mais da metade dos UVEs revelaram ter
a renda mensal acima dos 2000€ (57,9%). Com a renda mensal familiar até
500€ foram registados (2,1%) dos participantes, entre 500€ e 1000€ (6,2%).
entre 1000€ e 1500€ (11,7%) e entre 1500€ e 2000€ (13,1%).
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O presente estudo contou com uma forte adesdo Nacional,
registando participantes de quase todos os Distritos de Portugal continental
e ilhas. Apenas ndo se verificou as participacdes dos Distritos de Beja e
Viana do Castelo conforme verifica-se na Figura 3 a cinza. Sendo assim, a
percentagem residente que responderam de Norte a Sul do pais foram:
Aveiro (10,3%), Braga (4,1%), Braganca (0,7%), Castelo Branco (0,7%),
Coimbra (4,8%), Evora (2,1%), Faro (4,1%), Guarda (1,4%), Leiria (6,9%). Lisboa
(28.3%), Portalegre (1,4%), Porto (20%), Regido Auténoma da Madeira
(21%), Regido Autdbnoma dos Acgores (2,1%), Santarém (3,4%), Setubal
(5.5%). Vila Real (0,7%) e a Viseu (1,4%).

Figura 3. Mapa de Portugal (continental e ilhas) com os Distritos

participantes destacados a verde.

Nota. Elaboracdo propria.
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Além da identificacdo dos Distritos e com o objetivo de aprofundar
a compreensdo sobre onde estdo inseridos os UVEs, os participantes
responderam se a freguesia em que residiam eram urbanas ou rurais. Assim,
um fotal de (78,6%) residiam em freguesias urbanas e (21,4%) estavam

inseridos no contexto rural.

4.3. Andlise de Dados
Para analisar a fiabiidade dos itens de medidas utilizados no
inquérito, foi aplicado o teste de coeficiente alfa de cronbach. Trata-se de
uma avaliacdo que mensura a consisténcia dos itens de um determinado
construto (Cronbach, 1951) e os seus resultados que podem ser classificados
como excelente (superior a 0,9), bom (entre 0,8 e 0,9), razodvel (entre 0,7 e

0.8), fraco (entre 0,6 e 0,7) ou inaceitdvel (inferior a 0,6).

As pontuacdes atribuidas pelos clientes nas afirmacdes (atributos),
que compdem o modelo SERVQUAL adaptado, foram utilizadas para
calcular a discrepéncia entre expectativas e percecdes (P-E). Sendo assim,
este modelo sugere a definicGo da qualidade do servico, na ética do
cliente. O insfrumento desenvolvido por Parasuraman et al. (1985)
contempla um amplo conjuntfo de gaps demonstrados na Figura 4,
entretanto, o presente estudo se concentrou apenas na avaliagdo do gap
5.

Figura 4 - Modelo SERVQUAL proposto por (Parasuraman et al., 1985)
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Neste sentido, foi utilizado o soffware SPSS Statistics 28 para suportar
os testes estatisticos para a confirmacdo ou ndo confirmacdo das hipdteses
desenvolvidas neste estudo. Logo, foi aplicado o teste T de amostras
pareadas, com objetivo de evidenciar a diferenca significativa (p < 0,05)
entre as médias das pontuacdes das percecdes e das expectativas
considerando todas as cinco dimensdes da qualidade e considerando

cada uma das cinco dimensdes isoladamente (Zar, 2009).

O teste de Andlise de um fator de Varidncia Unidirecional ANOVA foi
utilizado para comparar as médias das pontuacdes das percecdes e das
expectativas considerando cada uma das cinco dimensdes isoladamente,

com os perfis sociodemogrdficas.

38



@
Marketing
Leads
Business

5. RESULTADOS

5.1. Resultado Geral da Andlise da Qualidade na Percegdo
do Cliente

O fteste da fiabilidade Alfa de Cronbach da escala adaptada
utilizada neste estudo apresentou resultados satisfatérios, conforme
demonstram as Tabelas 5 e 6, garantindo a consisténcia do inquérito
aplicado aos UVEs e os resultados desta investigacdo. Os resultados dos

testes estatisticos estdo detalhados no anexo lll.

Tabela 5: Coeficiente Alfa de Cronbach das cinco dimensdes da escala

adaptada SERVQUAL sobre as expectativas.

Dimensdo Alfa de Cronbach NUmero de itens
Confiabilidade 0,914 5
Responsividade 0,846 3

Seguranga 0,928 4
Empatia 0,907 4
Tangibilidade 0,871 5

Nota. Elaboracdo propria.

Tabela é: Coeficiente Alfa de Cronbach das cinco dimensdes da escala

adaptada SERVQUAL sobre as percecoes.

Dimensao Alfa de Cronbach NUmero de itens
Confiabilidade 0,866 5
Responsividade 0,883 3
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Seguranca 0,856 4
Empatia 0,933 4
Tangibilidade 0,887 5

Nota. Elaboracdo prépria.

Considerando a amostra (N=145), os resultados demonstraram que
a média total das cinco dimensdes para as pontuacdes atribuidas a
percecdo foi significativamente menor que a mesma média total das
pontuacdes atribuidas as expectativas (Tabela 7; t = -12,143, df =144, p <
0,001). Representando, assim, uma diferenca de -0.96 do GAP 5 do modelo
SERVQUAL.

Relativamente as dimensdes da qualidade pode-se observar que as
diferencas, também, foram significativas em cada uma das dimensdes,
nomeadamente a confiabilidade (Tabela 7; t =-11,737, df =144, p < 0,001);
responsividade (Tabela 7; t =-11,496, df =144, p < 0,001); seguranca (Tabela
7:1=-11,490, df =144, p < 0,001); empatia (Tabela 7; t = -9,394, df =144, p <
0,001) e tangibilidade (Tabela 7; t =-6,898, df =144, p < 0,001). Os resultados

dos testes estatisticos estdo detalhados no anexo lll.

Tabela 7: Amostras pareadas com as médias das pontuacdes atribuidas a

expectativa e a percecdo e desvio padrdo.

N Média Desvio Padrdo GAP
Percecdo da qualidade 145 3,2494 ,83430 -0.9583
Expectativa da qualidade 145  4,2077 74741 ’
Confiabilidade
Percecdo 145 3,3779 ,96584 -1,0676
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Expectativa 145 4,4455 ,86851
Responsividade
Percecdo 145 2,9954 1,07223 11,2552
Expectativa 145 4,2506 ,93668 '
Seguranga
Percecdo 145 3,4759 91160 -0.993]
Expectativa 145  4,4690 ,84465 '
Empatia
Percecdo 145 3,1052 1,01322 0.9103
Expectativa 145 4,0155 ,87857 '
Tangibilidade
Percecdo 145 3,2924 ,81138 -0.5655
Expectativa 145 3,8579 ,86664 '
Nota. Elaboracdo prépria.
5.2. Relagoes com o Perfil Sociodemografico e Tipo de
Carregamento
5.2.1. Sexo

Considerando a amostra (N=145) os resultados deste estudo
demonstraram que a varidvel sociodemogrdfica sexo do UVE, influencia na

expectativa da qualidade do servico oferecido pelo OPS’s em Portugal.

Neste sentido, os resultados significativos desta relacdo enfre a
varidvel sociodemogrdfica sexo e a média das pontuacdes atribuidas a
expectativa, foram nomeadamente nas dimensdes de confiabilidade
(Tabela 8; df =144, p < 0,001); responsividade (Tabela 8; df =144, p 0,001);
seguranc¢a (Tabela 8; df =144, p < 0,001); empatia (Tabela 8; df =144, p
0.006). A dimensdo tangibilidade ndo demonstrou uma diferenca
significativa. Os resultados dos testes estatisticos estdo detalhados no anexo
M.
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Tabela 8: Amostra de comparacdo das médias e desvio padrdo das
pontuacdes das percecdes e das expectativas considerando cada uma

das cinco dimensdes isoladamente, com o sexo dos UVEs.

N Média Desvio padrdo
P_Confiabilidade Masculino 126 3,3984 ,96382
Feminino 16 3.3875 86246
Prefiro ndo dizer 3 2,4667 1,50111
Total 145 3,3779 96584
E_Confiabilidade Masculino 126 4,5302 , 77328
Feminino 16 4,0625 1,07012
Prefiro ndo dizer 3 2,9333 1.81475
Totall 145 4,4455 .86851
P_Responsividade Masculino 126 2,9709 1,07746
Feminino 16 3,2708 96777
Prefiro ndo dizer 3 2,5556 1,50308
Total 145 2,9954 1,07223
E_Responsividade Masculino 126 4,3413 ,87072
Feminino 16 3.8333 .98883
Prefiro ndo dizer 3 2,6667 1,66667
Total 145 4,2506 93668
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P_Seguranca Masculino 126 3,5020 92978
Feminino 16 3.3906 57712
Prefiro ndo dizer 3 2,8333 1,60728
Total 145 3.,4759 91160
E_Seguranca Masculino 126 4,5456 ,74525
Feminino 16 4,1719 1,03569
Prefiro ndo dizer 3 2,8333 1.87639
Total 145 4,4690 84465
P_Empatia Masculino 126 3.0992 1,03927
Feminino 16 3.3438 67004
Prefiro ndo dizer 3 2,0833 1,01036
Total 145 3,1052 1,01322
E_Empatia Masculino 126 4,0873 ,84280
Feminino 16 3.7031 83276
Prefiro ndo dizer 3 2,6667 1,46487
Totall 145 4,0155 .87857
P_Tangibilidade  Masculino 126 3,3048 ,81062
Feminino 16 3.3750 ,68848
Prefiro ndo dizer 3 2,3333 1,15470
Total 145 3,2924 81138
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E_Tangibilidade  Masculino 126 3,9000 ,85744
Feminino 16 3.6500 66332
Prefiro ndo dizer 3 3.2000 1,92873
Total 145 3.8579 86664

Nota. Elaboracdo prépria.

5.2.2. Idade

Considerando a amostra (N=145) os resultados deste estudo
demonstraram que a varidvel sociodemogrdfica idade do UVE, influencia
significativamente e unicamente na percecdo da qualidade do servico
oferecido pelo OPS's em Portugal.

Neste sentido, o resultado significativo desta relacdo entre a varidvel
sociodemogrdficaidade e a média das pontuacdes atribuidas a percecdo,
foi apenas na dimensdo de empatia (Tabela 9; df =144, p 0,040). As demais
dimensdes da qualidade, quer seja sobre as percecodes e expectativas ndo
demonstraram uma diferenca significativa nestas relacdes. Os resultados

dos testes estatisticos estdo detalhados no anexo il

Tabela 9: Amostra de comparacdo das médias e desvio padrdo das
pontuacdes das percecdes e das expectativas considerando cada uma

das cinco dimensdes isoladamente, com a idade dos UVEs.

N Média Desvio padrdo

44



@
Marketing
Leads
Business

P_Confiabilidade 1- Enfre 18 — 24 anos 4 3.8000 1,07083
2- Entre 25 -39 anos 44 3,5045 ,20630
3- Entre 40 — 54 anos 77 3,2727 ,98564
4- Entre 55- 64 anos 12 3,6833 ,73588
5- Mais de 65 anos 8 3,0250 1,27588
Total 145 3.3779 ,96584
E_Confiabilidade 1- Entre 18 — 24 anos 4 3,9500 1,10000
2- Entre 25 — 39 anos 44 4,3909 ,89542
3- Entre 40 — 54 anos 77 4,4753 ,83543
4- Entre 55- 64 anos 12 4,7667 31718
5- Mais de 65 anos 8 4,2250 1,39156
Total 145 4,4455 ,86851
P_Responsividade 1- Entre 18 — 24 anos 4 3,8333 1,37437
2- Entre 25 -39 anos 44 3,2500 ,94589
3- Entre 40 — 54 anos 77 2,8701 1,15995
4- Entre 55- 64 anos 12 2,9444 ,76321
5- Mais de 65 anos 8 2,4583 ,71130
Total 145 2,9954 1,07223
E_Responsividade 1- Entre 18 — 24 anos 4 4,0833 ,83333
2- Entre 25 - 39 anos 44 4,0985 ,96604
3- Entre 40 — 54 anos 77 4,3636 ,89374
4- Entre 55- 64 anos 12 4,4167 ,58818
5- Mais de 65 anos 8 3,8333 1,50132
Total 145 4,2506 ,93668
P_Seguranca 1- Entre 18 — 24 anos 4 3,9375 ,82601
2- Entre 25 — 39 anos 44 3,6591 ,82668
3- Entre 40 — 54 anos 77 3.3701 ,95250
4- Entre 55- 64 anos 12 3,7500 ,65713
5- Mais de 65 anos 8 2,8438 1,01715
Total 145 3.4759 ,21160
E_Seguranca 1- Entre 18 — 24 anos 4 4,0625 1,39007
2- Entre 25 - 39 anos 44 4,4432 ,87581
3- Entre 40 — 54 anos 77 4,5260 ,74071
4- Entre 55- 64 anos 12 4,6875 ,97530
5- Mais de 65 anos 8 3,9375 1,45621
Total 145 4,4690 ,84465
P_Empatia 1- Entre 18 — 24 anos 4 3,6875 ,94373
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2- Entre 25 - 39 anos 44 3,3977 ,21550
3- Entre 40 — 54 anos 77 2,9221 1,05698
4- Entre 55- 64 anos 12 3,3333 ,98473
5- Mais de 65 anos 8 2,6250 ,69437
Total 145 3,1052 1,01322
E_Empatia 1- Entre 18 — 24 anos 4 4,0000 1,17260
2- Entre 25 - 39 anos 44 4,0227 ,80482
3- Entre 40 — 54 anos 77 3,9968 ,86459
4- Entre 55- 64 anos 12 4,4167 ,70978
5- Mais de 65 anos 8 3.5625 1,37419
Total 145 4,0155 ,87857
P_Tangibilidade 1- Entre 18 — 24 anos 4 4,0000 ,83267
2- Entre 25 -39 anos 44 3,3273 ,70756
3- Entre 40 — 54 anos 77 3,2078 ,85498
4- Entre 55- 64 anos 12 3.5833 ,70043
5- Mais de 65 anos 8 3,1250 ,95581
Total 145 3,2924 ,81138
E_Tangibilidade 1-Entre 18 — 24 anos 4 3,8000 1,42361
2- Entre 25 - 39 anos 44 3,8636 ,85483
3- Enfre 40 — 54 anos 77 3.83%90 ,82847
4- Entre 55- 64 anos 12 4,3167 ,71584
5- Mais de 65 anos 8 3,3500 1,08364
Total 145 3.8579 ,86664

Nota. Elaboracdo prépria.

5.2.3. Renda Mensal
Considerando a amostra (N=145) os resultados deste estudo
demonstraram que a varidvel sociodemogrdfica renda mensal do UVE,
influencia significativamente e unicamente na percecdo da qualidade do
servico oferecido pelo OPS's em Portugal.
Neste sentido, o Unico resultado significativo desta relacdo entre a
varidvel sociodemogrdfica renda mensal e a média das pontuacdes

atribuidas a percecdo, foi apenas na dimensdo de confiabilidade (Tabela
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10; df =144, p 0,039). As demais dimensdes da qualidade, quer seja sobre as
percecoes e expectativas ndo demonstraram uma diferenca significativa
nestas relacoes. Os resultados dos testes estatisticos estdo detalhados no

anexo lll.

Tabela 10: Amostra de comparacdo das médias e desvio padrdo das
pontuacdes das percecdes e das expectativas considerando cada uma

das cinco dimensdes isoladamente, com a renda mensal dos UVEs.

N Média Desvio padrdo
1- Até 500€ 3 3,6667 ,98658
2- Entre 500€ e 1000€ 9 3,9556 76667
3- Entre 1000€ e
1500€ 17 3,0000 1,15326
P_Confiabilidade 4- Entre 1500€ e
2000€ 19 3,1158 ,98278
5- Acima de 2000€ 84 3,5071 ,89359
6- Prefiro ndo dizer 13 2,9538 1,00051
Total 145 3,3779 ,96584
1- Até 500€ 3 4,6667 ,57735
2- Entre 500€ e 1000€ 9 4,2667 ,69282
3- Entre 1000€ e
1500€ 17 4,2471 1,08058
E_Confiabilidade 4- Entre 1500€ e
2000€ 19 4,4947 ,92705
5- Acima de 2000€ 84 4,5429 ,78699
6- Prefiro ndo dizer 13 4,0769 1,11217
Total 145 4,4455 ,86851
P Responsividade 1- Até 500€ 3 3,7778 ,83887
-Nesp 2- Entre 500€ e 1000€ 9 3,5556 1,01379
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3- Entre 1000€ e

1500€ 17 2,9412 1,18577
4- Entre 1500€ e
2000€ 19 2,6491 1,05686
5- Acima de 2000€ 84 3,0317 1,00150
6- Prefiro ndo dizer 13 2,7692 1,36344
Total 145 2,9954 1,07223
1- Até 500€ 3 4,6667 ,57735
2- Entre 500€ e 1000€ 9 4,0741 ,68268
3- Entre 1000€ e
1500€ 17 4,1373 1,17295
E_Responsividade 4- Entre 1500€ e
2000€ 19 4,1754 ,84888
5- Acima de 2000€ 84 4,3175 ,91529
6- Prefiro ndo dizer 13 4,1026 1,14167
Total 145 4,2506 ,93668
1- Até 500€ 3 3,8333 1,04083
2- Entre 500€ e 1000€ 9 3,8333 ,83853
3- Entre 1000€ e
1500€ 17 3,3529 1,03100
P_Seguranca 4- Entre 1500€ e
2000€ 19 3.,2763 1,04381
5- Acima de 2000€ 84 3,5625 ,82312
6- Prefiro ndo dizer 13 3,0385 1,05498
Total 145 3,4759 ,21160
1- Até 500€ 3 4,5833 72169
2- Enfre 500€ e 1000€ 9 4,5556 ,62222
3- Entre 1000€ e
1500€ 17 4,3235 ,96325
E_Seguranca 4- Entre 1500€ e
2000€ 19 4,4605 ,94009
5- Acima de 2000€ 84 4,5506 ,75428
6- Prefiro ndo dizer 13 4,0577 1,20396
Total 145 4,4690 ,84465
——- 1- Até 500€ 3 3,4167 ,38188
—=MPANS % Enire 500€ € 1000€ 9 3,5000 82916
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3- Entre 1000€ e

1500€ 17 2,9412 1,14745
4- Entre 1500€ e
2000€ 19 3,0658 1,22996
5- Acima de 2000€ 84 3,1518 ,94584
6- Prefiro ndo dizer 13 2,7308 1,12944
Total 145 3,1052 1,01322
1- Até 500€ 3 39167 ,38188
2- Entre 500€ e 1000€ 9 4,2222 ,56519
3- Entre 1000€ e
1500€ 17 3,8971 ,94810
E_Empatia 4- Enfre 1500€ e
2000€ 19 3,8816 1,02187
5- Acima de 2000€ 84 4,0893 ,86745
6- Prefiro ndo dizer 13 3,7692 ,93241
Total 145 4,0155 ,87857
1- Até 500€ 3 3,2000 ,34641
2- Entre 500€ e 1000€ 9 3,5111 ,76884
3- Entre 1000€ e
1500€ 17 3,2353 ,62943
P_Tangibilidade 4- Entre 1500€ e
2000€ 19 2,9579 1,00129
5- Acima de 2000€ 84 3,4000 ,76489
6- Prefiro ndo dizer 13 3,0308 1,01603
Total 145 3,2924 ,81138
1- Até 500€ 3 3,7333 ,41633
2- Enfre 500€ e 1000€ 9 3,9556 , 71957
3- Entre 1000€ e
1500€ 17 3,9059 ,89196
E_Tangibiidade 4- Enfre 1500€ e
2000€ 19 3,5789 ,97044
5- Acima de 2000€ 84 3,9119 ,89784
6- Prefiro ndo dizer 13 3,8154 ,65555
Total 145 3,8579 86664

Nota. Elaboracdo prépria.
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5.2.4. Habilitagdo Literdria

Considerando a amostra (N=145) os resultados deste estudo
demonstraram que a varidvel sociodemogrdfica habilitacdes literdrias dos
UVE's, influencia significativamente e unicamente na expectativa da
qualidade do servico oferecido pelo OPS's em Portugal.

Neste sentido, o Unico resultado significativo desta relacdo entre a
varidvel sociodemogrdfica renda mensal e a média das pontuacdes
atribuidas a expectativa, foi apenas na dimensdo de tangibilidade (Tabela
11; df =144, p 0,002). As demais dimensdes da qualidade, quer seja sobre as
percecdes e expectativas ndo demonstraram uma diferenca significativa
nestas relacoes. Os resultados dos testes estatisticos estdo detalhados no

anexo Il

Tabela 11: Amostra de comparacdo das médias e desvio padrdo das
pontuacdes das percecdes e das expectativas considerando cada uma

das cinco dimensdes isoladamente, com a habilitagdo literdria dos UVEs.

N Média Desvio

padrdao

P_Confiabilidad 3- 3° ciclo (9° ano) 43,5000 1,16046
e 4- Ensino Secunddrio 23  3,4609 1,02591

5- Cursos Técnicos

Superiores Profissionais 13 3,0615 90327

(CTeSP)

6- Licenciatura 72 3.4444 93581

7- Mestrado 20 3,4900 79333

8- Doutorado 13 2,9692 1,25657

Total 145 3,3779 96584
E_Confiabilidad 3- 3° ciclo (9° ano) 44,0500 92916
€ 4- Ensino Secunddrio 23 4,3391 ,86431
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5- Cursos Técnicos

Superiores Profissionais 13 4,7538 ,51091
(CTeSP)
6- Licenciatura 72 4,4722 84740
7- Mestrado 20 4,5800 ,80236
8- Doutorado 13 4,0923 1,26126
Total 145 4,4455 ,86851
P_Responsividad 3- 3° ciclo (9° ano) 4 3,4167 99536
e 4- Ensino Secunddrio 23 29710 1,18881
5- Cursos Técnicos
Superiores Profissionais 13 2,7179 1,07019
(CTeSP)
6- Licenciatura 72 3,0278 1,08012
7- Mestrado 20 3,1667 91447
8- Doutorado 13 2,7436 1,14790
Total 145 2,9954 1,07223
E_Responsividad 3- 3° ciclo (9° ano) 44,0000 1,41421
e 4- Ensino Secunddrio 23 4,2609 ,87592
5- Cursos Técnicos
Superiores Profissionais 13 4,4359 94658
(CTeSP)
6- Licenciatura 72 4,2639 21917
7- Mestrado 20 4,3333 77986
8- Doutorado 13 3,9231 1,25576
Total 145 4,2506 93668
P_Seguranca 3- 3° ciclo (9° ano) 43,6250 1,16369
4- Ensino Secunddrio 23 3,4783 ,92292
5- Cursos Técnicos
Superiores Profissionais 13 3,2115 95113
(CTeSP)
6- Licenciatura 72 3,55%90 90625
7- Mestrado 20 3,5500 ,79306
8- Doutorado 13 31154 1,01866
Total 145 3,4759 21160
E_Seguranca 3- 3° ciclo (9° ano) 44,1250 1,18145
4- Ensino Secunddrio 23  4,5109 ,80297
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5- Cursos Técnicos

Superiores Profissionais 13 4,6731 ,66446
(CTeSP)
6- Licenciatura 72  4,4757 79186
7- Mestrado 20 4,5250 ,88815
8- Doutorado 13 4,1731 1,20063
Total 145 4,46%90 ,84465
P_Empatia 3-3°ciclo (9° ano) 4 28125 1,24791
4- Ensino Secunddrio 23 3,0326 1,06148
5- Cursos Técnicos
Superiores Profissionais 13 2,7308 ,69568
(CTeSP)
6- Licenciatura 72 3,2118 1,04785
7- Mestrado 20 3,3625 94408
8- Doutorado 13 2,7115 96742
Total 145 3,1052 1,01322
E_Empatia 3- 3° ciclo (?° ano) 44,0625 ,82601
4- Ensino Secunddrio 23 4,1739 74786
5- Cursos Técnicos
Superiores Profissionais 13 4,1923 78498
(CTeSP)
6- Licenciatura 72 3,9688 ,90959
7- Mestrado 20 4,0125 96134
8- Doutorado 13 3,8077 97443
Total 145 4,0155 ,87857
P_Tangibilidade 3- 3° ciclo (9° ano) 42,6000 87939
4- Ensino Secunddrio 23  3,4696 ,81265
5- Cursos Técnicos
Superiores Profissionais 13 3,2154 ,97455
(CTeSP)
6- Licenciatura 72 3.2917 ,83172
7- Mestrado 20 3,3400 ,62273
8- Doutorado 13 3,2000 77460
Total 145 3,2924 ,81138
E_Tangibilidade 3- 3° ciclo (9° ano) 43,7500 85440
4- Ensino Secunddrio 23 4,1826 ,62932
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5- Cursos Técnicos

Superiores Profissionais 13 4,5538 ,45573
(CTeSP)

6- Licenciatura 72 3,7028 91374
7- Mestrado 20 3,9100 71517
8- Doutorado 13 3,4000 1,01980
Total 145 3,8579 86664

Nota. Elaboracdo prépria.

5.2.5. Tipo de Carregamento
Considerando a amostra (N=145) os resultados deste estudo
demonstraram que a varidvel tipo de carregamento (normal/répido)
utilizada pelos UVE's, influencia significativamente quer seja na expectativa,
quer seja na percecdo da qualidade do servico oferecido pelo OPS’'s em

Portugal.

Neste sentido, os resultados significativos desta relacdo enfre a
varidvel tipo de carregamento (normal/répido) dos UVE's e a média das
pontuacdes atribuidas a percecdo, foram nomeadamente nas dimensoes
de confiabilidade (Tabela 12; df =144, p 0,012); responsividade (Tabela 12;
df =144, p 0,019); seguranga (Tabela 12; df =144, p 0,042); empatia (Tabela
12; df =144, p 0,027).

Relafivamente aos resultados significativos desta relacdo entre a
varidvel tipo de carregamento (normal/répido) dos UVE's e a média das
pontuagdes aftribuidas a expectativa, foram nomeadamente nas
dimensdes de confiabilidade (Tabela 12; df =144, p 0,012); responsividade
(Tabela 12; df =144, p 0,042); seguranga (Tabela 12; df =144, p 0,002);
empatia (Tabela 12; df =144, p 0,015).
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Ndo foi verificada uma relacdo significativa na dimensdo
tangibilidade. Os resultados dos testes estatisticos estdo detalhados no

anexo lll.

Tabela 12: Amostra de comparacdo das médias e desvio padrdo das
pontuacdes das percecdes e das expectativas considerando cada uma

das cinco dimensdes isoladamente, com o tipo de carregamento utilizado

pelos UVEs.
N Média Desvio padrdo
1- Répido 80 3,1975 ,98931
P_Confiabilidade  2- Normal 65 3,6000 ,89443
Total 145 3,3779 ,96584
1- Répido 80 4,2825 ,99247
E_Confiabilidade 2- Normal 65 4,6462 ,63813
Total 145 4,4455 ,86851
1- Rédpido 80 2,8083 1,04306
P_Responsividade 2- Normal 65 3,2256 1,07061
Total 145 2,9954 1,07223
1- Répido 80 4,1083 1,02263
E_Responsividade 2- Normal 65 4,4256 ,79168
Total 145 4,2506 ,93668
1- Répido 80 3,3375 ,86885
P_Seguranca 2- Normal 65 3.6462 ,94051
Total 145 3,4759 ,91160
1- Rdpido 80 4,2750 ,99889
E_Seguranca 2- Normal 65 4,7077 ,51835
Total 145 4,4690 ,84465
1- Répido 80 2,9375 ,99325
P_Empatia 2- Normal 65 3,3115 1,00684
Total 145 3,1052 1,01322
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1- Répido 80 3.8563 ,93438
E_Empatia 2- Normal 65 4,2115 ,76703
Total 145 4,0155 ,87857
1- Rédpido 80 3.2250 ,79707
P_Tangibilidade 2- Normal 65 3,3754 ,82728
Total 145 3.2924 ,81138
1- Répido 80 3.8025 ,81224
E_Tangibilidade 2- Normal 65 3,9262 ,93111
Total 145 3.8579 ,86664

Nota. Elaboracdo propria.
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6. DISCUSSAO

A utilizacdo da ferramenta SERVQUAL pode ser considerada uma
metodologia muito robusta para a avaliacdo da qualidade dos servicos,
pois ela evidencia e identifica quais sdo as principais dreas para a melhoria
da empresa (Papanikolaou & Zygiaris, 2014). Embora o modelo tenha sido
adaptado pela auséncia de literatura sobre o tema, os resultados deste
estudo contribuem significativamente para que os gestores priorizem as

dreas em que as medidas de melhorias podem ser aplicadas.

Os resultados das andlises estafisticas realizadas neste estudo,
sustentaram a hipétese 1, em que diz: “as percecdes dos UVEs em relagcdo
d qualidade do servico prestado pelos OPC's sdo inferiores as suas
expectativas”. Em todas as dimensdes da qualidade as percecdes foram
inferiores as expectativas, sustentando as demais hipdteses propostas no

modelo conceptual.

De acordo com Fitzsimmons & Fitzsimmons (2011), quando a
diferenca é negativa, ou seja, quando o total das médias das pontuagdes
atribuidas para a percecdo de um servico € menor que a pontuacdo da
expectativa, isto significa uma qualidade insatisfatéria na percecdo do

cliente.

As baixas pontuacdes atribuidas na percecdo da qualidade em
dimensdes especificadas apontadas pela SERVQUAL, podem sugerir a
existéncia de problemas na prestagcdo de servico (Papanikolaou & Zygiaris,
2014).

No que respeita as dimensdes em separado, a confiabilidade

demonstrou uma lacuna de -1,0676 sobre as pontuacdes atribuidas pelos
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clientes UVE's. Para Zeithaml & Bitner (2003) a confiabilidade representa a

habilidade de fornecer o servico prometido com seguranca e precisdo.

No contexto dos OPCs, essa dimensdo pode ter obtido uma
pontuacdo inferir pelo facto dos UVEs terem tido uma primeira experiéncia
negativa ao utilizarem o servico. Isto indica que os OPCs devem ter em
consideracdo a primeira experiéncia de seus clientes, pois os clientes sé

fidelizam a quem mantém suas promessas.

Resultados similares também foram observados por Butt & de Run
(2010), na drea saude privada, Maldsia. O facto de os clientes ndo terem
recebido um bom servico na primeira vez, esteve associado ao sentimento
de stress hospitalar e os atrasos na resposta ao seu problema que poderiam
agravar esse sofrimento. Ou seja, se na primeira vez a experiéncia foi motivo

de stress e negativa, o cliente ird ter percecdes negativas.

Na dimensdo responsividade, a diferenca encontrada nos
resultados foi de -1,2552. Essa dimensdo € entendida como a vontade de
ajudar os clientes, oferecendo a aftencdo no servico prestado, com
motivacdo e prontid@o a resolver as solicitacdes e demandas dos clientes
(Zeithaml & Bitner, 2003). No caso deste servigo estudado, os OPCs ndo tém
funciondrios diretamente disponiveis com prontiddo para ajudar os clientes

nas operacodes, sendo um fator que pode afetar as percecdes dos UVEs.

Em um estudo com modelo SERVQUAL, que teve como objetivo
identificar os fatores de qualidade considerados mais importantes em
relacdo a utilizacdo dos sitios Web, demonstrou que o tempo que demora
para descarregar uma pdgina Web, por exemplo, pode ser um fator de
grande importéncia para os utilizadores da Internet, pois caso contrdrio os
utilizadores desistiria das pdginas Web e iriam em busca de outras (lwaarden
et al., 2003).
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Na dimensdo da qualidade seguranga os resultados demonstram
gue atualmente existe uma lacuna de -0,9931, na prestacdo de servicos os
OPCs em Portugal. Essa dimenséo representa o conhecimento e a
conviccdo aplicado ao servico, assim como a capacidade de gerar

credibilidade e confianca no servico oferecido (Zeithaml & Bitner, 2003).

No dmbito da mobilidade elétrica, em particular, essa dimensdo
pode ser relacionada com a capacidade dos OPCs oferecerem uma
interface infuitiva e segura aos utilizadores, bem como disponibilizarem
funciondrios para fornecer suporte caso ocorra algum problema no
procedimento de recarga do veiculo. Os resultados demonstraram que

essa dimensdo ndo estd a satisfazer as expectativas dos UVEs.

No Brasil, na cidade de Teresina, um estudo aplicou o modelo
SERVQUAL para avaliar o servico em postos de combustiveis. Trata-se de
uma investigacdo similar a este estudo. A seguir um modelo de pesquisa os
autores verificaram que a percecdo dos clientes sobre a qualidade do
servico estava diretamente relacionada d seguranca relativa ds transacdes
feitas, e com a seguranca relativa ao treinamento dos colaboradores para
atendimento aos clientes (Barbosa et al., 2016). Isto pode ser compreendido
pela presenca ativa de colaboradores nos postos de combustiveis a
fransmitirem seguranca no servico oferecido. Na realidade dos OPCs, ndo
é comum a presenca de colaboradores, podendo ser um aspeto relevante

na avaliacdo.

Com os resultados deste estudo, a dimensdo empatia apresentou
uma diferenca de -0,9103. Os autores Parasuraman et al. (1985) e Zeithaml
& Bitner (2003) definiram que essa dimensdo pode ser traduzida no cuidado,
atencdo individualizada dedicada aos clientes, sendo a capacidade do

prestador de servicos personificar o cliente.
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Considerando que os OPCs disponibiizam o ponto de
carregamento, para que os UVEs utilizem de modo independente (self-
service), essa dimensdo poder ter sido importante na percecdo e avaliagcdo
dos UVEs. Por exemplo, se um UVE fenha fido a necessidade de obter
atencdo e ndo recebeu este apoio dos colaboradores de OPCs, a

percecdo poderia ser negativa.

Embora o atendimento de qualidade oferecido pelos
colaboradores das empresas seja importante para o com desempenho das
organizacdes, investimentos nas interfaces mais intuitivas e dinémicas das
mdquinas de autoatendimento, podem melhorar a experiéncia de compra
dos clientes junto aos pontos de carregamento. Uma vez que os clientes
ndo procuram apenas valor de qualidade, mas também apreciam &

experiéncia de compra (Lyu et al., 2019).

A dimensdo de tangibilidade demonstrou uma diferenca de -0,5655,
sendo a mais proxima de uma qualidade esperada, na percecdo dos
clientes. Os aspetos tangiveis no &mbito dos servicos sdo compreendidos
como as instalacdes fisicas, considerando limpeza, equipamentos e tudo
aquilo que representar a forma fisica da imagem dos servicos, como
exemplo a aparéncia das instalacdes fisicas, equipamento, pessoal e

materiais impressos e etc. (Zeithaml & Bitner, 2003).

Um estudo no &mbito das telecomunicagdes os autores S. Alnsour et
al. (2014) verificaram que essa dimensdo é de grande importancia para a
avaliagcdo dos clientes, bem como provaram que afeta significativamente
a lealdade dos clientes com as empresas. Neste sentido, os OPCs que
investirem em boas aparéncias fisicas das instalacdes, quer seja dos Pontos
de Carregamentos e suas instalacdes, quer seja pela apresentacdo dos
colaboradores, podem refletir em melhores resultados nas avaliagcdes de

qualidade.
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No que respeita as varidveis sociodemogrdficas, quando analisadas
em grupos, o sexo demonstrou diferencas significativas com as
expectativas das dimensdes de confiabilidade, responsividade, seguranca
e empatia. Apenas a tangibilidade ndo obteve significéncia para este

grupo.

Uma possivel explicacdo pode estar relacionada a amostra, uma
vez que é composta por maioria do sexo masculino. De acordo com Castro
et al. (2015), no momento de consumo, homens e mulheres podem obter
comportamentos diferentes. Neste sentido, os homens demonstram um
comportamento mais analiticos e légicos no processar de informacdes,
enquanto as mulheres apresentam um comportamento mais subjetivo e
infuitivo. No caso dos UVE, este fator pode explicar as diferencas

significativas nas pontuacdes atribuidas as expectativas, por este grupo.

A varidvel idade, composta pela maioria de UVEs entre 40 e 54 anos,
ndo demonstrou diferencas significativas entre os grupos analisandos. Isto
pode estar relacionado com o facto deste grupo ndo pertencer
predominantemente a geracdo Y, os millennials. Esta geracdo compde um
grupo mais exigente no momento do consumo. Porém, a percecdo da

empatia foi significativa.

A renda mensal, apresentou uma diferenca significativa na
percecdo da dimensdo confiabilidade. Isto pode estar relacionado, com o
comportfamento mais exigente dos UVEs, que apresentaram uma renda

mensal superior (acima de 2000€) d média do Pais.

No que respeita a varidvel habilitagoes literdrias, foi verificada uma
diferenca significativa na expectativa da dimensdo tangibilidade. A
maioria dos respondentes eram detentores de nivel superior, isto pode

indicar que estes UVEs realizaram uma ampla pesquisa antes da aquisicdo
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do veiculo. Em estudos anteriores foi comprovado que a habilitagcdo literdria

influenciava na intensd@o de compras (Simsekoglu, 2018).

O tipo de carregamento obteve uma diferenca significativa em
quatro dimensdes, ndo encontrando uma diferenca significativa para a
tangibilidade. Essa diferenca esteve presente para as percecdes e
expectativas, sendo este aspeto de grande relevéncia para a percecdo da
qualidade na ética dos UVEs. O facto de a tangibilidade ndo apresentar
uma diferenca significativa, pode estar relacionado com o motivo de os
Pontos de Carregamento serem aparentemente semelhantes para os

pontos Répidos e normais.
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7. CONCLUSAO

Com o resultado deste estudo, foi possivel concluir que o objetivo
principal de avaliar a qualidade do servico oferecido pelos OPCs de
veiculos elétricos em Portugal, através da percecdo do cliente com a

ferramenta adaptado SERVQUAL, foi alcancado.

Ao testar a hipdtese principal e as outras hipdteses do estudo, os
resultados ampliaram o conhecimento sobre o assunto e evidenciaram que
os servicos, atualmente oferecidos pelos OPCs, ndo oferece a qualidade

esperada pelos seus clientes/utilizadores.

No atual cendrio, as percecdes dos UVEs em relacdo a qualidade
do servico prestado pelos OPC's sdo inferiores ds suas expectativas, e, as
suas percecdes sobre cada uma das dimensdes que compdem a
qualidade dos servicos (confiabilidade, responsividade, seguranga,

empatia e tangibilidade), também, sdo inferiores as suas expectativas.

A dimensdo que demonstrou o maior GAP, ou seja, a maior
diferenca enfre as percecdes dos UVE e das expectativas foi a
responsividade. Por outfro lado, a dimensdo que apresentou a menor
diferenca foi a tangibilidade. Foi constatado que a velocidade de
carregamento, ou seja, o tipo de tfomada influéncia significativamente nas

percecoes da qualidade deste servico.

E possivel concluir que as pontuacdes inferiores que evidenciaram o
GAP 5 enfre as percecdes e as expectativas, podem estar relacionadas
com o facto de ser um novo mercado e a infraestrutura apresentar
precariedade de pontos de carregamento em Portugal, bem como a as
caracteristicas dos UVEs, como verificado pelo perfil sociodemogrdfico

analisado neste estudo.
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Apds o mapeamento dos principais atores envolvidos no
ecossistema da mobilidade elétrica no pais, verificou-se que existe uma
média atual de 2.773 pontos de carregamentos de veiculos elétricos e um
total de 59.278 veiculos que utilizam este servico, estimando que Portugal
disponibiliza uma média de 0,05 pontos de carregamento por veiculo
elétrico registado no pais. Isto pode sugerir que a caréncia de pontos de
carregamentos por veiculos, pode afetar a percecdo dos clientes sobre a
qualidade do servico, gerando resultado insatisfatério que ndo permitem a

maior adesdo d mobilidade elétrica.

1.1. Contributo teérico e pratico

Face a caréncia de literatura sobre a temdtica, bem como exemplos
anteriores da aplicacdo de um modelo testado e amplamente validado
pela comunidade académica, este trabalho oferece um grande contributo
tedrico por fornecer um modelo de investigacdo que aplica uma
ferramenta importante de marketing para a mobilidade elétrica.

No que diz respeito ao contributo pratico, os resultados deste estudo
ampliaram o conhecimento sobre o desenvolvimento deste mercado e
utilizou poderosas ferramentas de marketing para evidenciar os principais
aspetos a serem melhorados pelos prestadores de servicos de pontos de
carregamento de veiculos elétricos em Portugal. Aos gestores publicos, foi
possivel registar, metodologicamente, o atual cendrio da mobilidade

elétrica no pais.

1.2. Limitagoes do estudo
Embora os resultados deste estudo tenham provido informacdes

extremamente Uteis para o processo de tomada de decisdo, bem como
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forneceu sugestdes para as novas estratégias de um  setor
significativamente importante na sociedade e na economia, algumas

limitacdes podem ser apontadas.

O tamanho da amostra (N=145) se demonstrou satisfatério para a
redlizacdo deste estudo, pois ndo havia nenhuma informacdo reportada
até o momento. Enfretanto, foi utilizada a amostragem de conveniéncia
ndo permitindo a aplicacdo da amostragem probabilistica, por exemplo,

sendo esta uma limitagdo.

Diante da disponibilidade temporal para a recolha de dados, os
testes estatisticos foram realizados com os dados transversais que
contemplaram este estudo. Assim, o facto de ndo utilizar dados

longitudinais pode ser apontada como uma limitag&o.

Outra limitacdo presente neste estudo é o modelo de medida
adaptado. Por ndo enconfrar na literatura o modelo SERVQUAL aplicado
ao contexto deste estudo, foi necessdria a adaptacdo. Esta pesquisa
esteve a focar apenas no GAP 5 do modelo SERVQUAL. Apesar disto, os
testes de confiabilidade das medidas, Alfa de Cronbach, apresentaram

resultados satisfatérios garantindo a autenticidade do estudo.

O procedimento de recolha de dados foi realizado apenas em
Portugal. Assim, a amostra fica limitada a este pais e ndo permitiu, por
exemplo, obter dados de outros paises europeus para realizar uma

comparacdo entre os resultados.
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1.3. Sugestoes de investigagoes futuras

Sugere-se que novas pesquisas sejam realizadas para esclarecer
melhor o comportamento destes novos consumidores, bem como quais sGo
outros aspetos que podem ser aperfeicoados para aumentar a qualidade
deste servico. A aplicagcdo de um método longitudinal mais abrangente
investigacdo, pode djudar a gerar conclusdes mais vdlidas sobre o tema.
Muito embora o desenvolvimento deste estudo apresente limitacdes foi
possivel de enriquecer a literatura a mobilidade elétrica, nomeadamente a
prestacdo dos servicos de OPCs em Portugal, para sugerir aimplementacé&o
de novas estratégias de marketing que permitam estes fornecedores de
servicos alcancarem uma vantagem competitiva capaz de ampliar este

mercado e favorecer ao desenvolvimento sustentdvel.
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9.  ANEXOS

Anexo | - Inquérito de avaliagcdo da qualidade do servico de operadores
pontos de carregamento de veiculos elétricos em Portugal.

Seccgdo | - Apresentagdo e Consentimento Informado

Titulo: Avaliagcdo dos Operadores de Pontos de Carregamento (OPC) de veiculos
elétricos em Portugal

Exms. Srs./Sr.as,
Comeco por agradecer a sua disponibilidade para participar neste estudo.

Este inquérito estd inserido no &mbito da atividade para a conclusdo do curso de
Mestrado em Gestdo de Marketing, homeadamente no desenvolvimento da
dissertacdo do aluno Eduardo Martinez Rodrigues Ortega, do IPAM - Instituto
Portugués de Administracdo de Marketing.

O propdsito deste estudo é esclarecer alguns aspetos relacionados com a
qualidade e a satfisfagcdo dos servicos oferecidos pelos operadores de pontos de
carregamento (OPC) de veiculos elétricos em Portugal. A investigacdo esta a ser
orientada pelo Professor Doutor Miguel E. Martin Davila.

Todas as informacgdes recolhidas neste inquérito destinam-se apenas a tratamento
estatistico, de modo que todas as respostas proferidas sdo, garantidamente,
CONFIDENCIAIS e ANONIMAS. Por isso, pedimos que responda da forma mais
sincera possivel para o desenvolvimento de um estudo realista e genuino.

O inquérito demorard apenas alguns minutos (aproximadamente 7 min.) e destina-
se aos usudrios de pontos de carregamento de veiculos elétricos em Portugal.

Para qualquer questdo, por favor, ndo hesite em contactar-me através do seguinte
e-mail: dudumortega@gmail.com.

Muito brigado pela sua confribuicdo e participagdo!

Consentimento Informado

Ao responder a este inquérito estd a garantir que leu e concordou com as
indicagdes acima, e que aceita colaborar livre e voluntariaomente nesta
investigacdo.

OLi e compreendi a informacdo supramencionada
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ONdo pretendo responder ao questiondrio

Seccdo Il - Perfil sociodemografico dos usudrios de veiculos eléfricos em Portugal

Sexo:

Masculino: O Feminino: O Prefiro ndo dizer: O

Idade:

Entre 18 —24 anos O Entre 25 -39 anos O Entre 40 — 54 anos O Entre 55- 64
anos O Mais de 65 anos: O

Habilitagoes literdrias:

1° ciclo (4° classe) O 2° ciclo (6° ano) O 3° ciclo (9° ano) O Ensino
Secunddrio O

Cursos Técnicos Superiores Profissionais (CTeSP) O Licenciatura O Mestrado O
Doutoramento O Outros: O

Renda familiar mensal:

Até 500€ O Entre 500€ e 1000€ O Entre 1000€ e 1500€ O Entre 1500€ e 2000€
O Acima de 2000 € O Prefiro n&o dizer O

Distrito reside em Portugal:

Aveiro O Beja O Braga O Braganca O Castelo Branco O

Coimbra O Evora O Faro O Guarda O Leiria O Lisboa O
Portalegred PortoO Regido Autébnoma da Madeira 0  Regido

Autébnoma dos Acores O Santarém  SetUbal O Viana do Castelo O  Vila Real

O Viseu O Outro O

A freguesia em que reside é:

Urbana O Rural O
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Seccdo lll e IV - Escala multidimensional adaptada para captar as expectativas e percegcoes da qualidade do servigo

a) Expectativas (servico esperado)

A utilizar uma escala de 1 a 5, em que o nUmero 1 representa “discordo totalmente” e o nimero 5 representa
“concordo totalmente”, classifigue as afimacdes a seguir considerando as suas EXPECTATIVAS quando
procura por operador de ponto de carregamento de veiculos elétricos publico em Portugal.

Escala de resposta: 1- Discordo totalmente, 2- Discordo em parte, 3 - NGo concordo nem discordo, 4 -
Concordo em parte e 5- Concordo totalmente.

Constructo Afirmagdes Discordo fotalmente Concordo totalmente
[1 [1 [1 [1 [1
1.Espera que o operador de ponto de carregamento (OPC) realmente ofereca o servico conforme o prometido. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 L1 L1
2.Se existir problemas relacionado com o servico espera que o OPC mostre um sincero interesse em resolvé-lo. 1 2 3 4 5
bl [1 [1 [1 [1 [1
Confiabiidade 3.Espera que o OPC execute o fomecimento do servico, coretamente, jé na primeira vez. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [1 [1
4.Espera que o OPC entregue o servico dentro do prazo/tempo prometido. 1 2 3 4 5
[ [1 [1 [1 [1
5. Espera que o OPC mantenha-lhe informado(a) sobre a disponibilidade do servico. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [ [1
6.5e necessdrio, espera que os funciondrios do OPC prestem os servigos prontamente. 1 2 3 4 5
i [1 [1 [1 [1 [1
Responsividade 7 Espera que os funciondrios e/ou os equipamentos do OPC esteiam sempre disponives para ajudé-o. 1 2 3 4 5
[ [1 [1 [1 [1
8.Espero que os funciondrios e/ou 0 OPC nunca estejam demasiadamente inoperantes para atender minhas solicitacdes. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [ [1
9.Espera que os funciondrios e os equipamentos do OPC inspirem-lhe confianca. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [1 [1
10.Espera sentir-se seguro(a) na operagdo e interacdo com os equipamentos de recarga dos OPC. 1 2 3 4 5
Seguranga
[1 [1 [1 [ [1
11.Espera que os funciondrios de apoio do OPC sejam gentis consigo. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [1 [1
12.Espera que os funciondrios do OPC tenham o conhecimento necessdrio para responder as suas perguntas. 1 2 3 4 5
[ [1 [1 [1 [1
13.Espera que o OPC fornecam-lhe atengdo individualizada. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [ [1
g i 14.Espero que o OPC tenha funciondrios que fornecam-lhe atengdo individudlizada. 1 2 3 4 5
mpatia
[1 [1 [1 [1 [1
15.Espera que o OPC leve os seus interesses mais importantes a sério. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [ [1
16.Espera que os funciondrios do OPC compreendam as suas necessidades especificas. 1 2 3 4 5
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Tangibiidade

17.Espera que o OPC fenha equipamentos com uma aparéncia moderna.

18.Espera que as instalagdes do OPC tenham um apelo visual.

19.Espera que os funciondrios de apoio estejam bem-apresentados e cuidem da aparéncia.

20.Espera que os materiais associados com o servico de carregamento (flayes, frases de comunicagdo, sites, interfaces dos equipamentos, cartazes e etc.)

tenham um apelo visual e intuitivo.

21.Espero que a empresa disponibiliza hordrios de atendimentos convenientes.

b) Percegdo (servico percebido)

A utilizar uma escala de 1 a 5, em que o nUmero 1 representa “discordo totalmente” e o nUmero 5 representa
“concordo totalmente”, classifique as afirmacdes a seguir considerando as suas experiéncias e PERCECOES
apds a utilizacdo o servico do operador de ponto de carregamento de veiculos elétricos pUblico em Portugal.

Escala de resposta: 1- Discordo totalmente, 2- Discordo em parte, 3 - NGo concordo nem discordo, 4 -
Concordo em parte e 5- Concordo totalmente.

Constructo Afirmagdes Discordo Concordg
[ [1 [1 [1 [1
1.0 operado de pontos de carregamento (OPC) que forneceu-lhe o servico, reaimente o fez conforme o prometido. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [1 [1
2.Quando teve algum problema com o OPC, o prestador de servico mostrou-lhe um sincero infteresse em resolvé-lo. 1 2 3 4 5
il [1 [1 [1 [1 [1
Confiabiidade 3.0 OPC executou o fornecimento de servico, corretamente, ja na primeira vez. 1 2 3 4 5
[ [1 [1 [1 [1
4.0 OPC entregou-lhe o servico no prazo/tempo prometido. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [1 [1
5.0 OPC manteve-lhe informado(a) sobre quando o servico estava disponivel. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [1 [1
6.Quando foi necessario, os funciondrios da empresa prestaram-lhe os servigos prontamente. 1 2 3 4 5
Vi [1 [1 [1 [1 [1
Responsividade 3.0s funciondrios e os equipamentos da empresa sempre estiveram disponiveis para ajudé-o. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [1 [1
8.0s funciondrios e/ou o OPC nunca estiveram demasiadamente inoperantes para atender as suas solicitacoes. 1 2 3 4 5
[ [1 [1 [1 [1
9.0s funciondrios e os equipamentos do OPC inspiraram-lhe confianga. 1 2 3 4 5
Seguranca [1 [1 [1 [1 [1
10.Sentiu-se seguro(a) na operagdo e na interacdo com os equipamentos de recarga. 1 2 3 4 5

— ] 8

11.0s funciondrios de apoio do OPC foram gentis consigo.
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1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [1 [1]
12.0s funciondrios do OPC tinham o conhecimento necessdrio para responder as suas perguntas. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [1 [1
13.0 OPC fomeceu-lhe atencdo individualizada. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [1 [1
Empatia 14.0 OPC possuia funciondrios que davam-he aten¢do individualizada. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [1 [1
15.0 OPC levou os seus interesses mais importantes a sério 1 2 3 4 5
[1 [1] [1 L1 [1
15.0s funciondrios da empresa compreenderam as suas necessidades especificas. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [1 [1]
17.0 OPC possuia equipamentos com uma aparéncia moderna. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [1 [1
18.As instalages do OPC possuiam apelo visual. 1 2 3 4 5
il [1 [1 [1 [1 [1
Tangioiiidade 19.0s funciondrios de apoio do OPC estavam bem-apresentados e cuidavam da aparéncia. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [1 [1
20.0s materiais associados com o servico de carregamento (flayes, frases de comunicacdo, sites, interfaces dos equipamentos, cartazes e etc.) possuiam um apelo visual e intuifivo. 1 2 3 4 5
[1 [1 [1 [1 [1]
21.0 OPC disponibilizou hordrios de atendimentos convenientes. 1 2 3 4 5

—— ] O

Adaptado de Zeithaml & Bitner (2003)
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Seccgdo V - Informagoes Gerais

Qual é o modelo do seu veiculo?

Veiculo elétrico hibrido: O Veiculo elétrico hibrido Plug-in: O Prefiro ndo
Veiculos 100% elétrico: O outros: O

Qual empresa, frequentemente, utiliza para o carregamento do veiculo elétrico?
Resposta livre.

Qual o tipo de carregamento, frequentemente, utiliza?

Rdpido O Normal O

O senhor(a) esta de acordo com o método de cobranga do servico de carregamento de
veiculos elétricos.

Escala de resposta: 1- Discordo totalmente, 2- Discordo em parte, 3 - NGo concordo nem
discordo, 4 - Concordo em parte e 5- Concordo totalmente

10 20 30 40 50

O senhor(a) esta de acordo com o método de pagamento do servico de carregamento
de veiculos elétricos.

Escala de resposta: 1- Discordo totalmente, 2- Discordo em parte, 3 - NGo concordo nem
discordo, 4 - Concordo em parte e 5- Concordo totalmente

10 20 30 40 50
Com qual frequéncia utiliza o servico de carregamento de veiculo elétrico?
Diariamente O Semanalmente O Mensalmente O outros O

A quantidade de pontos de carregamento de veiculos elétricos disponiveis, sGo
suficientes.

SimOd Néo O

Sugerido por (Hink, 2021).
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Anexo Il - Cartaz informativo do inquérito fixado em alguns pontos de
carregamento de carros elétricos em Portugal, com link de acesso ao inquérito.
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ACEDA AO QR CODE E PARTICIPE

Ofx£50

A SUA OPINIAO PODE AJUDAR NA MELHORIA
DO SERVIGCO DE CARREGAMENTO DE
VEICULOS ELETRICOS!
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Anexo lll - Saida do software SPSS Statistics 28.
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TESTES DE FREQUENCIA DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

Frequéncias

Saida criada
Comentarios

Entrada

Tratamento de valor omisso

Observagoes

Conjunto de dados ativo
Filtro

Ponderacéao

Dividir Arquivo

N de linhas em arquivo de
dados de trabalho

Definicdo de omisso

Casos utilizados

25-APR-2022 21:31:42

ConjuntodeDados1
<none>
<none>
<none>

145

Os valores omissos definidos
pelo usuéario séo tratados
COMO OMISSO0S.

As estatisticas estao
baseadas em todos os casos

com dados validos.

Sintaxe FREQUENCIES
VARIABLES=Sexo
ISTATISTICS=STDDEV
VARIANCE MEAN
/ORDER=ANALYSIS.
Recursos Tempo do processador 00:00:00,00
Tempo decorrido 00:00:00,00
Estatisticas
Sexo:
N Valido 145
Omisso 0
Média 1,15
Erro Desvio 414
Variancia 171
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Sexo:
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vélido  1- Masculino 126 86,9 86,9 86,9
2- Feminino 16 11,0 11,0 97,9
3- Prefiro ndo dizer 3 2,1 2,1 100,0
Total 145 100,0 100,0
Frequéncias
Observagoes
Saida criada 25-APR-2022 21:32:55
Comentarios
Entrada Conjunto de dados ativo ConjuntodeDados1
Filtro <none>
Ponderacao <none>
Dividir Arquivo <none>

Tratamento de valor omisso

83

N de linhas em arquivo de
dados de trabalho

Definicdo de omisso

Casos utilizados

145

Os valores omissos definidos
pelo usuario séo tratados
COMO OMISSOS.

As estatisticas estdo
baseadas em todos os casos

com dados validos.
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Sintaxe FREQUENCIES
VARIABLES=Idade
ISTATISTICS=STDDEV
VARIANCE MEAN
/ORDER=ANALYSIS.
Recursos Tempo do processador 00:00:00,00
Tempo decorrido 00:00:00,00

Estatisticas

Idade:
N Valido 145
Omisso 0
Média 2,83
Erro Desvio ,833
Variancia ,695
Idade:
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vélido  1- Entre 18 — 24 anos 4 2,8 2,8 2,8
2- Entre 25 — 39 anos 44 30,3 30,3 33,1
3- Entre 40 — 54 anos 77 53,1 53,1 86,2
4- Entre 55- 64 anos 12 8,3 8,3 94,5
5- Mais de 65 anos 8 55 5,5 100,0
Total 145 100,0 100,0
Frequéncias
Observagoes
Saida criada 25-APR-2022 21:34:12

e 8/]
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Comentarios
Entrada Conjunto de dados ativo ConjuntodeDados1
Filtro <none>
Ponderacéao <none>
Dividir Arquivo <none>
N de linhas em arquivo de 145
dados de trabalho
Tratamento de valor omisso  Definicéo de omisso Os valores omissos definidos
pelo usuério séo tratados
COMO OMIsSOS.
Casos utilizados As estatisticas estao
baseadas em todos os casos
com dados validos.
Sintaxe FREQUENCIES
VARIABLES=Habilitagbesliter
arias
ISTATISTICS=STDDEV
VARIANCE MEAN
/ORDER=ANALYSIS.
Recursos Tempo do processador 00:00:00,00
Tempo decorrido 00:00:00,00
Estatisticas
Habilitagdes literarias:
N Valido 145
Omisso 0
Média 5,83
Erro Desvio 1,204
Variancia 1,449
Habilitac@es literarias:
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vélido  3- 3°ciclo (9° ano) 4 2,8 2,8 2,8
4- Ensino Secundario 23 15,9 15,9 18,6
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5- Cursos Técnicos Superiores 13 9,0 9,0 27,6
Profissionais (CTeSP)
6- Licenciatura 72 49,7 49,7 77,2
7- Mestrado 20 13,8 13,8 91,0
8- Doutorado 13 9,0 9,0 100,0
Total 145 100,0 100,0
Frequéncias
Observagdes
Saida criada 25-APR-2022 21:34:50
Comentarios
Entrada Conjunto de dados ativo ConjuntodeDados1
Filtro <none>
Ponderacao <none>
Dividir Arquivo <none>

Tratamento de valor omisso

Sintaxe

Recursos

N de linhas em arquivo de
dados de trabalho

Definicdo de omisso

Casos utilizados

Tempo do processador

Tempo decorrido

145

Os valores omissos definidos
pelo usuario sdo tratados
COMO OMIsSOS.
As estatisticas estéo
baseadas em todos os casos
com dados validos.
FREQUENCIES
VARIABLES=Rendafamiliarm
ensal
ISTATISTICS=STDDEV
VARIANCE MEAN
/ORDER=ANALYSIS.
00:00:00,02
00:00:00,00
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Estatisticas

Renda familiar mensal:

N Valido 145
Omisso 0
Média 4,46
Erro Desvio 1,136
Variancia 1,291
Renda familiar mensal:
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem vélida acumulativa
Vélido  1- Até 500€ 3 2,1 2,1 2,1
2- Entre 500€ e 1000€ 9 6,2 6,2 8,3
3- Entre 1000€ e 1500€ 17 11,7 11,7 20,0
4- Entre 1500€ e 2000€ 19 13,1 13,1 33,1
5- Acima de 2000€ 84 57,9 57,9 91,0
6- Prefiro ndo dizer 13 9,0 9,0 100,0
Total 145 100,0 100,0
Frequéncias
Observagdes
Saida criada 25-APR-2022 21:35:40
Comentarios
Entrada Conjunto de dados ativo ConjuntodeDados1
Filtro <none>
Ponderacao <none>
Dividir Arquivo <none>
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N de linhas em arquivo de 145
dados de trabalho
Tratamento de valor omisso  Definicdo de omisso Os valores omissos definidos
pelo usuéario séo tratados
COMO OMIsSOS.
Casos utilizados As estatisticas estéo
baseadas em todos os casos
com dados validos.
Sintaxe FREQUENCIES
VARIABLES=QualDistritoresi
deemPortugal
/STATISTICS=STDDEV
VARIANCE MEAN
/ORDER=ANALYSIS.
Recursos Tempo do processador 00:00:00,00
Tempo decorrido 00:00:00,00
Estatisticas
Qual Distrito reside em Portugal?
N Valido 145
Omisso 0
Média 10,24
Erro Desvio 4,574
Variancia 20,920
Qual Distrito reside em Portugal?
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vélido 1- Aveiro 15 10,3 10,3 10,3
3- Braga 6 4,1 4,1 14,5
4- Braganca 1 7 7 15,2
5- Castelo Branco 1 7 7 15,9
6- Coimbra 7 4,8 4,8 20,7
7- Evora 3 2,1 2,1 22,8
8- Faro 6 4,1 4,1 26,9
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9- Guarda 2 1,4 1,4 28,3
10- Leiria 10 6,9 6,9 35,2
11- Lisboa 41 28,3 28,3 63,4
12- Portalegre 2 1,4 1,4 64,8
13- Porto 29 20,0 20,0 84,8
14- Regido Auténoma da Madeira 3 2,1 2,1 86,9
15- Regido Auténoma dos Agores 3 2,1 2,1 89,0
16- Santarém 5 3,4 3,4 92,4
17- Settbal 8 55 5,5 97,9
19- Vila Real 1 7 7 98,6
20- Viseu 2 1,4 1,4 100,0
Total 145 100,0 100,0

Frequéncias

Observagoes
Saida criada 25-APR-2022 21:36:21

Comentarios

Entrada

Tratamento de valor omisso

89

Conjunto de dados ativo
Filtro

Ponderacao

Dividir Arquivo

N de linhas em arquivo de
dados de trabalho

Definicdo de omisso

Casos utilizados

ConjuntodeDados1
<none>
<none>
<none>

145

Os valores omissos definidos
pelo usuario séo tratados
COMO OMISSOS.

As estatisticas estao
baseadas em todos os casos

com dados validos.
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Sintaxe FREQUENCIES
VARIABLES=Afreguesiaemq
ueresideé

ISTATISTICS=STDDEV
VARIANCE MEAN
/ORDER=ANALYSIS.
Recursos Tempo do processador 00:00:00,00
Tempo decorrido 00:00:00,00

Estatisticas

A freguesia em que reside é:

N Valido 145

Omisso 0
Média 1,21
Erro Desvio 411
Variancia ,169

A freguesia em que reside é:

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vélido 1- Urbana 114 78,6 78,6 78,6
2- Rural 31 21,4 21,4 100,0
Total 145 100,0 100,0
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TESTES DE FIABILIDADE ALFA DE CRONBACH DA ESCALA ADAPTADA SERVQUAL (Expectativas e

Percecdes)

EXPECTATIVAS

Confiabilidade

Saida criada
Comentarios

Entrada

Tratamento de valor omisso

91

Observacdes

Conjunto de dados ativo

Filtro

Ponderacédo

Dividir Arquivo

N de linhas em arquivo de dados
de trabalho

Entrada de matriz

Definicdo de omisso

Casos utilizados

25-APR-2022 21:13:30

ConjuntodeDados1
<none>
<none>
<none>

145

Os valores omissos definidos
pelo usuéario sdo tratados como
0missos.

As estatisticas séo baseadas em
todos os casos com dados
vélidos para todas as variaveis

no procedimento.
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Recursos Tempo do processador

Tempo decorrido
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RELIABILITY

IVARIABLES=EsperaqueocOPCr
ealmenteoferecaoservigoconform

eoprometido

Seexistirproblemasrelacionadoco
moservigcoesperaqueoOPCmostr

eumsi

EsperaqueoOPCexecuteoforneci
mentodoservigocorretamentejana

prim

EsperaqueoOPCentregueoservic

odentrodoprazotempoprometido

EsperaqueoOPCmantenhalheinf
ormadoasobreadisponibilidadedo

servic

/SCALE('Confiabilidade_Expecta
tivas') ALL
IMODEL=ALPHA
ISTATISTICS=DESCRIPTIVE

SCALE
/SUMMARY=TOTAL.
00:00:00,00
00:00:00,00

Escala: Confiabilidade Expectativas

Resumo de processamento de casos
N %
Casos Valido 145 100,0
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0 ,0
145 100,0

a. Excluséo de lista com base em todas as variaveis do

procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de Cronbach

N de itens

914

Estatisticas de item

Espera que o OPC realmente
ofereca o servigo conforme o
prometido.

Se existir problemas
relacionado com o servico
espera que o OPC mostre um
sincero interesse em resolvé-lo.
Espera que o OPC execute o
fornecimento do servigo,
corretamente, ja na primeira
vez.

Espera que o OPC entregue o
servigo dentro do prazo/tempo
prometido.

Espera que o OPC mantenha-
lhe informado(a) sobre a

disponibilidade do servico.

Média Desvio Padrao N
4,51 ,867 145
4,43 1,026 145
4,43 1,026 145
4,50 1,015 145
4,35 1,090 145

Estatisticas de item-total

Média de escala Variancia de

se o item for escala se o item Correlagéo de

excluido for excluido item total corrigida

Alfa de Cronbach
se o item for

excluido
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Espera que o OPC realmente
ofereca o servico conforme o
prometido.

Se existir problemas
relacionado com o servico

espera que o OPC mostre um

sincero interesse em resolvé-lo.

Espera que o OPC execute o
fornecimento do servigo,
corretamente, ja na primeira
vez.

Espera que o OPC entregue o
servi¢o dentro do prazo/tempo
prometido.

Espera que o OPC mantenha-
Ihe informado(a) sobre a

disponibilidade do servico.

17,72

17,79

17,80

17,72

17,88

13,399 , 742

12,124 ,795

12,203 ,782

11,882 ,850

12,040 , 744

,903

,891

,894

,879

,903

Estatisticas de escala

Média Variancia

Desvio Padréo

N de itens

22,23 18,858

4,343 5)

Confiabilidade

Saida criada
Comentarios

Entrada

94

Observacdes

Conjunto de dados ativo

Filtro

Ponderacédo

Dividir Arquivo

N de linhas em arquivo de dados

de trabalho

25-APR-2022 21:14:34

ConjuntodeDados1
<none>
<none>
<none>
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Entrada de matriz
Tratamento de valor omisso Definicdo de omisso Os valores omissos definidos
pelo usuério séo tratados como
OMIsSsoS.

Casos utilizados As estatisticas sdo baseadas em
todos os casos com dados
vélidos para todas as variaveis
no procedimento.

Sintaxe RELIABILITY

/VARIABLES=Senecessarioespe
raqueosfuncionariosdoOPCprest

emosservigospron

Esperaqueosfuncionarioseouose
quipamentosdoOPCestejamsem
predispo

EsperoqueosfuncionarioseouoO
PCnuncaestejamdemasiadament

einopera

/ISCALE('Responsividade_Expect
ativas') ALL
/MODEL=ALPHA
ISTATISTICS=DESCRIPTIVE
SCALE
/SUMMARY=TOTAL.
Recursos Tempo do processador 00:00:00,00
Tempo decorrido 00:00:00,00

Escala: Responsividade Expectativas

Resumo de processamento de casos
N %
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Casos Valido 145 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 145 100,0

a. Excluséo de lista com base em todas as variaveis do

procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de Cronbach N de itens

,846 3

Estatisticas de item

Média Desvio Padrdo N
Se necessario, espera que 0s 4,33 1,021 145
funcionarios do OPC prestem os
servigos prontamente.
Espera que os funcionérios e/ou 4,26 1,054 145
0s equipamentos do OPC
estejam sempre disponiveis
para ajuda-lo.
Espero que os funcionérios e/ou 4,16 1,135 145

0 OPC nunca estejam
demasiadamente inoperantes

para atender minhas

solicitacoes.
Estatisticas de item-total
Média de escala Variancia de Alfa de Cronbach
se o item for escala se o item Correlacéo de se o item for
excluido for excluido item total corrigida excluido
Se necessario, espera que 0s 8,42 4,023 ,691 ,808

funcionarios do OPC prestem os

Servicos prontamente.
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Espera que os funcionérios e/ou

0s equipamentos do OPC
estejam sempre disponiveis

para ajuda-lo.

Espero que os funcionérios e/ou

0 OPC nunca estejam

demasiadamente inoperantes

para atender minhas

solicitacoes.

8,49

3,585

3,729
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, 700

,657

Estatisticas de escala

Média Variancia

Desvio Padrao N de itens

12,75 7,896

2,810 3

Confiabilidade

Saida criada
Comentarios

Entrada

Tratamento de valor omisso

97

Observacdes

Conjunto de dados ativo

Filtro

Ponderacédo

Dividir Arquivo

N de linhas em arquivo de dados
de trabalho

Entrada de matriz

Definicdo de omisso

Casos utilizados

25-APR-2022 21:15:52

ConjuntodeDados1
<none>
<none>
<none>

145

Os valores omissos definidos
pelo usuéario sdo tratados como
OMIsSos.

As estatisticas sdo baseadas em
todos os casos com dados
vélidos para todas as variaveis

no procedimento.



Sintaxe

Recursos Tempo do processador

Tempo decorrido
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RELIABILITY

IVARIABLES=Esperaqueosfunci
onarioseosequipamentosdoOPCi

nspiremlheconfiang

Esperasentirseseguroanaoperag
doeinteragdocomosequipamento

sde

Esperaqueosfuncionariosdeapoio

doOPCsejamgentisconsigo

EsperaqueosfuncionariosdoOPCt
enhamoconhecimentonecessario

parar

/ISCALE('Seguranga_Expectativa
s') ALL
IMODEL=ALPHA
ISTATISTICS=DESCRIPTIVE

SCALE
/SUMMARY=TOTAL.
00:00:00,02
00:00:00,00

Escala: Seguranca_Expectativas

Resumo de processamento de casos

N %
Casos Vaélido 145 100,0
Excluidos® 0 ,0
Total 145 100,0

a. Excluséo de lista com base em todas as variaveis do

procedimento.
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Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de Cronbach N de itens

,928

Estatisticas de item
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Média Desvio Padrdo N
Espera que os funcionérios e os 4,48 ,965 145
equipamentos do OPC
inspirem-lhe confianga.
Espera sentir-se seguro(a) na 4,51 ,921 145
operacao e interagdo com 0s
equipamentos de recarga dos
OPC.
Espera que os funcionarios de 4,39 ,923 145
apoio do OPC sejam gentis
consigo.
Espera que os funcionarios do 4,50 ,914 145

OPC tenham o conhecimento
necessario para responder as

suas perguntas.

Estatisticas de item-total

Média de escala Variancia de Alfa de Cronbach
se o item for escala se o item Correlagéo de se o item for
excluido for excluido item total corrigida excluido
Espera que os funcionarios e os 13,40 6,311 ,860 ,897
equipamentos do OPC
inspirem-lhe confianca.
Espera sentir-se seguro(a) na 13,37 6,761 , 794 ,919

operagao e interagdo com 0s
equipamentos de recarga dos
OPC.
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Espera que os funcionarios de
apoio do OPC sejam gentis
consigo.

Espera que os funcionarios do
OPC tenham o conhecimento
necessario para responder as

suas perguntas.

13,48

13,38
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6,738 ,918

6,487 ,879 ,891

Estatisticas de escala

Média Variancia Desvio Padréo N de itens
17,88 11,415 3,379 4
Confiabilidade
Observagdes
Saida criada

Comentarios

Entrada

Tratamento de valor omisso

D —————r 0 0]

Conjunto de dados ativo

Filtro

Ponderacao

Dividir Arquivo

N de linhas em arquivo de dados
de trabalho

Entrada de matriz

Definicdo de omisso

Casos utilizados

25-APR-2022 21:16:57

ConjuntodeDados1
<none>
<none>
<none>

145

Os valores omissos definidos
pelo usuério séo tratados como
OMIssos.

As estatisticas sdo baseadas em
todos os casos com dados
vélidos para todas as variaveis

no procedimento.
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Sintaxe RELIABILITY

IVARIABLES=EsperaqueocOPCfo

rnegcamlheatenc¢aoindividualizada

EsperoqueoOPCtenhafuncionari
osquefornegamlheatencéoindivid

ua

EsperaqueoOPCleveosseusinter

essesmaisimportantesasério

EsperaqueosfuncionariosdoOPC
compreendamassuasnecessidad

esespec

ISCALE('Empatia_Expectativas')
ALL
/MODEL=ALPHA
ISTATISTICS=DESCRIPTIVE
SCALE
/ISUMMARY=TOTAL.
Recursos Tempo do processador 00:00:00,02
Tempo decorrido 00:00:00,00

Escala: Empatia Expectativas

Resumo de processamento de casos

N %
Casos Valido 145 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 145 100,0

a. Exclusdo de lista com base em todas as variaveis do

procedimento.
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Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de Cronbach N de itens

,907

Estatisticas de item
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Média Desvio Padrdo N
Espera que o OPC fornecam- 3,87 1,009 145
Ihe atencéo individualizada.
Espero que o OPC tenha 3,86 1,032 145
funcionarios que fornecam-lhe
atencdo individualizada.
Espera que o OPC leve os seus 4,21 ,978 145
interesses mais importantes a
sério.
Espera que os funcionarios do 4,12 ,957 145

OPC compreendam as suas

necessidades especificas.

Estatisticas de item-total

Média de escala Variancia de Alfa de Cronbach
se o item for escala se o item Correlagéo de se o item for
excluido for excluido item total corrigida excluido

Espera que o OPC fornecam- 12,19 6,949 ,824 ,866
lhe atencao individualizada.
Espero que o OPC tenha 12,20 6,869 ,817 ,869
funcionarios que fornecam-lhe
atencao individualizada.
Espera que o OPC leve os seus 11,86 7,069 ,831 ,864
interesses mais importantes a
sério.
Espera que os funcionarios do 11,94 7,767 ,688 ,913

OPC compreendam as suas

necessidades especificas.

s 1 (02



Estatisticas de escala

Média Variancia Desvio Padréo N de itens
16,06 12,350 3,514 4
Confiabilidade
Observacdes
Saida criada

Comentarios

Entrada

Tratamento de valor omisso

s 1 (03

Conjunto de dados ativo

Filtro

Ponderacao

Dividir Arquivo

N de linhas em arquivo de dados
de trabalho

Entrada de matriz

Definicdo de omisso

Casos utilizados

@
Marketing
Leads
Business

25-APR-2022 21:18:26

ConjuntodeDados1
<none>
<none>
<none>

145

Os valores omissos definidos
pelo usuério s&o tratados como
OMIssos.

As estatisticas séo baseadas em
todos os casos com dados
vélidos para todas as variaveis

no procedimento.
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Sintaxe RELIABILITY

IVARIABLES=EsperaqueocOPCte
nhaequipamentoscomumaaparé

nciamoderna

EsperaqueasinstalacdesdoOPCt

enhamumapelovisual

Esperaqueosfuncionariosdeapoio
estejambemapresentadosecuide

mdaap

Esperaqueosmateriaisassociado
scomoservicodecarregamentofla

yesfr

EsperoqueoOPCdisponibilizehor
ariosdeatendimentosconveniente

S

/SCALE('Tangibilidade_Expectati
vas') ALL
IMODEL=ALPHA
ISTATISTICS=DESCRIPTIVE
SCALE
/ISUMMARY=TOTAL.
Recursos Tempo do processador 00:00:00,02
Tempo decorrido 00:00:00,01

Escala: Tangibilidade Expectativas

Resumo de processamento de casos
N %

Casos Valido 145 100,0

D ———r 0



Excluidos?®

Total

[ ]
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0 ,0
145 100,0

a. Excluséo de lista com base em todas as variaveis do

procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de Cronbach N de itens

871

Estatisticas de item

Espera que o OPC tenha
equipamentos com uma
aparéncia moderna.

Espera que as instalagdes do
OPC tenham um apelo visual.
Espera que os funcionarios de
apoio estejam bem-
apresentados e cuidem da
aparéncia.

Espera que os materiais
associados com o servico de
carregamento (flayes, frases de
comunicagao, sites, interfaces
dos equipamentos, cartazes e
etc.) tenham um apelo visual e
intuitivo.

Espero que o OPC disponibilize
horérios de atendimentos

convenientes.

Média Desvio Padrao N
3,87 1,113 145
3,58 1,153 145
3,67 1,028 145
3,77 1,147 145
4,40 ,869 145

s 105
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Média de escala
se o item for

excluido

ipam
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Variancia de
escala se o item Correlagéo de

for excluido item total corrigida

Alfa de Cronbach

se o item for

excluido

Espera que o OPC tenha 15,42
equipamentos com uma
aparéncia moderna.

Espera que as instalacées do 15,71
OPC tenham um apelo visual.
Espera que os funcionarios de 15,62
apoio estejam bem-
apresentados e cuidem da
aparéncia.

Espera que os materiais 15,52
associados com o servico de
carregamento (flayes, frases de
comunicacao, sites, interfaces
dos equipamentos, cartazes e
etc.) tenham um apelo visual e
intuitivo.

Espero que o OPC disponibilize 14,89
horérios de atendimentos

convenientes.

11,718 ,763

11,568 ,750

12,751 677

11,265 ,805

14,724 494

,826

,815

,886

Estatisticas de escala

Média Variancia Desvio Padréo

N de itens

19,29 18,777 4,333

e I (0]



PERCECOES

Confiabilidade

Observagdes
Saida criada
Comentarios
Entrada Conjunto de dados ativo
Filtro
Ponderacgao
Dividir Arquivo

N de linhas em arquivo de
dados de trabalho
Entrada de matriz

Tratamento de valor omisso  Definicdo de omisso

Casos utilizados

s 107
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25-APR-2022 21:22:19

ConjuntodeDados1
<none>
<none>
<none>

145

Os valores omissos definidos
pelo usuério séo tratados
COMO OMISSOS.

As estatisticas sdo baseadas
em todos os casos com
dados validos para todas as

variaveis no procedimento.



Sintaxe

Recursos Tempo do processador

Tempo decorrido

ipam
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RELIABILITY

IVARIABLES=0operadordep
ontosdecarregamentoOPCqu

eforneceulheoservigorealmen

Quandotevealgumproblemac
omoOPCoprestadordeservigo

mostroulheumsi

OOPCexecutouoforneciment
odeservigocorretamentejanap

rimeiravez

OOPCentregoulheoservicono

prazotempoprometido

OOPCmantevelheinformadoa
sobrequandooservicoestavadi

sponivel

/ISCALE('Confiabilidade_Perc
ecles’) ALL
/MODEL=ALPHA

ISTATISTICS=DESCRIPTIVE
SCALE
/SUMMARY=TOTAL.
00:00:00,00
00:00:00,00

Escala: Confiabilidade_ Percecdes

Resumo de processamento de casos
N %

e I (O]



Casos Valido 145 100,0
Excluidos® 0 ,0
Total 145 100,0

a. Exclus&o de lista com base em todas as

variaveis do procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
,866 5

Estatisticas de item

Média Desvio Padréo

O operador de pontos de 3,63
carregamento (OPC) que

forneceu-lhe o servico,

realmente o fez conforme o

prometido.

Quando teve algum 3,06
problema com o OPC, o

prestador de servico

mostrou-lhe um sincero

interesse em resolvé-lo.

O OPC executou o 3,53
fornecimento de servigo,

corretamente, ja na primeira

vez.

O OPC entregou-lhe o 3,57
Servigo no prazo/tempo

prometido.

O OPC manteve-lhe 3,10
informado(a) sobre quando o

servico estava disponivel.

1,073

1,212

1,225

1,129

1,332

145

145

145

145

145

s 109
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Estatisticas de item-total

Média de escala  Variancia de

se o item for escala se o item

excluido for excluido

[ ]
Marketing
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Correlagéo de
item total

corrigida

Alfa de
Cronbach se o

item for excluido

O operador de pontos de
carregamento (OPC) que
forneceu-lhe o servico,
realmente o fez conforme o
prometido.

Quando teve algum
problema com o OPC, o
prestador de servico
mostrou-lhe um sincero
interesse em resolvé-lo.
O OPC executou o

fornecimento de servigo,

13,26

13,83

13,36

corretamente, ja na primeira

vez.
O OPC entregou-lhe o
servi¢o no prazo/tempo
prometido.

O OPC manteve-lhe

13,32

13,79

informado(a) sobre quando o

servico estava disponivel.

16,236

15,986

14,259

15,357

15,294

,686

,605

817

,756

,600

,839

,858

,803

,821

,863

Estatisticas de escala

Média Variancia Desvio Padréo N de itens
16,89 23,321 4,829 5
Confiabilidade
Observagdes

L ————r N (0]
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Saida criada 25-APR-2022 21:23:35

Comentarios

Entrada Conjunto de dados ativo ConjuntodeDados1
Filtro <none>
Ponderacédo <none>
Dividir Arquivo <none>
N de linhas em arquivo de 145

dados de trabalho
Entrada de matriz
Tratamento de valor omisso  Definicdo de omisso Os valores omissos definidos
pelo usuario séo tratados
COMO OMISSOS.

Casos utilizados As estatisticas sédo baseadas
em todos os casos com
dados validos para todas as
variaveis no procedimento.

Sintaxe RELIABILITY

/VARIABLES=Quandofoinece
ssarioosfuncionariosdaempre

saprestaramlheosservi

Osfuncionarioseosequipamen
tosdaempresasempreestivera

mdisponive

OsfuncionarioseouoOPCnunc
aestiveramdemasiadamentei

noperantespar

ISCALE('Responsividade_Per
cegdes') ALL
/MODEL=ALPHA

/STATISTICS=DESCRIPTIVE
SCALE
/SUMMARY=TOTAL.
Recursos Tempo do processador 00:00:00,00

e ] 1]



Tempo decorrido
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00:00:00,00

Escala: Responsividade_ Percecdes

Resumo de processamento de casos

N %
Casos Valido 145 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 145 100,0

a. Excluséo de lista com base em todas as

variaveis do procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronbach N de itens
,883 3
Estatisticas de item
Média Desvio Padrdo
Quando foi necessario, os 2,93 1,228 145
funcionarios da empresa
prestaram-lhe os servigos
prontamente.
Os funcionarios e os 3,03 1,236 145

equipamentos da empresa
sempre estiveram

disponiveis para ajuda-lo.

e ] ]2
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Os funcionarios e/ou o OPC 3,03 1,105 145
nunca estiveram

demasiadamente

inoperantes para atender as

suas solicitacdes.

Estatisticas de item-total

Média de escala  Variancia de Correlagéo de Alfa de
se o item for escala se o item item total Cronbach se o

excluido for excluido corrigida item for excluido
Quando foi necessario, os 6,06 4,552 ,817 ,793
funcionarios da empresa
prestaram-lhe os servigos
prontamente.
Os funcionarios e os 5,96 4,484 ,828 ,782
equipamentos da empresa
sempre estiveram
disponiveis para ajuda-lo.
Os funcionarios e/ou 0 OPC 5,96 5,568 ,682 ,909

nunca estiveram
demasiadamente
inoperantes para atender as

suas solicitacdes.

Estatisticas de escala

Média Variancia Desvio Padréo N de itens
8,99 10,347 3,217 3
Confiabilidade
Observagdes
Saida criada 25-APR-2022 21:24:20
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Comentarios

Entrada

Tratamento de valor omisso

Sintaxe

D —————r N T

Conjunto de dados ativo
Filtro

Ponderacéao

Dividir Arquivo

N de linhas em arquivo de
dados de trabalho
Entrada de matriz

Definicéo de omisso

Casos utilizados

ipam

Marketing
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ConjuntodeDados1
<none>
<none>
<none>

145

Os valores omissos definidos
pelo usuério séo tratados
COMO OMIsSSO0S.

As estatisticas sdo baseadas
em todos os casos com
dados validos para todas as
variaveis no procedimento.

RELIABILITY

IVARIABLES=0sfuncionérios
eosequipamentosdoOPCinspi

raramlheconfianga

Sentiuseseguroanaoperagao
enainteragdocomosequipame

ntosdereca

OsfuncionariosdeapoiodoOP

Cforamgentisconsigo

OsfuncionariosdoOPCtinham
oconhecimentonecessariopar

arespondera

ISCALE('Seguranca_Percecd
es') ALL
/MODEL=ALPHA

ISTATISTICS=DESCRIPTIVE
SCALE
/SUMMARY=TOTAL.



Recursos Tempo do processador

Tempo decorrido
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00:00:00,02
00:00:00,00

Escala: Seguranca_Percecdes

Resumo de processamento de casos

N %
Casos Valido 145 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 145 100,0

a. Excluséo de lista com base em todas as

variaveis do procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronbach N de itens
,856 4
Estatisticas de item
Média Desvio Padrdo
Os funcionarios e os 3,26 1,066 145
equipamentos do OPC
inspiraram-lhe confianca.
Sentiu-se seguro(a) na 3,80 1,140 145
operacéao e na interagdo com
0s equipamentos de recarga.
Os funcionarios de apoio do 3,61 1,056 145

OPC foram gentis consigo.

e T Y
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Os funcionarios do OPC 3,24 1,101 145
tinham o conhecimento
necessario para responder

as suas perguntas.

Estatisticas de item-total

Média de escala  Variancia de Correlagéo de Alfa de
seoitemfor  escalase oitem item total Cronbach se o

excluido for excluido corrigida item for excluido
Os funcionarios e os 10,65 7,632 ,769 187
equipamentos do OPC
inspiraram-lhe confianca.
Sentiu-se seguro(a) na 10,10 8,038 ,612 ,854
operagao e na interagdo com
0s equipamentos de recarga.
Os funcionarios de apoio do 10,30 7,932 714 ,810
OPC foram gentis consigo.
Os funcionarios do OPC 10,66 7,753 ,706 ,813

tinham o conhecimento
necessario para responder

as suas perguntas.

Estatisticas de escala

Média Variancia Desvio Padréo N de itens
13,90 13,296 3,646 4
Confiabilidade
Observagdes
Saida criada 25-APR-2022 21:25:10

Comentarios

Entrada Conjunto de dados ativo ConjuntodeDados1

e T )



Tratamento de valor omisso

Sintaxe

Recursos

Filtro

Ponderacéo

Dividir Arquivo

N de linhas em arquivo de
dados de trabalho
Entrada de matriz

Definicdo de omisso

Casos utilizados

Tempo do processador

Tempo decorrido

ipam

Marketing
Leads
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<none>
<none>
<none>

145

Os valores omissos definidos
pelo usuério séo tratados
COMO OMISSOS.

As estatisticas sdo baseadas
em todos 0s casos com
dados validos para todas as
variaveis no procedimento.

RELIABILITY

IVARIABLES=0O0PCforneceu
Iheatencg&oindividualizada

OOPCpossuiafuncionériosqu
edavamlheatenc¢aoindividuali

zada

OOPClevouosseusinteresses

maisimportantesasério

Osfuncionariosdaempresaco
mpreenderamassuasnecessi

dadesespecifi

ISCALE('Empatia_Percecdes'
) ALL
/MODEL=ALPHA

ISTATISTICS=DESCRIPTIVE
SCALE
/SUMMARY=TOTAL.
00:00:00,02
00:00:00,00

e 17



Escala: Empatia_Percecodes

Resumo de processamento de casos

N %
Casos Valido 145 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 145 100,0

a. Exclus&o de lista com base em todas as

variaveis do procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronbach N de itens
,933 4
Estatisticas de item
Média Desvio Padréo
O OPC forneceu-lhe atencéo 3,10 1,123 145
individualizada.
O OPC possuia funcionarios 3,01 1,149 145
que davam-lhe aten¢édo
individualizada.
O OPC levou 0s seus 3,07 1,078 145
interesses mais importantes
a sério
Os funcionarios da empresa 3,23 1,093 145

compreenderam as suas

necessidades especificas.

118
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Estatisticas de item-total

Média de escala

Variancia de

Correlagéo de Alfa de

se oitemfor  escalase o item item total Cronbach se o
excluido for excluido corrigida item for excluido
O OPC forneceu-lhe atencéo 9,32 9,274 ,862 ,905
individualizada.
O OPC possuia funcionarios 9,41 9,104 ,866 ,904
que davam-lhe atengédo
individualizada.
O OPC levou 0s seus 9,35 9,605 ,847 911
interesses mais importantes
a sério
Os funcionérios da empresa 9,19 9,805 ,793 ,928
compreenderam as suas
necessidades especificas.
Estatisticas de escala
Média Variancia Desvio Padréo N de itens
12,42 16,426 4,053 4
Confiabilidade
Observacdes

Saida criada 25-APR-2022 21:26:57
Comentarios
Entrada Conjunto de dados ativo ConjuntodeDados1

Filtro <none>

Ponderacéo <none>

Dividir Arquivo <none>

s 119

N de linhas em arquivo de
dados de trabalho

Entrada de matriz

145
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Tratamento de valor omisso  Definicdo de omisso Os valores omissos definidos
pelo usuério sédo tratados
COMO OMISSO0S.

Casos utilizados As estatisticas sdo baseadas
em todos os casos com
dados validos para todas as
variaveis no procedimento.

Sintaxe RELIABILITY

IVARIABLES=0OPCpossuia
equipamentoscomumaaparén
ciamoderna

AsinstalagcesdoOPCpossuia

mapelovisual

OsfuncionariosdeapoiodoOP
Cestavambemapresentadose

cuidavamdaapar

Osmateriaisassociadoscomos
ervicodecarregamentoflayesfr

asesdecom

OOPCdisponibilizouhorariosd

eatendimentosconvenientes

ISCALE('Tangibilidade_Perce
cOes') ALL
/MODEL=ALPHA

/STATISTICS=DESCRIPTIVE
SCALE
/SUMMARY=TOTAL.
Recursos Tempo do processador 00:00:00,00
Tempo decorrido 00:00:00,00

Escala: Tangibilidade_ Percecdes

L ————r A0



Resumo de processamento de casos

N %
Casos Valido 145 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 145 100,0

a. Excluséo de lista com base em todas as

variaveis do procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronbach N de itens
,887 5
Estatisticas de item
Média Desvio Padréao N
O OPC possuia 3,37 ,949 145
equipamentos com uma
aparéncia moderna.
As instalages do OPC 3,30 ,987 145
possuiam apelo visual.
Os funcionarios de apoio do 3,23 ,872 145
OPC estavam bem-
apresentados e cuidavam da
aparéncia.
Os materiais associados 3,20 ,990 145

com o servico de
carregamento (flayes, frases
de comunicagao, sites,
interfaces dos
equipamentos, cartazes e
etc.) possuiam um apelo

visual e intuitivo.

e ] )]
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O OPC disponibilizou 3,37 1,080 145
horérios de atendimentos
convenientes.

Estatisticas de item-total

Média de escala  Variancia de Correlagéo de Alfa de
se oitemfor  escalase oitem item total Cronbach se o

excluido for excluido corrigida item for excluido
O OPC possuia 13,10 10,810 ,761 ,855
equipamentos com uma
aparéncia moderna.
As instalacdes do OPC 13,17 10,486 ,782 ,849
possuiam apelo visual.
Os funcionarios de apoio do 13,23 11,264 ,758 ,857
OPC estavam bem-
apresentados e cuidavam da
aparéncia.
Os materiais associados 13,26 10,667 744 ,858
com o servigo de
carregamento (flayes, frases
de comunicagdao, sites,
interfaces dos
equipamentos, cartazes e
etc.) possuiam um apelo
visual e intuitivo.
O OPC disponibilizou 13,09 10,929 ,611 ,892
horérios de atendimentos
convenientes.

Estatisticas de escala
Média Variancia Desvio Padréo N de itens
16,46 16,459 4,057 5)
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TESTE T DE AMOSTRAS PAREADAS (PERCECAO E EXPECTATIVA) DAS CINCO DIMENSOES DA QUALIDADE

Teste-T
Observacdes
Saida criada 05-MAY-2022 00:47:49
Comentarios
Entrada Dados C:\Users\dudum\Google
Drive\IPAM\UNIDADES
CURRICULARES\2°
ANO\Dissertacdo\DEFESA
FINAL\Dados corrigidos
28.04.sav
Conjunto de dados ativo ConjuntodeDados1
Filtro <none>
Ponderacéo <none>
Dividir Arquivo <none>
N de linhas em arquivo de dados 145
de trabalho
Tratamento de valor omisso Definicdo de omisso Os valores omissos definidos

pelo usuério sdo tratados como

0Mmissos.
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Casos utilizados

Sintaxe

Recursos Tempo do processador

Tempo decorrido

®
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As estatisticas para cada analise
séo baseadas nos casos sem
dados omissos ou fora do
intervalo para qualquer variavel
da andlise.
T-TEST PAIRS=P_Confiabilidade
P_Responsividade P_Seguranca
P_Empatia P_Tangibilidade
WITH
E_Confiabilidade
E_Responsividade E_seguranca
E_Empatia E_Tangibilidade
(PAIRED)
/ES DISPLAY(TRUE)
STANDARDIZER(SD)
/CRITERIA=CI(.9500)
/IMISSING=ANALYSIS.
00:00:00,02
00:00:00,01

Estatisticas de amostras emparelhadas

Média N

Erro de média

Desvio Padrédo padréo

Par 1 P_Confiabilidade 3,3779

,96584 ,08021
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E_Confiabilidade 4,4455 145 ,86851 ,07213
Par 2 P_Responsividade 2,9954 145 1,07223 ,08904
E_Responsividade 4,2506 145 ,93668 ,07779
Par 3 P_Seguranca 3,4759 145 ,91160 ,07570
E_seguranca 4,4690 145 ,84465 ,07014
Par 4 P_Empatia 3,1052 145 1,01322 ,08414
E_Empatia 4,0155 145 ,87857 ,07296
Par 5 P_Tangibilidade 3,2924 145 ,81138 ,06738
E_Tangibilidade 3,8579 145 ,86664 ,07197
Correlac6es de amostras emparelhadas
Significancia
Correlacdo Unilateral p Bilateral p
Par 1 P_Confiabilidade & 145 ,291 <,001 <,001
E_Confiabilidade
Par 2 P_Responsividade & 145 ,149 ,037 ,074
E_Responsividade
Par 3 P_Seguranca & E_seguranca 145 ,299 <,001 <,001
Par 4 P_Empatia & E_Empatia 145 ,245 ,001 ,003
Par 5 P_Tangibilidade & 145 ,309 <,001 <,001
E_Tangibilidade
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Teste de amostras emparelhadas

ipam

Marketing
Leads
Business

Diferencas emparelhadas Significancia
95% Intervalo de Confianca da
Erro de média Diferenca
Média Desvio Padrao padréo Inferior Superior t df Unilateral p Bilateral p
Par 1 P_Confiabilidade - -1,06759 1,09525 ,09096 -1,24737 -,88781 -11,737 144 <,001 <,001
E_Confiabilidade
Par 2 P_Responsividade - -1,25517 1,31469 ,10918 -1,47097 -1,03937 -11,496 144 <,001 <,001
E_Responsividade
Par 3 P_Seguranca - E_seguranca -,99310 1,04081 ,08643 -1,16395 -,82226 -11,490 144 <,001 <,001
Par 4 P_Empatia - E_Empatia -,91034 1,16692 ,09691 -1,10189 -,71880 -9,394 144 <,001 <,001
Par 5 P_Tangibilidade - -,56552 ,98724 ,08199 -, 712757 -,40347 -6,898 144 <,001 <,001
E_Tangibilidade
Tamanhos de efeitos de amostras em pares
Estimativa de Intervalo de Confianca 95%
Padronizador? ponto Inferior Superior
Par 1 P_Confiabilidade - d de Cohen 1,09525 -,975 -1,171 -, 776
E_Confiabilidade Correcéo de Hedges 1,09811 -,972 -1,168 - 174
Par 2 P_Responsividade - d de Cohen 1,31469 -,955 -1,150 -, 757
E_Responsividade Corregéo de Hedges 1,31813 -,952 -1,147 -, 755
Par 3 P_Seguranca - E_seguranca d de Cohen 1,04081 -,954 -1,150 -,756
Correcao de Hedges 1,04353 -,952 -1,147 -,755
Par 4 P_Empatia - E_Empatia d de Cohen 1,16692 -,780 -,965 -,593
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Correcao de Hedges 1,16997 -, 778 -,963 -,592
Par 5 P_Tangibilidade - d de Cohen ,98724 -,573 -, 748 -,396
E_Tangibilidade Correcéo de Hedges ,98982 -,571 -, 746 -,395

a. O denominador usado na estimativa dos tamanhos dos efeitos.
O d de Cohen usa o desvio padrdo de amostra da diferen¢a média.
A correcéo de Hedges usa o desvio padrao de amostra da diferenca média, além de um fator de correcéo.
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TESTE DE ANALISE DE UM FATOR DE VARIANCIA UNIDIRECIONAL ANOVA (Tipo de carregamento)

Um fator

Saida criada
Comentarios

Entrada

Tratamento de valor omisso

128

Observacdes

Dados

Conjunto de dados ativo

Filtro

Ponderacao

Dividir Arquivo

N de linhas em arquivo de dados
de trabalho

Definicdo de omisso

07-MAY-2022 09:58:12

C:\Users\dudum\Google
Drive\IPAM\UNIDADES
CURRICULARES\2°
ANO\Dissertacdo\DEFESA
FINAL\Dados corrigidos
28.04.sav
ConjuntodeDados1
<none>

<none>

<none>

145

Os valores omissos definidos
pelo usuério sao tratados como

0Mmissos.
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Casos utilizados As estatisticas para cada analise
tém como base 0s casos sem
dados omissos para qualquer
variavel na andlise.

Sintaxe ONEWAY P_Confiabilidade
P_Responsividade P_Seguranca
P_Empatia P_Tangibilidade
E_Confiabilidade
E_Responsividade
E_seguranca E_Empatia
E_Tangibilidade BY

Qualotipodecarregamentofreque
ntementeutiliza
ISTATISTICS DESCRIPTIVES
IMISSING ANALYSIS
/CRITERIA=CILEVEL(0.95).
Recursos Tempo do processador 00:00:00,00

Tempo decorrido 00:00:00,02

[ConjuntodeDadosl] C:\Users\dudum\Google Drive\IPAM\UNIDADES CURRICULARES\2° ANO\Dissertac&o\DEFESA FINAL\Dados
corrigidos 28.04.sav

Descritivas
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95% de Intervalo de Confianga para

Média
Média Desvio padréo Erro Padréo Limite inferior Limite superior Minimo Maximo
P_Confiabilidade 1- Répido 80 3,1975 ,98931 ,11061 2,9773 3,4177 1,00 5,00
2- Normal 65 3,6000 ,89443 ,11094 3,3784 3,8216 1,00 5,00
Total 145 3,3779 ,96584 ,08021 3,2194 3,5365 1,00 5,00
P_Responsividade 1- Répido 80 2,8083 1,04306 ,11662 2,5762 3,0405 1,00 5,00
2- Normal 65 3,2256 1,07061 ,13279 2,9604 3,4909 1,00 5,00
Total 145 2,9954 1,07223 ,08904 2,8194 3,1714 1,00 5,00
P_Seguranca 1- Rapido 80 3,3375 ,86885 ,09714 3,1441 3,5309 1,00 5,00
2- Normal 65 3,6462 ,94051 ,11666 3,4131 3,8792 1,50 5,00
Total 145 3,4759 ,91160 ,07570 3,3262 3,6255 1,00 5,00
P_Empatia 1- Répido 80 2,9375 ,99325 ,11105 2,7165 3,1585 1,00 5,00
2- Normal 65 3,3115 1,00684 ,12488 3,0621 3,5610 1,00 5,00
Total 145 3,1052 1,01322 ,08414 2,9389 3,2715 1,00 5,00
P_Tangibilidade 1- Répido 80 3,2250 ,79707 ,08911 3,0476 3,4024 1,00 5,00
2- Normal 65 3,3754 ,82728 ,10261 3,1704 3,5804 1,00 5,00
Total 145 3,2924 ,81138 ,06738 3,1592 3,4256 1,00 5,00
E_Confiabilidade 1- Répido 80 4,2825 ,99247 ,11096 4,0616 4,5034 1,00 5,00
2- Normal 65 4,6462 ,63813 ,07915 4,4880 4,8043 2,60 5,00
Total 145 4,4455 ,86851 ,07213 4,3030 4,5881 1,00 5,00
E_Responsividade 1- Répido 80 4,1083 1,02263 ,11433 3,8808 4,3359 1,00 5,00
2- Normal 65 4,4256 ,79168 ,09820 4,2295 4,6218 2,00 5,00
Total 145 4,2506 ,93668 ,07779 4,0968 4,4043 1,00 5,00
E_seguranca 1- Répido 80 4,2750 ,99889 ,11168 4,0527 4,4973 1,00 5,00
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2- Normal 65 4,7077 ,51835 ,06429 4,5793 4,8361 2,75 5,00
Total 145 4,4690 ,84465 ,07014 4,3303 4,6076 1,00 5,00
E_Empatia 1- Réapido 80 3,8563 ,93438 ,10447 3,6483 4,0642 1,00 5,00
2- Normal 65 4,2115 ,76703 ,09514 4,0215 4,4016 1,75 5,00
Total 145 4,0155 ,87857 ,07296 3,8713 4,1597 1,00 5,00
E_Tangibilidade 1- Rapido 80 3,8025 ,81224 ,09081 3,6217 3,9833 1,00 5,00
2- Normal 65 3,9262 ,93111 ,11549 3,6954 4,1569 1,80 5,00
Total 145 3,8579 ,86664 ,07197 3,7157 4,0002 1,00 5,00
ANOVA
Soma dos
Quadrados Quadrado Médio Z Sig.
P_Confiabilidade Entre Grupos 5,810 1 5,810 6,464 ,012
Nos grupos 128,520 143 ,899
Total 134,329 144
P_Responsividade Entre Grupos 6,245 1 6,245 5,606 ,019
Nos grupos 159,307 143 1,114
Total 165,552 144
P_Seguranca Entre Grupos 3,416 1 3,416 4,203 ,042
Nos grupos 116,249 143 ,813
Total 119,666 144
P_Empatia Entre Grupos 5,017 1 5,017 5,024 ,027
Nos grupos 142,816 143 ,999
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P_Tangibilidade

E_Confiabilidade

E_Responsividade

E_seguranca

E_Empatia

E_Tangibilidade

Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos

Total

147,834
,811
93,991
94,802
4,743
103,877
108,620
3,611
122,729
126,340
6,714
96,021
102,735
4,527
106,626
111,153
,548
107,605
108,153

144

143
144

143
144

143
144

143
144

143
144

143
144

ipam

811
,657

4,743
726

3,611
,858

6,714
,671

4,527
,746

,548
, 752

Marketing
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1,234

6,529

4,207

9,999

6,071

729

,269

,012

,042

,002

,015

,395
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TESTE DE ANALISE DE UM FATOR DE VARIANCIA UNIDIRECIONAL ANOVA (SEXO)

Um fator

Saida criada
Comentarios

Entrada

Tratamento de valor omisso

133

Observacdes

Dados

Conjunto de dados ativo

Filtro

Ponderacao

Dividir Arquivo

N de linhas em arquivo de dados
de trabalho

Definicdo de omisso

07-MAY-2022 10:49:35

C:\Users\dudum\Google
Drive\IPAM\UNIDADES
CURRICULARES\2°
ANO\Dissertacdo\DEFESA
FINAL\Dados corrigidos
28.04.sav
ConjuntodeDados1
<none>

<none>

<none>

145

Os valores omissos definidos
pelo usuério sdo tratados como

0missos.
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Casos utilizados

Sintaxe

Recursos Tempo do processador

Tempo decorrido
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As estatisticas para cada analise
tém como base 0s casos sem
dados omissos para qualquer
variavel na andlise.
ONEWAY P_Confiabilidade
P_Responsividade P_Seguranca
P_Empatia P_Tangibilidade
E_Confiabilidade
E_Responsividade
E_seguranca E_Empatia
E_Tangibilidade BY Sexo
ISTATISTICS DESCRIPTIVES
IMISSING ANALYSIS
/CRITERIA=CILEVEL(0.95).
00:00:00,02
00:00:00,01

Descritivas

95% de Intervalo de Confianca para

Média
N Média Desvio padrdo Erro Padrao Limite inferior Limite superior Minimo Maximo
P_Confiabilidade 1- Masculino 126 3,3984 ,96382 ,08586 3,2285 3,5683 1,00 5,00
2- Feminino 3,3875 ,86246 ,21561 2,9279 3,8471 1,80 4,60
3- Prefiro n&o dizer 2,4667 1,50111 ,86667 -1,2623 6,1956 1,00 4,00
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P_Responsividade

P_Seguranca

P_Empatia

P_Tangibilidade

E_Confiabilidade

E_Responsividade

135

Total

1- Masculino

2- Feminino

3- Prefiro ndo dizer
Total

1- Masculino

2- Feminino

3- Prefiro nédo dizer
Total

1- Masculino

2- Feminino

3- Prefiro néo dizer
Total

1- Masculino

2- Feminino

3- Prefiro n&o dizer
Total

1- Masculino

2- Feminino

3- Prefiro néo dizer
Total

1- Masculino

2- Feminino

3- Prefiro néo dizer

Total

145
126
16

145
126
16

145
126
16

145
126
16

145
126
16

145
126
16
3
145

Eduardo Martinez Rodrigues Ortega

3,3779
2,9709
3,2708
2,5556
2,9954
3,5020
3,3906
2,8333
3,4759
3,0992
3,3438
2,0833
3,1052
3,3048
3,3750
2,3333
3,2924
4,5302
4,0625
2,9333
4,4455
4,3413
3,8333
2,6667
4,2506

ipam
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,96584
1,07746
96777
1,50308
1,07223
,92978
57712
1,60728
,91160
1,03927
,67004
1,01036
1,01322
,81062
,68848
1,15470
,81138
, 717328
1,07012
1,81475
,86851
,87072
,98883
1,66667
,93668

,08021
,09599
,24194
,86781
,08904
,08283
,14428
,92796
,07570
,09259
,16751
,58333
,08414
,07222
,17212
,66667
,06738
,06889
,26753
,04775
,07213
,07757
24721
,96225
,07779

3,2194
2,7809
2,7551
-1,1783
2,8194
3,3381
3,0831
-1,1594
3,3262
2,9160
2,9867
-,4265
2,9389
3,1618
3,0081
-,5351
3,1592
4,3938
3,4923
-1,5748
4,3030
4,1877
3,3064
-1,4736
4,0968

3,5365
3,1609
3,7865
6,2894
3,1714
3,6659
3,6982
6,8260
3,6255
3,2824
3,7008
4,5932
3,2715
3,4477
3,7419
5,2018
3,4256
4,6665
4,6327
7,4414
4,5881
4,4948
4,3602
6,8069
4,4043

1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
2,50
1,00
1,00
1,00
2,00
1,00
1,00
1,00
2,20
1,00
1,00
1,80
1,80
1,00
1,00
1,67
2,00
1,00
1,00

5,00
5,00
4,67
4,00
5,00
5,00
4,25
4,00
5,00
5,00
4,75
3,00
5,00
5,00
5,00
3,00
5,00
5,00
5,00
4,60
5,00
5,00
5,00
4,33
5,00
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E_Seguranca 1- Masculino 126 4,5456 , 74525 ,06639 4,4142 4,6770 1,50 5,00
2- Feminino 16 4,1719 1,03569 ,25892 3,6200 4,7238 2,00 5,00
3- Prefiro néo dizer 3 2,8333 1,87639 1,08333 -1,8279 7,4945 1,00 4,75
Total 145 4,4690 ,84465 ,07014 4,3303 4,6076 1,00 5,00
E_Empatia 1- Masculino 126 4,0873 ,84280 ,07508 3,9387 4,2359 1,25 5,00
2- Feminino 16 3,7031 ,83276 ,20819 3,2594 4,1469 2,00 5,00
3- Prefiro néo dizer 3 2,6667 1,46487 ,84574 -,9723 6,3056 1,00 3,75
Total 145 4,0155 ,87857 ,07296 3,8713 4,1597 1,00 5,00
E_Tangibilidade 1- Masculino 126 3,9000 ,85744 ,07639 3,7488 4,0512 1,80 5,00
2- Feminino 16 3,6500 ,66332 ,16583 3,2965 4,0035 2,40 4,60
3- Prefiro n&o dizer 3 3,2000 1,92873 1,11355 -1,5912 7,9912 1,00 4,60
Total 145 3,8579 ,86664 ,07197 3,7157 4,0002 1,00 5,00
ANOVA
Soma dos
Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
P_Confiabilidade Entre Grupos 2,546 2 1,273 1,371 ,257
Nos grupos 131,784 142 ,928
Total 134,329 144
P_Responsividade Entre Grupos 1,870 2 ,935 ,811 ,446
Nos grupos 163,683 142 1,153
Total 165,552 144
P_Seguranca Entre Grupos 1,441 2 ,720 ,865 ,423
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P_Empatia

P_Tangibilidade

E_Confiabilidade

E_Responsividade

E_seguranca

E_Empatia

E_Tangibilidade

Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos

Total

118,225
119,666
4,048
143,786
147,834
2,888
91,914
94,802
10,110
98,510
108,620
11,348
114,992
126,340
10,179
92,557
102,735
7,669
103,484
111,153
2,213
105,940
108,153

142
144

142
144

142
144

142
144

142
144

142
144

142
144

142
144

ipam

,833

2,024
1,013

1,444
647

5,055
,694

5,674
,810

5,089
,652

3,834
, 729

1,107
, 746
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1,999

2,231

7,287

7,007

7,808

5,262

1,483

,139

111

<,001

,001

<,001

,006

,230
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TESTE DE ANALISE DE UM FATOR DE VARIANCIA UNIDIRECIONAL ANOVA (IDADE)

Um fator

Saida criada
Comentarios

Entrada

Tratamento de valor omisso

138

Observacdes

Dados

Conjunto de dados ativo

Filtro

Ponderacao

Dividir Arquivo

N de linhas em arquivo de dados
de trabalho

Definicdo de omisso

07-MAY-2022 12:06:03

C:\Users\dudum\Google
Drive\IPAM\UNIDADES
CURRICULARES\2°
ANO\Dissertacdo\DEFESA
FINAL\Dados corrigidos
28.04.sav
ConjuntodeDados1
<none>

<none>

<none>

145

Os valores omissos definidos
pelo usuario sdo tratados como

0missos.
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Casos utilizados

Sintaxe

Recursos Tempo do processador

Tempo decorrido
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As estatisticas para cada analise
tém como base 0s casos sem
dados omissos para qualquer
variavel na andlise.
ONEWAY P_Confiabilidade
E_Confiabilidade
P_Responsividade
E_Responsividade P_Seguranca
E_seguranca
P_Empatia E_Empatia
P_Tangibilidade E_Tangibilidade
BY Idade
ISTATISTICS DESCRIPTIVES
IMISSING ANALYSIS
/CRITERIA=CILEVEL(0.95).
00:00:00,02
00:00:00,01

Descritivas

95% de Intervalo de Confianca para

Média
N Média Desvio padrdo Erro Padrao Limite inferior Limite superior Minimo Maximo
P_Confiabilidade  1- Entre 4 3,8000 1,07083 ,53541 2,0961 5,5039 2,80 5,00
18 -24
anos
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2- Entre 44 3,5045 ,90630 ,13663 3,2290 3,7801 1,40 5,00

25 =2l

anos

3- Entre 77 3,2727 ,98564 11232 3,0490 3,4964 1,00 5,00

40 - 54

anos

4- Entre 12 3,6833 , 73588 ,21243 3,2158 4,1509 2,80 5,00

55- 64

anos

5- Mais 8 3,0250 1,27588 ,45109 1,9583 4,0917 1,00 4,40

de 65

anos

Total 145 3,3779 ,96584 ,08021 3,2194 3,5365 1,00 5,00
E_Confiabilidade 1- Entre 4 3,9500 1,10000 ,55000 2,1997 5,7003 2,40 5,00

18-24

anos

2- Entre 44 4,3909 ,89542 ,13499 4,1187 4,6631 2,00 5,00

25-39

anos

3- Entre 77 4,4753 ,83543 ,09521 4,2857 4,6649 1,80 5,00

40-54

anos

4- Entre 12 4,7667 ,31718 ,09156 4,5651 4,9682 4,00 5,00

55- 64

anos
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5- Mais 8 4,2250 1,39156 ,49199 3,0616 5,3884 1,00 5,00

de 65

anos

Total 145 4,4455 ,86851 ,07213 4,3030 4,5881 1,00 5,00
P_Responsividade 1- Entre 4 3,8333 1,37437 ,68718 1,6464 6,0203 2,33 5,00

18-24

anos

2- Entre 44 3,2500 ,94589 ,14260 2,9624 3,5376 1,33 5,00

25-39

anos

3- Entre 77 2,8701 1,15995 ,13219 2,6069 3,1334 1,00 5,00

40 - 54

anos

4- Entre 12 2,9444 , 76321 ,22032 2,4595 3,4294 2,00 4,33

55- 64

anos

5- Mais 8 2,4583 ,71130 ,25148 1,8637 3,0530 1,00 3,00

de 65

anos

Total 145 2,9954 1,07223 ,08904 2,8194 3,1714 1,00 5,00
E_Responsividade 1- Entre 4 4,0833 ,83333 41667 2,7573 5,4094 3,00 5,00

18 -24

anos
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2- Entre 44 4,0985 ,96604 ,14564 3,8048 4,3922 1,67 5,00

25-39

anos

3- Entre 77 4,3636 ,89374 ,10185 4,1608 4,5665 1,67 5,00

40 -54

anos

4- Entre 12 4,4167 ,58818 ,16979 4,0430 4,7904 3,33 5,00

55- 64

anos

5- Mais 8 3,8333 1,50132 ,53080 2,5782 5,0885 1,00 5,00

de 65

anos

Total 145 4,2506 ,93668 ,07779 4,0968 4,4043 1,00 5,00
P_Seguranca 1- Entre 4 3,9375 ,82601 ,41300 2,6231 5,2519 3,00 5,00

18-24

anos

2- Entre 44 3,6591 ,82668 ,12463 3,4078 3,9104 2,00 5,00

25-39

anos

3- Entre 7 3,3701 ,95250 ,10855 3,1539 3,5863 1,00 5,00

40-54

anos

4- Entre 12 3,7500 ,65713 ,18970 3,3325 4,1675 3,00 4,75

55- 64

anos

142 Eduardo Martinez Rodrigues Ortega



®
Marketing
Leads
Business

5- Mais 8 2,8438 1,01715 ,35962 1,9934 3,6941 1,00 3,75

de 65

anos

Total 145 3,4759 ,91160 ,07570 3,3262 3,6255 1,00 5,00
E_seguranca 1- Entre 4 4,0625 1,39007 ,69503 1,8506 6,2744 2,00 5,00

18-24

anos

2- Entre 44 4,4432 ,87581 ,13203 4,1769 4,7095 2,00 5,00

25-39

anos

3- Entre 77 4,5260 , 74071 ,08441 4,3579 4,6941 1,50 5,00

40 - 54

anos

4- Entre 12 4,6875 ,57530 ,16607 4,3220 5,0530 3,00 5,00

55- 64

anos

5- Mais 8 3,9375 1,45621 ,51485 2,7201 5,1549 1,00 5,00

de 65

anos

Total 145 4,4690 ,84465 ,07014 4,3303 4,6076 1,00 5,00
P_Empatia 1- Entre 4 3,6875 ,94373 47186 2,1858 5,1892 3,00 5,00

18 -24

anos
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2- Entre 44 3,3977 ,91550 ,13802 3,1194 3,6761 1,50 5,00

25-39

anos

3- Entre 77 2,9221 1,05698 ,12045 2,6822 3,1620 1,00 5,00

40 -54

anos

4- Entre 12 3,3333 ,98473 ,28427 2,7077 3,9590 2,00 5,00

55- 64

anos

5- Mais 8 2,6250 ,69437 ,24550 2,0445 3,2055 1,00 3,00

de 65

anos

Total 145 3,1052 1,01322 ,08414 2,9389 3,2715 1,00 5,00
E_Empatia 1- Entre 4 4,0000 1,17260 ,58630 2,1341 5,8659 2,75 5,00

18-24

anos

2- Entre 44 4,0227 ,80482 ,12133 3,7780 4,2674 2,00 5,00

25-39

anos

3- Entre 7 3,9968 ,86459 ,09853 3,8005 4,1930 1,25 5,00

40-54

anos

4- Entre 12 4,4167 ,70978 ,20490 3,9657 4,8676 3,00 5,00

55- 64

anos
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P_Tangibilidade

E_Tangibilidade

145

5- Mais
de 65
anos
Total

1- Entre
18-24
anos

2- Entre
25-39
anos

3- Entre
40 - 54
anos
4- Entre
55- 64
anos

5- Mais
de 65
anos
Total

1- Entre
18 -24

anos

145

44

s

12

145
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3,5625 1,37419 ,48585
4,0155 ,87857 ,07296
4,0000 ,83267 ,41633
3,3273 , 70756 ,10667
3,2078 ,85498 ,09743
3,5833 ,70043 ,20220
3,1250 ,95581 ,33793
3,2924 ,81138 ,06738
3,8000 1,42361 , 71181
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2,4137

3,8713
2,6750

3,1122

3,0137

3,1383

2,3259

3,1592
1,5347

4,7113

4,1597
5,3250

3,5424

3,4018

4,0284

3,9241

3,4256
6,0653

1,00

1,00
3,00

2,00

1,00

2,60

1,00

1,00
2,20

5,00

5,00
5,00

5,00

5,00

5,00

4,00

5,00
5,00
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2- Entre 44 3,8636 ,85483 ,12887 3,6037 4,1235 2,00 5,00
25 =2l
anos
3- Entre 77 3,8390 ,82847 ,09441 3,6509 4,0270 1,80 5,00
40 - 54
anos
4- Entre 12 4,3167 , 71584 ,20664 3,8618 4,7715 3,00 5,00
55- 64
anos
5- Mais 8 3,3500 1,08364 ,38313 2,4441 4,2559 1,00 4,40
de 65
anos
Total 145 3,8579 ,86664 ,07197 3,7157 4,0002 1,00 5,00
ANOVA
Soma dos
Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
P_Confiabilidade Entre Grupos 4,386 4 1,096 1,181 ,322
Nos grupos 129,943 140 ,928
Total 134,329 144
E_Confiabilidade Entre Grupos 2,808 4 ,702 ,929 ,449
Nos grupos 105,811 140 , 756
Total 108,620 144
P_Responsividade Entre Grupos 9,208 4 2,302 2,061 ,089
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E_Responsividade

P_Seguranca

E_seguranca

P_Empatia

E_Empatia

P_Tangibilidade

E_Tangibilidade

Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos

Total

156,345
165,552
3,838
122,503
126,340
7,289
112,377
119,666
3,773
98,962
102,735
10,173
137,661
147,834
3,603
107,549
111,153
3,847
90,954
94,802
4,632
103,522
108,153

140
144

140
144

140
144

140
144

140
144

140
144

140
144

140
144

ipam

1,117

,959
,875

1,822
,803

,943
,707

2,543
,983

,901
,768

,962
,650

1,158
,739

Marketing

Leads
Business

1,096

2,270

1,334

2,586

1,173

1,481

1,566

,361

,065

,260

,040

,326

,211

,187
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TESTE DE ANALISE DE UM FATOR DE VARIANCIA UNIDIRECIONAL ANOVA (RENDA MENSAL)

Um fator

Saida criada
Comentarios

Entrada

Tratamento de valor omisso

148

Observacoes

Dados

Conjunto de dados ativo

Filtro

Ponderacéo

Dividir Arquivo

N de linhas em arquivo de dados
de trabalho

Definicdo de omisso

07-MAY-2022 12:43:48

C:\Users\dudum\Google
Drive\IPAM\UNIDADES
CURRICULARES\2°
ANO\Dissertacdo\DEFESA
FINAL\Dados corrigidos
28.04.sav
ConjuntodeDados1
<none>

<none>

<none>

145

Os valores omissos definidos
pelo usuério sao tratados como

0Mmissos.
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Sintaxe

Recursos

Casos utilizados

Tempo do processador

Tempo decorrido
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As estatisticas para cada analise
tém como base 0s casos sem
dados omissos para qualquer
variavel na andlise.
ONEWAY P_Confiabilidade
E_Confiabilidade
P_Responsividade
E_Responsividade P_Seguranca
E_seguranca
P_Empatia E_Empatia
P_Tangibilidade E_Tangibilidade
BY Rendafamiliarmensal
ISTATISTICS DESCRIPTIVES
IMISSING ANALYSIS
/CRITERIA=CILEVEL(0.95).
00:00:00,02
00:00:00,01

Descritivas

95% de Intervalo de Confianga para

Média
N Média Desvio padrédo Erro Padrao Limite inferior Limite superior Minimo Maximo
P_Confiabilidade 1- Até 500€ 3 3,6667 ,98658 ,56960 1,2159 6,1175 3,00 4,80
2- Entre 500€ e 1000€ 9 3,9556 ,76667 ,25556 3,3662 4,5449 3,00 5,00

149
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E_Confiabilidade

P_Responsividade

E_Responsividade

150

3- Entre 1000€ e 1500€
4- Entre 1500€ e 2000€
5- Acima de 2000€

6- Prefiro nédo dizer
Total

1- Até 500€

2- Entre 500€ e 1000€
3- Entre 1000€ e 1500€
4- Entre 1500€ e 2000€
5- Acima de 2000€

6- Prefiro néo dizer
Total

1- Até 500€

2- Entre 500€ e 1000€
3- Entre 1000€ e 1500€
4- Entre 1500€ e 2000€
5- Acima de 2000€

6- Prefiro ndo dizer
Total

1- Até 500€

2- Entre 500€ e 1000€
3- Entre 1000€ e 1500€
4- Entre 1500€ e 2000€
5- Acima de 2000€

6- Prefiro ndo dizer

17
19
84
13
145

17
19
84
13
145

17
19
84
13
145
3
9
17
19
84
13

3,0000
3,1158
3,5071
2,9538
3,3779
4,6667
4,2667
4,2471
4,4947
4,5429
4,0769
4,4455
3,7778
3,5556
2,9412
2,6491
3,0317
2,7692
2,9954
4,6667
4,0741
4,1373
4,1754
4,3175
4,1026

ipam

1,15326
,98278
,89359

1,00051
,96584
,57735
,69282

1,08058
,92705
,78699

1,11217
,86851
,83887

1,01379

1,18577

1,05686

1,00150

1,36344

1,07223
,57735
,68268

1,17295
,84888
,91529

1,14167

Marketing
Leads
Business
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27971
,22546
,09750
,27749
,08021
,33333
,23094
,26208
,21268
,08587
,30846
,07213
,48432
,33793
,28759
,24246
,10927
,37815
,08904
,33333
,22756
,28448
,19475
,09987
,31664

2,4071
2,6421
3,3132
2,3492
3,2194
3,2324
3,7341
3,6915
4,0479
4,3721
3,4048
4,3030
1,6939
2,7763
2,3315
2,1397
2,8144
1,9453
2,8194
3,2324
3,5493
3,5342
3,7663
4,1188
3,4127

3,5929
3,5895
3,7011
3,5584
3,5365
6,1009
4,7992
4,8026
4,9416
4,7136
4,7490
4,5881
5,8616
4,3348
3,5508
3,1585
3,2491
3,5932
3,1714
6,1009
4,5988
4,7403
4,5846
4,5161
4,7925

1,00
1,60
1,00
1,60
1,00
4,00
3,00
1,80
2,00
1,00
1,80
1,00
3,00
2,33
1,33
1,00
1,00
1,00
1,00
4,00
3,00
1,67
2,00
1,00
1,67

5,00
4,60
5,00
4,80
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,67
5,00
5,00
4,33
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00



P_Seguranca

E_seguranca

P_Empatia

E_Empatia

151

Total

1- Até 500€

2- Entre 500€ e 1000€
3- Entre 1000€ e 1500€
4- Entre 1500€ e 2000€
5- Acima de 2000€

6- Prefiro n&o dizer
Total

1- Até 500€

2- Entre 500€ e 1000€
3- Entre 1000€ e 1500€
4- Entre 1500€ e 2000€
5- Acima de 2000€

6- Prefiro né&o dizer
Total

1- Até 500€

2- Entre 500€ e 1000€
3- Entre 1000€ e 1500€
4- Entre 1500€ e 2000€
5- Acima de 2000€

6- Prefiro nédo dizer
Total

1- Até 500€

2- Entre 500€ e 1000€
3- Entre 1000€ e 1500€

145

17
19
84
13
145

17
19
84
13
145

17
19
84
13
145
3

9
17

4,2506
3,8333
3,8333
3,3529
3,2763
3,5625
3,0385
3,4759
4,5833
4,5556
4,3235
4,4605
4,5506
4,0577
4,4690
3,4167
3,5000
2,9412
3,0658
3,1518
2,7308
3,1052
3,9167
4,2222
3,8971

ipam

,93668
1,04083
,83853
1,03100
1,04381
,82312
1,05498
,91160
,72169
,62222
,96325
,94009
,75428
1,20396
,84465
,38188
,82916
1,14745
1,22996
,94584
1,12944
1,01322
,38188
,56519
,94810

Marketing
Leads
Business

Eduardo Martinez Rodrigues Ortega

,07779
,60093
,27951
,25005
,23947
,08981
,29260
,07570
41667
,20741
,23362
,21567
,08230
,33392
,07014
,22048
,27639
,27830
,28217
,10320
,31325
,08414
,22048
,18840
,22995

4,0968
1,2478
3,1888
2,8229
2,7732
3,3839
2,4009
3,3262
2,7906
4,0773
3,8283
4,0074
4,3869
3,3301
4,3303
2,4680
2,8627
2,3512
2,4730
2,9465
2,0483
2,9389
2,9680
3,7878
3,4096

4,4043
6,4189
4,4779
3,8830
3,7794
3,7411
3,6760
3,6255
6,3761
5,0338
4,8188
4,9136
4,7143
4,7852
4,6076
4,3653
4,1373
3,5311
3,6586
3,3570
3,4133
3,2715
4,8653
4,6567
4,3845

1,00
3,00
3,00
1,50
1,00
1,00
1,50
1,00
3,75
3,25
1,50
2,00
1,00
2,00
1,00
3,00
2,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
3,50
3,50
1,25

5,00
5,00
5,00
5,00
4,75
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
3,75
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
4,25
5,00
5,00



ipam
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4- Entre 1500€ e 2000€ 19 3,8816 1,02187 ,23443 3,3891 4,3741 2,00 5,00
5- Acima de 2000€ 84 4,0893 ,86745 ,09465 3,9010 4,2775 1,00 5,00
6- Prefiro ndo dizer 13 3,7692 ,93241 ,25860 3,2058 4,3327 2,00 5,00
Total 145 4,0155 ,87857 ,07296 3,8713 4,1597 1,00 5,00

P_Tangibilidade 1- Até 500€ 3 3,2000 ,34641 ,20000 2,3395 4,0605 3,00 3,60
2- Entre 500€ e 1000€ 9 3,5111 , 76884 ,25628 2,9201 4,1021 2,80 5,00
3- Entre 1000€ e 1500€ 17 3,2353 ,62943 ,15266 2,9117 3,5589 2,00 5,00
4- Entre 1500€ e 2000€ 19 2,9579 1,00129 ,22971 2,4753 3,4405 1,00 4,60
5- Acima de 2000€ 84 3,4000 , 76489 ,08346 3,2340 3,5660 1,00 5,00
6- Prefiro néo dizer 13 3,0308 1,01603 ,28179 2,4168 3,6447 1,20 5,00
Total 145 3,2924 ,81138 ,06738 3,1592 3,4256 1,00 5,00

E_Tangibilidade 1- Até 500€ 3 3,7333 ,41633 ,24037 2,6991 4,7676 3,40 4,20
2- Entre 500€ e 1000€ 9 3,9556 ,71957 ,23986 3,4024 4,5087 3,00 5,00
3- Entre 1000€ e 1500€ 17 3,9059 ,89196 ,21633 3,4473 4,3645 1,80 5,00
4- Entre 1500€ e 2000€ 19 3,5789 ,97044 ,22263 3,1112 4,0467 1,80 5,00
5- Acima de 2000€ 84 3,9119 ,89784 ,09796 3,7171 4,1067 1,00 5,00
6- Prefiro néo dizer 13 3,8154 ,65555 ,18182 3,4192 4,2115 3,00 5,00
Total 145 3,8579 ,86664 ,07197 3,7157 4,0002 1,00 5,00

ANOVA
Soma dos
Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
P_Confiabilidade Entre Grupos 10,727 5 2,145 2,413 ,039
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E_Confiabilidade

P_Responsividade

E_Responsividade

P_Seguranca

E_Seguranca

P_Empatia

E_Empatia

P_Tangibilidade

153

Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos

Nos grupos

123,602
134,329
3,712
104,907
108,620
7,764
157,788
165,552
1,786
124,554
126,340
5,665
114,001
119,666
3,226
99,509
102,735
4,186
143,648
147,834
2,239
108,914
111,153
4,500
90,302

139
144

139
144

139
144

139
144

139
144

139
144

139
144

139
144

5)
139

ipam

,889

742
755

1,553
1,135

,357
,896

1,133
,820

,645
,716

,837
1,033

,448
, 784

,900
,650
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,984

1,368

,399

1,381

,901

,810

571

1,385

,430

,240

,849

,235

,482

,544

722

,233



E_Tangibilidade

Total
Entre Grupos
Nos grupos

Total

94,802
1,918
106,235
108,153

144

139
144

®
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,384 ,502 774
, 764

154

Eduardo Martinez Rodrigues Ortega



®
Marketing
Leads
Business

TESTE DE ANALISE DE UM FATOR DE VARIANCIA UNIDIRECIONAL ANOVA (HABILITAGOES LITERARIAS)

Um fator

Saida criada
Comentarios

Entrada

Tratamento de valor omisso

155

Observacdes

Dados

Conjunto de dados ativo
Filtro

Ponderacao

Dividir Arquivo

N de linhas em arquivo de
dados de trabalho

Definicdo de omisso

Casos utilizados

07-MAY-2022 13:26:41

C:\Users\dudum\Google
Drive\IPAM\UNIDADES
CURRICULARES\2°
ANO\Disserta¢cdo\DEFESA
FINAL\Dados corrigidos
28.04.sav
ConjuntodeDados1
<none>

<none>

<none>

145

Os valores omissos definidos
pelo usuario sao tratados como
0Mmissos.

As estatisticas para cada
andlise tém como base os
casos sem dados omissos para

qualquer variavel na analise.
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Sintaxe

Recursos Tempo do processador

Tempo decorrido
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ONEWAY P_Confiabilidade
E_Confiabilidade
P_Responsividade
E_Responsividade
P_Seguranca E_seguranca
P_Empatia E_Empatia
P_Tangibilidade
E_Tangibilidade BY
Habilitagbesliterarias
ISTATISTICS
DESCRIPTIVES
IMISSING ANALYSIS
/CRITERIA=CILEVEL(0.95).
00:00:00,02
00:00:00,01

Média

Descritivas

Desvio padrdo  Erro Padrdo

95% de Intervalo de Confianga para
Média

Limite inferior Limite superior

Minimo

Maximo

P_Confiabilidade 3- 3° ciclo (9° ano) 4

4- Ensino Secundario 23

156

3,5000
3,4609

1,16046
1,02591

,58023
,21392

1,6534
3,0172

5,3466
3,9045
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2,00
1,60

4,80
5,00



E_Confiabilidade

P_Responsividade

157

5- Cursos Técnicos
Superiores Profissionais
(CTeSP)

6- Licenciatura

7- Mestrado

8- Doutorado

Total

3- 3° ciclo (9° ano)

4- Ensino Secundario

5- Cursos Técnicos
Superiores Profissionais
(CTeSP)

6- Licenciatura

7- Mestrado

8- Doutorado

Total

3- 3° ciclo (9° ano)

4- Ensino Secundario

5- Cursos Técnicos
Superiores Profissionais
(CTeSP)

6- Licenciatura

7- Mestrado

8- Doutorado

Total

13

72
20
13
145

23
13

72
20
13
145

23
13

72
20
13
145

3,0615

3,4444
3,4900
2,9692
3,3779
4,0500
4,3391
4,7538

4,4722
4,5800
4,0923
4,4455
3,4167
2,9710
2,7179

3,0278
3,1667
2,7436
2,9954

®
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,90327

,93581
,79333
1,25657
,96584
,92916
,86431
,51091

,84740
,80236
1,26126
,86851
,99536
1,18881
1,07019

1,08012

,91447
1,14790
1,07223

,25052

,11029
,17739
,34851
,08021
,46458
,18022
,14170

,09987
,17941
,34981
,07213
,49768
,24788
,29682

,12729
,20448
,31837
,08904
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2,5157

3,2245
3,1187
2,2099
3,2194
2,5715
3,9654
4,4451

4,2731
4,2045
3,3301
4,3030
1,8328
2,4569
2,0712

2,7740
2,7387
2,0499
2,8194

3,6074

3,6643
3,8613
3,7286
3,5365
5,5285
4,7129
5,0626

4,6714
4,9555
4,8545
4,5881
5,0005
3,4851
3,3647

3,2816
3,5947
3,4373
3,1714

1,60

1,00
1,80
1,00
1,00
2,80
2,00
3,20

1,80
1,80
1,00
1,00
2,33
1,00
1,00

1,00
1,00
1,00
1,00

4,40

5,00
5,00
4,40
5,00
5,00
5,00
5,00

5,00
5,00
5,00
5,00
4,67
5,00
4,67

5,00
5,00
4,67
5,00
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E_Responsividade 3- 3° ciclo (9° ano) 4 4,0000 1,41421 , 70711 1,7497 6,2503 2,00 5,00
4- Ensino Secundario 23 4,2609 ,87592 ,18264 3,8821 4,6396 1,67 5,00
5- Cursos Técnicos 13 4,4359 ,94658 ,26253 3,8639 5,0079 2,33 5,00
Superiores Profissionais
(CTeSP)
6- Licenciatura 72 4,2639 ,91917 ,10833 4,0479 4,4799 1,67 5,00
7- Mestrado 20 4,3333 , 77986 ,17438 3,9683 4,6983 2,00 5,00
8- Doutorado 13 3,9231 1,25576 ,34828 3,1642 4,6819 1,00 5,00
Total 145 4,2506 ,93668 ,07779 4,0968 4,4043 1,00 5,00
P_Seguranca 3- 3° ciclo (9° ano) 4 3,6250 1,16369 ,568184 1,7733 5,4767 2,25 5,00
4- Ensino Secundario 23 3,4783 ,92292 ,19244 3,0792 3,8774 1,50 5,00
5- Cursos Técnicos 13 3,2115 ,95113 ,26380 2,6368 3,7863 1,00 4,00
Superiores Profissionais
(CTeSP)
6- Licenciatura 72 3,5590 ,90625 ,10680 3,3461 3,7720 1,75 5,00
7- Mestrado 20 3,5500 ,79306 ,17733 3,1788 3,9212 2,50 5,00
8- Doutorado 13 3,1154 1,01866 ,28252 2,4998 3,7310 1,00 5,00
Total 145 3,4759 ,91160 ,07570 3,3262 3,6255 1,00 5,00
E_seguranca 3- 3¢ ciclo (9° ano) 4 4,1250 1,18145 ,59073 2,2450 6,0050 2,50 5,00
4- Ensino Secundério 23 4,5109 ,80297 ,16743 4,1636 4,8581 2,00 5,00
5- Cursos Técnicos 13 4,6731 ,66446 ,18429 4,2715 5,0746 2,75 5,00
Superiores Profissionais
(CTeSP)
6- Licenciatura 72 4,4757 ,79186 ,09332 4,2896 4,6618 2,00 5,00
7- Mestrado 20 4,5250 ,88815 ,19860 4,1093 4,9407 1,50 5,00
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P_Empatia

E_Empatia

P_Tangibilidade

159

8- Doutorado

Total

3- 3¢ ciclo (9° ano)

4- Ensino Secundario

5- Cursos Técnicos
Superiores Profissionais
(CTeSP)

6- Licenciatura

7- Mestrado

8- Doutorado

Total

3- 3¢ ciclo (9° ano)

4- Ensino Secundario

5- Cursos Técnicos
Superiores Profissionais
(CTeSP)

6- Licenciatura

7- Mestrado

8- Doutorado

Total

3- 3° ciclo (9° ano)

4- Ensino Secundario

5- Cursos Técnicos
Superiores Profissionais
(CTeSP)

13
145

23
13

72
20
13
145

23
13

72
20
13
145

23
13

4,1731
4,4690
2,8125
3,0326
2,7308

3,2118
3,3625
2,7115
3,1052
4,0625
4,1739
4,1923

3,9688
4,0125
3,8077
4,0155
2,6000
3,4696
3,2154
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1,20063
,84465
1,24791
1,06148
,69568

1,04785
,94408
,96742

1,01322
,82601
, 74786
,78498

,90959
,96134
,97443
,87857
,87939
,81265
,97455

,33299
,07014
,62396
,22133
,19295

,12349
,21110
,26831
,08414
,41300
,15594
21771

,10720
,21496
,27026
,07296
,43970
,16945
,27029
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3,4475
4,3303

,8268
2,5736
2,3104

2,9656
2,9207
2,1269
2,9389
2,7481
3,8505
3,7180

3,7550
3,5626
3,2188
3,8713
1,2007
3,1182
2,6265

4,8986
4,6076
4,7982
3,4916
3,1512

3,4580
3,8043
3,2961
3,2715
5,3769
4,4973
4,6667

4,1825
4,4624
4,3965
4,1597
3,9993
3,8210
3,8043

1,00
1,00
1,00
1,00
1,00

1,00
1,00
1,00
1,00
3,00
2,75
3,00

1,75
1,25
1,00
1,00
1,60
1,80
1,00

5,00
5,00
3,75
5,00
3,75

5,00
5,00
4,00
5,00
5,00
5,00
5,00

5,00
5,00
5,00
5,00
3,60
5,00
5,00
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6- Licenciatura 72 3,2917 ,83172 ,09802 3,0962 3,4871 1,00 5,00
7- Mestrado 20 3,3400 ,62273 ,13925 3,0486 3,6314 1,80 4,20
8- Doutorado 13 3,2000 ,77460 ,21483 2,7319 3,6681 1,00 4,00
Total 145 3,2924 ,81138 ,06738 3,1592 3,4256 1,00 5,00
E_Tangibilidade 3- 3° ciclo (9° ano) 4 3,7500 ,85440 42720 2,3905 5,1095 3,20 5,00
4- Ensino Secundario 23 4,1826 62932 , 13122 3,9105 4,4547 3,00 5,00
5- Cursos Técnicos 13 4,5538 /45573 ,12640 4,2784 4,8292 3,80 5,00
Superiores Profissionais
(CTeSP)
6- Licenciatura 72 3,7028 ,91374 ,10769 3,4881 3,9175 1,80 5,00
7- Mestrado 20 3,9100 ,71517 ,15992 3,5753 4,2447 2,40 5,00
8- Doutorado 13 3,4000 1,01980 ,28284 2,7837 4,0163 1,00 5,00
Total 145 3,8579 ,86664 ,07197 3,7157 4,0002 1,00 5,00
ANOVA
Soma dos
Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
P_Confiabilidade Entre Grupos 4,260 5 ,852 ,911 476
Nos grupos 130,069 139 ,936
Total 134,329 144
E_Confiabilidade Entre Grupos 4,157 5 ,831 1,106 ,360
Nos grupos 104,463 139 , 752
Total 108,620 144
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P_Responsividade

E_Responsividade

P_Seguranca

E_seguranca

P_Empatia

E_Empatia

P_Tangibilidade

E_Tangibilidade

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos

Total

3,211
162,342
165,552

2,244
124,096
126,340

3,295
116,371
119,666

2,259
100,476
102,735

6,443
141,390
147,834

1,711
109,441
111,153

2,873

91,929
94,802
13,281
94,873
108,153

139
144

139
144

139
144

139
144

139
144

139
144

139
144

5,
139
144

ipam

,642
1,168

449
,893

,659
,837

,452
, 723

1,289
1,017

,342
,787

,575
,661

2,656
,683
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,550

,503

,787

,625

1,267

,435

,869

3,892

,738

774

,561

,681

,282

,824

,504

,002
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TESTE DE ANALISE DE UM FATOR DE VARIANCIA UNIDIRECIONAL ANOVA (Tipo de carregamento)

Um fator

Saida criada
Comentarios

Entrada

Tratamento de valor omisso

162

Observacodes

Dados

Conjunto de dados ativo

Filtro

Ponderacéo

Dividir Arquivo

N de linhas em arquivo de dados
de trabalho

Defini¢céo de omisso

Casos utilizados

07-MAY-2022 14:41:37

C:\Users\dudum\Google
Drive\lIPAM\UNIDADES
CURRICULARES\2°
ANO\Dissertacéo\DEFESA
FINAL\Dados corrigidos
28.04.sav
ConjuntodeDados1
<none>

<none>

<none>

145

Os valores omissos definidos
pelo usuério sdo tratados como
0MIissos.

As estatisticas para cada analise
tém como base o0s casos sem
dados omissos para qualquer

variavel na andlise.
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Sintaxe

Recursos

Tempo do processador

Tempo decorrido
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ONEWAY P_Confiabilidade
E_Confiabilidade
P_Responsividade
E_Responsividade P_Seguranca
E_seguranca
P_Empatia E_Empatia
P_Tangibilidade E_Tangibilidade
BY
Qualotipodecarregamentofrequen
tementeutiliza
/ISTATISTICS DESCRIPTIVES
/MISSING ANALYSIS
/CRITERIA=CILEVEL(0.95).
00:00:00,00
00:00:00,01

Média

Descritivas

Desvio padréo Erro Padréo

Limite inferior

95% de Intervalo de Confianga para
Média

Limite superior

Minimo

Maximo

P_Confiabilidade

E_Confiabilidade

163

1- Rapido
2- Normal
Total

1- Rapido

80
65
145
80

3,1975
3,6000
3,3779
4,2825

,98931 ,11061
,89443 ,11094
,96584 ,08021
,99247 ,11096
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2,9773
3,3784
3,2194
4,0616

3,4177
3,8216
3,5365
4,5034

1,00
1,00
1,00
1,00

5,00
5,00
5,00
5,00



P_Responsividade

E_Responsividade

P_Seguranca

E_seguranca

P_Empatia

E_Empatia

P_Tangibilidade

E_Tangibilidade
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2- Normal
Total
1- Rapido
2- Normal
Total
1- Rapido
2- Normal
Total
1- Rapido
2- Normal
Total
1- Réapido
2- Normal
Total
1- Réapido
2- Normal
Total
1- Rapido
2- Normal
Total
1- Rapido
2- Normal
Total
1- Rapido

2- Normal

65
145
80
65
145
80
65
145
80
65
145
80
65
145
80
65
145
80
65
145
80
65
145
80
65

4,6462
4,4455
2,8083
3,2256
2,9954
4,1083
4,4256
4,2506
3,3375
3,6462
3,4759
4,2750
4,7077
4,4690
2,9375
3,3115
3,1052
3,8563
4,2115
4,0155
3,2250
3,3754
3,2924
3,8025
3,9262
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,63813
,86851
1,04306
1,07061
1,07223
1,02263
,79168
,93668
,86885
,94051
,91160
,99889
,51835
,84465
,99325
1,00684
1,01322
,93438
,76703
,87857
, 79707
,82728
,81138
,81224
,93111

,07915
,07213
,11662
,13279
,08904
,11433
,09820
,07779
,09714
,11666
,07570
,11168
,06429
,07014
,11105
,12488
,08414
,10447
,09514
,07296
,08911
,10261
,06738
,09081
,11549
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4,4880
4,3030
2,5762
2,9604
2,8194
3,8808
4,2295
4,0968
3,1441
3,4131
3,3262
4,0527
4,5793
4,3303
2,7165
3,0621
2,9389
3,6483
4,0215
3,8713
3,0476
3,1704
3,1592
3,6217
3,6954

4,8043
4,5881
3,0405
3,4909
3,1714
4,3359
4,6218
4,4043
3,5309
3,8792
3,6255
4,4973
4,8361
4,6076
3,1585
3,5610
3,2715
4,0642
4,4016
4,1597
3,4024
3,5804
3,4256
3,9833
4,1569

2,60
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
2,00
1,00
1,00
1,50
1,00
1,00
2,75
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,75
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00
1,80

5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
5,00
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Total 145 3,8579 ,86664 ,07197 3,7157 4,0002 1,00 5,00
ANOVA
Soma dos
Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
P_Confiabilidade Entre Grupos 5,810 1 5,810 6,464 ,012
Nos grupos 128,520 143 ,899
Total 134,329 144
E_Confiabilidade Entre Grupos 4,743 1 4,743 6,529 ,012
Nos grupos 103,877 143 , 726
Total 108,620 144
P_Responsividade Entre Grupos 6,245 1 6,245 5,606 ,019
Nos grupos 159,307 143 1,114
Total 165,552 144
E_Responsividade Entre Grupos 3,611 1 3,611 4,207 ,042
Nos grupos 122,729 143 ,858
Total 126,340 144
P_Seguranca Entre Grupos 3,416 1 3,416 4,203 ,042
Nos grupos 116,249 143 ,813
Total 119,666 144
E_seguranca Entre Grupos 6,714 1 6,714 9,999 ,002
Nos grupos 96,021 143 ,671
Total 102,735 144
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P_Empatia

E_Empatia

P_Tangibilidade

E_Tangibilidade

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos
Total

Entre Grupos
Nos grupos

Total

5,017
142,816
147,834

4,527
106,626
111,153

,811
93,991
94,802

,548

107,605
108,153

143
144

143
144

143
144

143
144

ipam
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5,017
,999

4,527
,746

,811
,657

,548
, 752

5,024

6,071

1,234

,729

,027

,015

,269

,395
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