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RESUMO

A finalidade da presente dissertacdo ¢ examinar os aspetos que t€ém influéncia sobre
os consumidores portugueses na intengdo de compra dos veiculos elétricos (VEs) de marcas
chinesas. Atualmente, a transicao energética e a preocupagao ambiental sdo elementos com
uma relevancia cada vez maior. Neste sentido, o estudo investiga as dinamicas do
comportamento do consumidor face a penetragdo de novas empresas no setor automoével

curopcu.

A partir da teoria do comportamento planeado (TPB) e da integracdo de variaveis
auxiliares, foi elaborado um modelo conceptual que pretende ilustrar as tendéncias dos

consumidores para usufruirem de VEs oriundos da China.

Foi utilizada uma metodologia quantitativa através da execu¢do de um questionario
com uma amostra de 292 individuos, residentes em Portugal e portadores de carta de
conducdo. A analise estatistica foi feita com recurso a andlise fatorial, validacao de escalas
e regressao logistica, o que permitiu validar a significancia estatistica de varias hipoteses

elaboradas.

Os resultados obtidos demonstram que o valor percecionado ¢ o fator que mais
detém influéncia em relagdo a intencdo de compra. Tal fator ¢ positivamente condicionado
pela abertura a inovagao, pela consciéncia ambiental e pela influéncia social. Constatou-se
ainda que a perce¢do de qualidade, a fiabilidade e o conhecimento das marcas chinesas
continuam a ser obstaculos importantes, apesar de serem amortecidos entre o publico-alvo

mais jovem e recetivo as inovagdes tecnologicas.

Nesta investigagao chega-se a conclusdo que as marcas chinesas de VEs possuem
aptiddo para evoluir dentro da industria portuguesa, na condi¢do de que apostem num plano

com estratégias de marketing e comunicagao, e reforcem a sua reputacdo e diferenciagao.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, veiculos elétricos, marcas

chinesas, intencao de compra, sustentabilidade.
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ABSTRACT

The purpose of this dissertation is to examine the aspects that influence Portuguese
consumers in their intention to purchase electric vehicles (EVs) from Chinese brands.
Currently, the energy transition and environmental concern are elements of increasing
relevance. In this sense, the study investigates the dynamics of consumer behavior in
response to the entry of new companies into the European automotive sector.
Based on the theory of planned behavior (TPB) and the integration of auxiliary variables, a
conceptual model was developed to illustrate the tendencies of consumers toward EVs from

China.

A quantitative methodology was used through the execution of a questionnaire with
a sample of 292 individuals residing in Portugal and holding a driving license. Statistical
analysis was performed using factor analysis, scale validation, and logistic regression, which
allowed for the validation of the statistical significance of several formulated hypotheses.
The results obtained demonstrate that perceived value is the factor that most influences
purchase intention. This factor is positively affected by openness to innovation,
environmental awareness, and social influence. It was also found that the perception of
quality, reliability, and knowledge of Chinese brands remains an important obstacle,
although it is mitigated among the younger target audience, who are more receptive to

technological innovations.

This research concludes that Chinese EV brands have the potential to grow within
the Portuguese market, provided they invest in a strategic plan with marketing and

communication efforts, and strengthen their reputation and differentiation.

Keywords: consumer behavior, electric vehicles, Chinese brands, purchase

intention, sustainability.
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ABREVIATURAS

ACAP — Associacao Automovel de Portugal

BA — Brand Awareness (Notoriedade da Marca)

BEYV — Battery Electric Vehicle (Veiculo 100% elétrico)

BEVx — Battery Electric Vehicle Extended Range (Veiculo elétrico com extensor de
autonomia)

CC — Controlo Comportamental

DW — Durbin-Watson (teste estatistico para independéncia dos erros)

IC — Intengdo de Compra

KMO - Kaiser-Meyer-Olkin (medida de adequacao da amostragem)

NS — Normas Subjetivas

PA — Preocupagdao Ambiental

PHEYV - Plug-in Hybrid Electric Vehicle (Veiculo hibrido plug-in)

PI — Personal Innovativeness (Inovagao pessoal)

RGPD — Regulamento Geral sobre a Protecao de Dados

SPSS — Statistical Package for the Social Sciences

TPB — Theory of Planned Behaviour (Teoria do Comportamento Planeado)

UE - Unido Europeia

UVE - Associa¢ao de Utilizadores de Veiculos Elétricos

VE — Veiculo Elétrico
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VECCH - Veiculo Elétrico com Célula de Combustivel de Hidrogénio
VIF — Variance Inflation Factor (Fator de Inflacdo da Variancia)

VP — Valor Percecionado
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1. Introducio

Atualmente, o ramo automodvel esta a sofrer alteracdes radicais, tendo em conta a
necessidade de redugdo das emissdes de carbono e a importancia da mobilidade sustentavel.
Assim, os carros elétricos emergem como uma das principais solugdes possiveis, num
mundo que enfrenta problemas relacionados com o meio ambiente, bem como as exigéncias
dos consumidores, que estdo a tornar-se cada vez mais conscientes no que toca as
preocupacdes ambientais.

Depois, em paralelo, verifica-se o aumento do interesse por veiculos elétricos
(VEs). Consequentemente, surgiram varias marcas no cendrio internacional, nomeadamente
as marcas asiaticas, que sao lideres em varios indicadores industriais no mercado europeu.
A China, particularmente, tornou-se num dos maiores mercados do mundo de VEs, dado que
¢ lider na inovacao da tecnologia e na producdo em massa. As caracteristicas das marcas
chinesas como a BYD, a NIO e a Xpeng — tecnologias inovadoras, design e precos acessiveis
em comparacao com os lideres tradicionais, permitem-lhes competir com sucesso na esfera
europeia.

Contudo, o progresso made in China ndo acontece sem dificuldades, e uma delas é
a atitude do consumidor em relagdo a qualidade, a confiabilidade e ao facto destes fabricantes
serem chineses.

Com base no enquadramento mencionado, esta dissertacdo de Mestrado ¢ destinada
a investigar os determinantes do comportamento do consumidor em relag¢do as novas marcas
chinesas de veiculos elétricos que entraram no mercado europeu. Para além disso, os dados
sao usados para identificar as barreiras e também as janelas de oportunidade para as empresas
em questdo. Este trabalho estd incorporado no campo da gestdo de marketing e destina-se a
contribuir para estudos acerca da inovagao, globalizagcdo e comportamento do consumidor
no ramo automdével, com recurso a literatura atual. Deste modo, a presente dissertacao estuda
o comportamento de compra do consumidor europeu, nomeadamente o consumidor
portugués, de veiculos elétricos de marcas asiaticas, mais propriamente marcas de origem

chinesa.
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2. Revisao da Literatura

A presente revisdo de literatura visa explorar e analisar os diversos estudos ja
publicados sobre o mercado dos veiculos elétricos. Assim, as principais contribui¢des que
sustentam e orientam esta pesquisa tentarao ser aqui resumidas, incluindo o comportamento
do consumidor na compra de um veiculo elétrico, comportamento de compra do consumidor
urbano ou aceita¢dao das novas marcas chinesas de veiculos elétricos no mercado europeu.

Segundo a Associacdo de Utilizadores de Veiculos Elétricos (2025), existem trés
tipos de veiculos elétricos: o veiculo 100% elétrico ou BEV, que utiliza unicamente como
forma de propulsdo um ou mais motores elétricos alimentados por baterias, sendo que as
mesmas sdo carregadas através da ligacdo a rede elétrica; o veiculo elétrico com extensor de
autonomia ou BEVX, que utiliza a mesma filosofia que o veiculo 100% elétrico, com a
diferenca de que incorpora um motor extra que utiliza outro tipo de combustivel de modo a
gerar energia para carregar as baterias do veiculo - estas também podem ser carregadas
através de uma ligacdo a rede energética; e o veiculo hibrido plug-in ou PHEV, que para
além de usar um motor elétrico como forma de propulsdo, usa um segundo motor que ¢é
alimentado por combustivel, que ndo ¢ diferente dos demais, visto que as baterias também
podem ser carregadas através de uma ligagdo a rede elétrica. Estas particularidades
proporcionam uma base robusta para a andlise ser desenvolvida, com o objetivo de

compreender as complexidades e sutilezas associadas ao mercado dos VEs

Sera o veiculo elétrico o carro do future?

A expansdo do uso de veiculos movidos a combustdo como meio de transporte
resultou num crescimento acentuado do aquecimento global. Os gases nocivos libertados
pelos veiculos, como o mondxido de carbono e o dioxido de azoto, langados na atmosfera,
tiveram um impacto significativo no ar que respiramos. A necessidade de produzir veiculos
que ndo emitam gases poluentes foi impulsionada por esses fatores (Reportlinker, 2020).
Nos ultimos anos, as marcas do setor automovel introduziram tecnologias inovadoras no
mercado, principalmente nos veiculos elétricos e, mais recentemente, nos veiculos movidos

a hidrogénio. Essas duas tecnologias possuem maior reconhecimento na diminui¢cdo das
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emissoes globais provenientes de veiculos convencionais. Os carros elétricos sao
extremamente eficientes - alcancam uma eficiéncia de até 90% na transformacao de energia
elétrica em propulsdo (Kane, 2020). Os veiculos elétricos, movidos por baterias de ides de
litio tém beneficios na simplicidade do sistema de recarga, que pode ser realizado em casa
ou em pontos publicos facilmente acessiveis (Texas Instruments, 2021).

Segundo a Unido Europeia (UE), a eliminagdo de gases de carbono no ramo
automoével é fundamental para o alcance das metas climaticas. Deste modo, os paises que
fazem parte deste grupo acordaram que, até¢ 2050, a UE deverd ter impacto nulo ao nivel
climatico; ap0s isto, existird uma reducao de 90% de emissdes de gases de efeito estufa no
setor automoével (Conselho da Unido Europeia, 2024). De acordo com o Compete 2030
(2024), estas medidas representam uma mais-valia para o territorio portugués, uma vez que
criam oportunidades de modernizacdo da economia, novos postos de trabalho e
proporcionam uma melhoria das condi¢des de vida dos cidadaos.

Conforme a Volkswagen (2020), a fabricag@o de baterias gera polui¢do em relacao
ao carbono, principalmente devido ao uso de eletrdes provenientes de fontes nao renovaveis.
Ademais, mesmo estando em progresso, a reciclagem de baterias ainda lida com grandes
desafios ambientais, tais como as emissdes € a contaminagdo da dgua e do solo (Corby,
2021).

Por outro lado, os veiculos movidos a hidrogénio, ou veiculos elétricos com célula
de combustivel de hidrogénio (VECCH), apresentam uma eficiéncia global de cerca de 38%,
devido a perda de energia durante a produgdo, transporte e utilizagdo. Este tipo de veiculo
também ¢ considerado 100% elétrico devido ao facto de ndo emitir gases poluentes enquanto
circula (Ekonomista, 2021). A principal fonte geradora de eletricidade ¢ o hidrogénio, e
assim ndo ¢ necessaria a ligacao a rede elétrica. Na revista Ekonomista (2021), ¢ referido
que nesse carro existe um conjunto de fuel cells que estdo presentes no tanque de
abastecimento, onde se misturam com o hidrogénio e com o oxigénio retirado do exterior,
originando uma reagdo quimica; desta mesma reagao resulta a geracdo de energia elétrica,
que por sua vez alimenta o motor elétrico de modo a mover o carro - isto tem um efeito
purificador por causa de ser formado vapor de 4dgua na reagdo entre o hidrogénio e o

oxigénio, que por sua vez sera libertado para a atmosfera; o abastecimento do hidrogénio no
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carro ¢ realizado da mesma forma que nos veiculos a combustao, levando cerca de 5 minutos
a ficar com a autonomia total do carro.

O processo de producdo de hidrogénio ¢ baseado na reforma a vapor de metano,
que resulta em emissdes de gases que intensificam o efeito estufa (Woodford, 2023). Em
alternativa, a eletrolise pode ser realizada a partir de fontes renovaveis; contudo, atualmente
nao ¢ economicamente viavel em grande escala (Volkswagen, 2020). No entanto, os VECCH
oferecem tempos de reabastecimento dgeis € uma autonomia superior comparativamente
com os VEs, sendo particularmente vantajosos para viagens longas e transporte de cargas
pesadas (Global Risk INTEL, 2019).

No que diz respeito a adaptabilidade do consumidor, a infraestrutura é um fator
crucial. Considerando que nos EUA existem mais de 61 mil estacdes de carregamento para
veiculos elétricos, apenas 62 postos de abastecimento para veiculos a hidrogénio estdo
disponiveis (Global Risk INTEL, 2019). Esta diferenciacdo evidencia os elevados custos e
os desafios tecnologicos na criagdo de uma estacdo movida a hidrogénio, que pode exigir
um investimento de 1 a 2 milhdes para a sua implementagao (Kane, 2020).

De acordo com Khare (2024), no contexto atual, os VEs representam a alternativa
mais vidvel, pois oferecem desempenhos superiores em eficiéncia energética e possuem uma
infraestrutura ja estabelecida com custos reduzidos. Todavia, os progressos nas tecnologias
de produgdo e armazenamento de hidrogénio podem tornar os veiculos movidos a hidrogénio
mais competitivos no futuro. Esta caracteristica podera ser crucial, especialmente em setores
como o de transportes pesados, onde a densidade energética do hidrogénio traz vantagens
evidentes (Pandey, 2023). Os veiculos a combustdo interna também siao importantes, dado
que perdurardo durante mais anos. Recentemente, a Toyota, a Mazda e a Subaru uniram
forgas para desenvolverem cada uma o seu tipo de motor a combustao interna compativel
com vdarios combustiveis de carbono neutro, nomeadamente hidrogénio liquido,

biocombustivel e combustivel sintético (Moura, 2024).

Quais os determinantes de escolha dos consumidores de VEs?
Os consumidores tomam decisdes ao comprar carros, que sdo influenciados por

uma ampla variedade de fatores econdmicos, psicoldgicos, sociais € contextuais, inter-
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relacionados entre si. Para além do papel natural desses fatores na selecao de veiculos, eles
ganham ainda mais relevancia quando se trata de veiculos elétricos (VEs), considerados uma
das principais opgdes para a transi¢do energética (Zamanipour & Keppo, 2025).

Entre os fatores mencionados na literatura, o custo de compra ¢ a manutengao de
veiculos sobressaem-se. Os estimulos financeiros, que englobam subsidios governamentais,
isencdes fiscais e reducdes nos impostos de circulagdo, sdo essenciais para a reducdo de
obstaculos econdmicos e para a promog¢do e subsequente adog¢do de veiculos elétricos. A
pesquisa realizada por Zamanipour ¢ Keppo (2025), indica que os incentivos mencionados
podem ser mais eficazes se forem complementados por uma infraestrutura de carregamento
solida, especialmente em regides metropolitanas. Segundo Fevang et al. (2021), ha
evidéncias de que a percegdo de custos operacionais reduzidos leva os consumidores a adotar
tecnologias de baixa emissdo carbonica. Por outro lado, os custos elevados de aquisicao
podem dificultar a adogdo, especialmente em areas onde os incentivos nao sao facilmente
acessiveis.

Outro fator que os consumidores t€ém em conta na compra de um VE ¢ o preco de
aquisicdo das baterias, pois estas variam consoante o tipo de VE. O prego de aquisicao das
baterias tem vindo a aumentar, devido a varios acontecimentos, citando-se como exemplo
mais recente a guerra entre Ucrania e a Ruassia, uma vez que esta produz 11% do niquel ao
nivel mundial (Godinho, 2022). Os principais componentes das baterias sao o niquel, o
cobalto e o litio; deste modo, o preco das baterias € sensivel ao preco deste metais (IEA,
2022).

Na Noruega, os incentivos relacionados com a deslocagdo, como isengdes em
autoestradas e beneficios fiscais, também estdo fortemente ligados a aquisi¢ao de VEs. Estas
politicas ilustram como os contextos de deslocamento determinam o movimento em dire¢ao
a alternativas mais sustentaveis em mobilidade no transporte privado (Chen et al., 2020).
Isto revela que, para além de melhorias tecnoldgicas, a ampliacdo de incentivos
correspondentes ao padrao de deslocamento diurno pode ser um fator-chave para a transi¢ao
para a mobilidade elétrica.

A existéncia de infraestrutura de carregamento ¢ um fator relevante que influencia
a decisdo de aquisicdo de veiculos elétricos. A permanéncia de pontos publicos de

carregamento e a opgao de carregar em casa atenuam a preocupagdo com a autonomia dos
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veiculos e ampliam a possibilidade de uso diario (Chen et al., 2020). Em paises como a
Noruega e a Suécia, onde a infraestrutura ¢ densa, a adocdo de veiculos elétricos esta
fortemente ligada a esta caracteristica (Zamanipour & Keppo, 2025). Em Portugal, a rede de
postos de carregamento tem vindo a aumentar ao longo dos anos, tal como ¢ possivel

observar na figura 1.

Crescimento Pontos de Carregamento de Acesso Publico

80%

W Portugal M Unido Europeia

Figura 1: Evolucio dos pontos de carregamento de acesso publico.

Fonte: UVE (2024a)

E possivel observar que em 2023 Portugal apresentava um crescimento de apenas
12% face aos 41% apresentados pela UE. Contudo, isto ndo se observa no primeiro semestre
de 2024, no qual Portugal representa um crescimento superior ao da UE. Este facto indica
que o mercado de VEs esté a crescer, incluindo em Portugal, existindo um forte investimento

neste setor.

H4 ainda outros fatores que sdo enfatizados no que toca a atratividade desta
tecnologia para os consumidores urbanos e suburbanos: a conveniéncia de uso e a

capacitagdo para carregar no trabalho (Fevang et al., 2021).

As atitudes individuais em relagdo ao ambiente e as regras sociais também integram
o conjunto dos fatores determinantes significativos. Os clientes que valorizam a

sustentabilidade ecologica tendem a dar preferéncia a aquisicdo de veiculos com baixas
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emissoes de carbono (Chen et al., 2020). Ha estudos, como o de Thegersen et al. (2021), que
demonstram a importancia das normas sociais € comportamentos vistos como desejaveis,
especialmente nas comunidades onde os valores éticos sdo mais predominantes. Para além
disso, a perce¢ao do controlo comportamental, que se refere a confianca em integrar a nova
tecnologia na rotina do consumidor, constitui um aspeto positivo para a escolha de compra

(Zamanipour & Keppo, 2025).

A proximidade entre o trabalho e a residéncia ¢ outra consideracdo relevante,
especialmente para utilizadores que realizam deslocamentos curtos. Para deslocamentos com
menos de 100 km, os VEs sdo encarados como mais convenientes € econdomicos, enquanto
para deslocamentos com uma distdncia maior, as limitagdes da autonomia atual dos VEs
mostram-se claras (Fevang et al., 2021; Chen et al., 2020). Depois, as caracteristicas
demograficas, como o nivel de escolaridade, o rendimento e o agregado familiar, possuem
influéncia nas decisdes. Segundo Kumar et al. (2022), as familias que possuem rendimentos
mais elevados sdo potenciais consumidores de VEs, devido ao elevado custo atual de
aquisicdo de um VE face aos veiculos convencionais. Os consumidores com escolaridade e
rendimentos altos t€ém uma maior probabilidade de adquirirem VEs, pois possuem uma
maior capacidade de arcar com os custos iniciais mais elevados e obter mais informacdes

sobre as vantagens das tecnologias sustentaveis (Thegersen et al., 2021).

Hé pesquisas conduzidas em paises nordicos, como por exemplo na Dinamarca e
na Noruega, que indicam que as politicas governamentais e a infraestrutura t€ém um papel
crucial na promoc¢ao dos VEs. Estes paises destacam-se devido a incorporagdo de incentivos
amplos e regulamentagdes ambientais, proporcionando assim um ambiente favoravel para a
transi¢do energética (Chen et al., 2020). Acresce que a adogao de VEs € superior nas areas
urbanas, nas quais a infraestrutura dos transportes publicos e os beneficios ambientais sao

mais valorizados (Zamanipour & Keppo, 2025).

Os portugueses apresentam uma maior preferéncia pela aquisicdo de VEs novos,
tendo como principais fatores de decisdao a autonomia da bateria e os custos por quilometro

associados (Jornal das Oficinas, 2022).
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Quais os fatores de decisdo de compra de um consumidor de VEs nas areas urbanas?

A conex@o entre a forma de residéncia e a adogao de VEs desperta curiosidade. Nas
areas urbanas, ¢ possivel observar os padrdes de adogdo através de clusters, sinalizando a
relevancia das condi¢des economicas e da acessibilidade de infraestrutura. As areas onde os
rendimentos baixos sao predominantes enfrentam barreiras financeiras mais significativas
na compra de automoéveis novos (Fevang et al., 2021). Contrariamente, os habitantes das
areas urbanas onde existem estagdes publicas de carregamento e com maior rendimento
evidenciam uma adocdo mais ampla aos VEs, ao que parece, existe um "efeito de
vizinhan¢a” que conduz a escolha de veiculos sustentdveis (Chen et al., 2020). Este padrao
¢ similar ao da Suécia, onde a adog¢do de VEs parece ser mais intensa nas areas
metropolitanas, enquanto se observa uma adesdo alternativa, em menor escala, no caso de

hotspots que ndo pertencem as areas metropolitanas, direcionadas a turismo (Chen et al.,

2020).

Apesar de a adocdo de VEs ser vista predominantemente em zonas urbanas, hé
estudos com origem em paises nordicos que questionam se esses veiculos sdo de facto
urbanos. Foi realizada uma pesquisa extensa, mas ndo foram encontradas diferencas
significativas no interesse em comprar veiculos elétricos em zonas urbanas e rurais (Fevang
et al.,, 2021). Esses dados destacam a importancia de investigar os elementos locais e
regionais que moldam o comportamento dos consumidores, tendo em consideragdo que esses

elementos podem diferir dependendo das regides geograficas.

O padrao de deslocacdo diario exerce uma forte influéncia nas decisoes de aquisi¢ao
de veiculos elétricos. Os individuos que residem mais perto do trabalho estdo mais propensos
a comprar VEs. Na Noruega, os trajetos para o local de trabalho tém uma média de 15 a 100
km de distancia, existindo nesse caso uma maior probabilidade de adotar VEs do que
veiculos de passageiros com motores de combustdo interna. Por outro lado, nas distancias
superiores a 100 km, a adoc¢do de veiculos elétricos diminui, possivelmente por causa da

restri¢ao de autonomia dos veiculos correspondentes (Chen et al., 2020).

Para além disso, a presenca de infraestrutura de carregamento no ambiente de

trabalho impacta positivamente a escolha dos consumidores, pois favorece aqueles que
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conseguem recarregar os seus veiculos durante o horario de trabalho, reduzindo assim as
inquietacdes sobre a autonomia e ampliando a comodidade de uso (Fevang et al., 2021; Chen
et al., 2020). Na Suécia, a percecdo da autonomia do veiculo e da infraestrutura de
carregamento constituem fatores responsaveis pela continuidade da posse de VEs,

nomeadamente quando a locomogao esta relacionada com o trabalho (Fevang et al., 2021).

De que forma a origem chinesa influéncia a aceitacio dos consumidores de VEs no

mercado europeu?

A entrada das marcas chinesas no mercado europeu de VEs enfrenta desafios
significativos relacionados com a perce¢do negativa dos consumidores. Esta percecdo esta
enraizada em fatores historicos, culturais e de confianca, que influenciam as atitudes dos

consumidores em relagdo aos produtos de origem chinesa.

Uma das principais barreiras para a aceitacao dos VEs chineses na Europa ¢ a falta
de familiaridade dos consumidores com as marcas chinesas e a desconfianca associada a sua
origem. De acordo com uma pesquisa de Petersen (2024), apenas 14% dos consumidores
alemaes estavam cientes da marca BYD, enquanto 17% conheciam a Nio, 10% a Lynk &
Co e 8% a XPeng. Além disso, mesmo entre os consumidores que conheciam essas marcas,
menos de 1% consideraria comprar um veiculo de uma marca chinesa, em contraste com os

10% que considerariam adquirir um Tesla.

A percegdo negativa dos consumidores europeus em relacdo aos produtos chineses
¢ amplamente influenciada pelo "efeito do pais de origem", onde os consumidores associam
produtos de determinados paises a certos atributos de qualidade. Historicamente, o rotulo
"Made in China" tem sido associado a produtos de baixa qualidade e durabilidade reduzida.
Uma pesquisa realizada pela NIQ (2023) revelou que 42% dos consumidores europeus
consideram a China como o pais de origem menos preferido para o seu proximo veiculo.
Esta percecao € 25 pontos percentuais superior a do segundo pais menos preferido, a Coreia

do Sul.
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A construcao de confianca ¢ um desafio critico para as marcas chinesas. Segundo
Reuters (2023) muitos consumidores europeus ndo reconhecem estas marcas, e aqueles que
as reconhecem mostram-se hesitantes em adquirir esses veiculos, lembrando as dificuldades
enfrentadas por fabricantes japoneses e sul-coreanos em décadas passadas para ganhar a
confianca dos consumidores europeus. A falta de confianca ¢ exacerbada por preocupagoes
com a qualidade de construcdo, questdes politicas e a falta de familiaridade com as marcas

(Vertic, 2023).

Para mitigar a percecdo negativa associada aos VEs chineses na Europa, as marcas
tém adotado estratégias multifacetadas que vao além da simples competitividade de pregos.
Uma das abordagens mais significativas tem sido o investimento em produgdo e
desenvolvimento local. Por exemplo, a BYD estabeleceu uma unidade de producdo na
Hungria, enquanto a NIO inaugurou um centro de investigacdo e desenvolvimento na
Alemanha (SMM, 2024). Estas iniciativas ndo s6 ajudam a contornar barreiras comerciais,
mas também demonstram um compromisso com a adaptacao as exigéncias e preferéncias do

mercado europeu (Charlton, 2025).

Adicionalmente, as marcas chinesas tém procurado melhorar a sua reputacao
através da obtencdo de classificacdes de seguranca elevadas. H4 varios fabricantes que
conseguiram classificacdes de cinco estrelas nos testes de seguranga europeus, excedendo
os requisitos legais, numa tentativa de dissipar diividas dos consumidores quanto a qualidade

e seguranca dos seus veiculos (Enterprise, 2023).

Ha4 sinais de mudancga na perce¢do dos consumidores, especialmente entre os mais
jovens. Uma pesquisa da Nolan (2025) revelou que, entre os consumidores com menos de
35 anos, 19% considerariam comprar um veiculo de uma marca chinesa, com apenas uma
redugdo de preco de 10%, indicando uma menor resisténcia a adogao dessas marcas . Além
disso, a mesma pesquisa destacou que 72% dos compradores esperam que os carros chineses
sejam mais baratos do que os das marcas estabelecidas, mas também reconhecem que os

VEs chineses sdo inovadores e comparaveis aos concorrentes globais.

Hé sinais de mudanca na percecao dos consumidores, especialmente entre os mais

jovens. Uma pesquisa da Nolan (2025) revelou que, entre os consumidores com menos de
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35 anos, 19% considerariam comprar um veiculo de uma marca chinesa com apenas uma
reducdo de preco de 10%, indicando uma menor resisténcia a adogdo dessas marcas . Além
disso, a mesma pesquisa destacou que 72% dos compradores esperam que os carros chineses
sejam mais baratos do que os das marcas estabelecidas, mas também reconhecem que os

VEs chineses sdo inovadores e comparaveis aos concorrentes globais.

A tendéncia de adog¢dao de marcas chinesas de veiculos elétricos na Europa ¢
intensificada por intermédio de politicas estratégicas, tecnologias avangadas e precos
competitivos. Apesar de a China ser o maior mercado global de veiculos elétricos, esta a
expandir essa tendéncia para a Europa, onde a procura por opgdes sustentaveis se esta a
tornar cada vez mais robusta (Khaleel et al., 2024). Em 2024, a BYD ganhou, em Portugal,
os prémios de “Carro do Ano 2024”, "Elétrico do Ano” e "Prémio Design” (BYD Auto,
2024).

No periodo compreendido entre 2017 e 2022, as vendas de veiculos elétricos na
China cresceram dez vezes, passando de 1 milhdo em 2017 para mais de 10 milhdes em
2022, demonstrando assim o empenho em se tornar lider na transicdo para meios de
transporte sustentaveis. Para além disso, este progresso langou o fundamento para a sua
internacionalizacdo (Khaleel et al., 2024). As marcas como a BYD e a Xpeng poderdo entrar
no mercado europeu com propostas de veiculos de alta tecnologia a precos competitivos,
evidenciando uma estratégia que une inovagao e acessibilidade (Khaleel et al., 2024). As
politicas internas da China, tais como subsidios e beneficios fiscais para empresas de
veiculos elétricos, possibilitaram a expansdo desses modelos e a diminui¢do de custos, dando
a essas marcas a oportunidade de competir em mercados globais (Wu et al., 2019). Devido
aos custos de producdo baixos e as cadeias de baterias mais sofisticadas, tais fatores

influenciam a reducao do preco do produto final (Bispo & Cechin, 2023).

A China transformou-se na maior economia de baterias de litio, a principal matéria-
prima para o desenvolvimento de veiculos elétricos. As oportunidades de producdo ao nivel
local diminuem custos e aumentam a eficiéncia logistica, possibilitando a essas marcas
chinesas uma vantagem no mercado europeu (Hao et al., 2023). Em acrescento, a inclusao

de tecnologia de ponta, tais como sistemas de condug¢do auténoma e conectividade
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inteligente, potencializa a atratividade desses veiculos para os consumidores europeus, que

procuram inovagdes que cumpram normas ambientais estritas (Hu et al., 2022).

Contudo, as marcas chinesas deparam-se com um obsticulo na Europa,
considerando a visao dos consumidores europeus sobre os produtos chineses. Ainda existem
muitos clientes que preferem marcas originarias da Europa, devido a forte ligagdo que t€ém
com a sua historia (Ou et al., 2019). Para além disso, essas marcas tém de lidar com as tarifas
de importagdo e as exigéncias da Unido Europeia em termos de emissdes € seguranga; que
constituem obstaculos adicionais que as marcas chinesas devem ultrapassar (Khaleel et al.,
2024). Com a criagdo destas tarifas, os construtores chineses enfrentam o encarecimento dos
seus produtos, desaparecendo assim a sua grande vantagem, o pre¢o, tornando-se mais dificil
competir com grandes marcas europeias, como a Volkswagen e a Renault (Harrison, 2024).
Por conseguinte, estas medidas podem desencadear uma guerra comercial. A China acusa a
UE de protecionismo, reportando que esta a considerar medidas em forma de retaliacdo,
argumentando também que estas tarifas da UE representam uma tentativa camuflada de
proteger os seus construtores de automoveis, que apresentam dificuldades em fazer face a

uma concorréncia superior (Harrison, 2024).

No mercado portugués, 2024 representou o ano da chegada das marcas chinesas,
mas ndo o ano em que as mesmas subiram de posicdo na tabela de vendas nacionais. Segundo
Costa (2024), se olharmos para os dados publicados pela ACAP de vendas acumuladas até
ao fim de outubro de 2024, ¢ necessario descer 20 marcas para encontrar as primeiras marcas
chinesas, a BYD e a MG; no entanto, se retirarmos as vendas de carros com motor a

combustdo da equagao ja ¢ possivel observar a marca BYD no top 5.

Estas marcas nao expandiram apenas o seu alcance no mercado europeu, mas
também incentivaram os seus concorrentes europeus a serem mais ambiciosos na sua
transi¢do para VEs. Os produtores tradicionais, como a Volkswagen e a BMW, foram
forcados a escalar as suas atividades em investigacdo e desenvolvimento, a fim de poderem
competir com as marcas importadas e a efici€éncia dos produtos propostos pelas mesmas (Wu
et al., 2015). As marcas chinesas aumentaram a pressao sobre os governos europeus no
sentido da expansdo da infraestrutura de carregamento e da ajuda aos consumidores, com

incentivos (Hao et al., 2023).
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No mercado portugués, a tendéncia de compra de VEs apresenta crescimentos. O
ano de 2024 foi um ano de recordes de vendas de VEs. Foram vendidos mais VEs em 2024

do que no periodo compreendido entre 2020 a 2022, tal como ¢é possivel observar na figura
2 (UVE, 2024a).

VENDAS BEV EM PORTUGAL

COMPARAGAO 2020-2024

5519

TOTAL ANUAL

2020 8741

- 14927
| 2022 JEETEI

2020 wm2021 m2022 ®m2023 m®2024
Figura 2: Vendas de Veiculos 100% elétricos em Portugal

Fonte: (UVE,2024a)

De acordo com a anélise feita pela UVE (2024b), Portugal ocupa o 9° lugar dos

paises com maior crescimento de quota de mercado de VEs, tal como € possivel verificar na

figura 3.
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Figura 3: Quota de mercado de veiculos 100% elétricos na UE no 1° semestre de 2024
Fonte: UVE (2024a)

E importante referir que Portugal esta a frente de paises com PIB per capita
superior, como ¢ o caso da Italia e da Alemanha, onde a populagdo tem maior poder de
compra, o que salienta as condi¢des que estdo a ser criadas para a aquisicdo de VEs em
Portugal (UVE, 2024b). Através de dados divulgados pela ACAP (2025), em termos de
quota de mercado portugués, em 2024 os VEs lideraram, representando 19,9%, tal como esta

representado na figura 4.
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Figura 4: Matriculas de automéveis ligeiros de passageiros em Portugal por tipo de energia-

janeiro a dezembro 2024

Fonte: ACAP- Associagio automovel de Portugal

A XPENG anunciou a venda de 100 VEs nos seus primeiros 100 dias no mercado
portugués, o que d4 uma média de uma venda por dia (Auto SAPO, 2025). Em termos de
numeros de VEs vendidos por marca, a Tesla destacou-se com 9.760 unidades vendidas - é
claramente a lider em vendas de veiculos leves de passageiros novos, vendendo mais do que
o dobro da BMW (4.074), seguida pela Volvo (3.203), a Peugeot (3.017) e a Mercedes-Benz
(2.860) (UVE, 2024a). Em Portugal, 1 em cada 10 VEs matriculados foram vendidos por

construtoras Chinesas (Razao Automovel, 2024).

Em sintese, o estudo efetuado destaca os principais elementos que afetam a decisao
de compra dos consumidores de VEs, concentrando-se nas marcas chinesas presentes no
mercado portugués. Foi constatado que fatores como estimulos financeiros, politicas
governamentais e as infraestruturas de carregamento possuem um papel crucial no que
toca ao estimulo da mobilidade elétrica. Nao obstante, os obstaculos ligados a perce¢ao de
qualidade, lealdade as marcas convencionais e falta de conhecimento sobre as marcas
chinesas continuam a prejudicar a aceitagdo dessas empresas. As marcas chinesas tém
investido em estratégias de preco competitivas, avangos tecnoldgicos € uma maior presenga

no mercado europeu, o que tem sido util para a transformagdo gradual das percegdes dos
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compradores. Em Portugal, particularmente, verifica-se um aumento consideravel na
utilizacdo de veiculos elétricos, impulsionados por avancos na infraestrutura e pela
conformidade com as politicas ambientais, tanto nacionais quanto europeias. Apesar disso,
os obstaculos comportamentais e culturais, como a fidelidade a marcas consolidadas, ainda

afetam de forma negativa a recetividade a estes novos produtores.

A partir destes resultados, a proxima fase do estudo visa examinar os elementos que
impactam diretamente as escolhas de compra dos portugueses em relacdo aos veiculos
elétricos de marcas chinesas, com recurso a uma abordagem préatica e quantitativa,. Este
aprofundamento visa proporcionar um entendimento mais detalhado das dindmicas do
mercado, bem como auxiliar na elaboracdo de estratégias de posicionamento mais eficientes

para as marcas.
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3. Metodologia

Estrutura Conceptual Teorica

A forma como os consumidores de automoéveis se comportam tem vindo a ser
moldada por diversos fatores, especialmente no mercado de VEs, no qual se tem vindo a
verificar uma crescente presenca de marcas chinesas produtoras de veiculos (Harrison,
2024). Fevang et al. (2021) afirmam que a adocdo de VEs ndo ¢ so influenciada pelas
caracteristicas técnicas e econdomicas, mas também por fatores sociais, ambientais e atitudes
individuais. A inten¢do de compra surge assim como um importante elemento no processo
de precessdao do comportamento de compra, sendo diversas vezes utilizada em estudos que

visam prever o comportamento real dos consumidores (Acheampong & Siiba, 2020).

Desta forma surge a Theory of Planned Behaviour (TPB), criada por Ajzen (1991),
que apoia a intencdo de um individuo avangar para uma a¢do; no caso deste estudo trata-se
da possibilidade de adquirir um VE de marca chinesa, que ¢ moldada por trés fatores: normas
subjetivas, controlo comportamental e atitude face ao comportamento. A teoria parte do
pressuposto de que o individuo toma decisdes de forma racional e € capaz de avaliar as suas

proprias agdes (Bang et al., 2000).

Norma
Subjetiva

Comportamento

Controle
Comportamental £ = = = = = = = = = = = = = = = = = ——————— -
Percebido

Figura 5: Estrutura conceptual modelo TPB
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Em Portugal, a atitude em relagdo aos VEs tem sido moldada por uma crescente
consciéncia ambiental, impulsionada por uma mudanca de mentalidades face as questdes
ecoldgicas, bem como pelos incentivos politicos que promovem a adogao desta tecnologia
(Compete, 2024). Depois, as normas sociais também devem ser tidas em consideracdo. Nos
ambientes urbanos, existe uma tendéncia social para a aquisi¢do de VEs, transmitindo uma

mentalidade moderna e ecologica (Nass et al., 2021).

A TPB vem adicionar que a percecao sobre a dificuldade ou ndo de realizar uma
acdo também representa um fator explicativo da intengdo de compra (Ajzen, 1985). Este
elemento ¢ utilizado em diversos estudos sobre a compra de produtos amigos do ambiente
(Ordoniez Abril et al., 2021), em estudos sobre a influéncia dos valores ambientais no
consumo (Zhao et al., 2022), e em estudos sobre a redugdo de emissdes de gases toxicos.
Parveen e Ahmad (2020) revelam que a presente teoria apresenta uma elevada relevancia

cientifica.

Questoes de investigaciao

O estudo tem como principal objetivo analisar os fatores que influenciam a intencao
de compra de VEs de marcas chinesas por parte dos consumidores portugueses. Desta forma,
serdo exploradas variaveis de diversas naturezas que, de forma direta ou indireta, podem

influenciar o comportamento dos consumidores em relagdo a este produto.

Nos fatores de natureza individual, como a atitude face a compra, normas
subjetivas e a perce¢do do controlo comportamental, irdo de acordo com a teoria do
comportamento planeado, na qual estes elementos avaliam a predisposicdo dos

consumidores portugueses em adquirir VEs de marcas chinesas.

De forma a complementar o estudo, serd adicionado o construto consumer
innovativeness, de forma a compreender se a propensdo para a aquisicdo de novas
tecnologias podera influenciar a inten¢do de compra de VEs chineses. Com esta adigdo, sera
possivel a compreensao da recetividade dos portugueses face a estas marcas emergentes com

produtos tecnologicamente avangados, sendo o caso dos VEs de marcas chinesas.
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O estudo ira abordar alguns fatores ligados as caracteristicas do produto, como a
fiabilidade e a qualidade percebida dos VEs chineses. Tais fatores sdo particularmente
importantes para o estudo, devido ao facto de auxiliarem a perceber se os consumidores

ainda demonstram repulsao face a origem do produto.

Por fim, também serdo analisadas as fontes de informacao e a sua influéncia, como
os meios de comunicagdo, mais especificamente os social media, que sdo 0os canais com
maior influéncia na construg¢do da perce¢do da marca, e as opinides de terceiros. Ao integrar
estas dimensoes, o presente estudo visa compreender mais profundamente a aceitagdao dos

VEs chineses por parte dos consumidores portugueses.

Definicao das Hipoteses

O elemento personal innovativeness traduz a intencdo de um individuo
experimentar novas tecnologias ou produtos inovadores. No contexto deste estudo, os
consumidores com niveis mais elevados de personal innovativeness tendem a deter um
maior valor percecionado pelos VEs; consequentemente, demonstram uma maior abertura a
aceitagdo de novas tecnologias (He et al., 2018). Também ha estudos que indicam que a
personal innovativeness esta positivamente correlacionada com a percegdo de valor, tendo
como influéncia a inten¢do de compra. Segundo Manutworakit e Choocharukul (2022), os
consumidores que detém maiores niveis de inovagdo tendem a atribuir um valor mais
elevado aos VEs. Tendo em conta a literatura analisada, o presente estudo visa analisar a
hipétese na qual a personal innovativeness influencia a perce¢do de valor que os

consumidores portugueses detém dos VEs, mais propriamente as marcas chinesas de VEs.

H1: A personal innovativeness tem um efeito positivo no valor percecionado.

Um dos principais fatores de valorizacdo das marcas de VEs € a preocupacao
ambiental dos individuos. Su e Wan (2024) indicam que a consciencializagao dos beneficios
ambientais produzidos por estes veiculos aumenta de forma direta o valor percecionado pela
marca. Manutworakit e Choocharukul (2022) demonstraram que os consumidores com uma

elevada consciéncia ambiental tendem a atribuir um maior valor as marcas de VEs, por
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considerarem que estas marcas vao ao encontro dos seus valores pessoais. Tendo em
consideracdo a literatura analisada, o presente estudo visa analisar a hipdtese na qual a
preocupacao ambiental dos consumidores portugueses aumenta o valor percecionado pelas

marcas de VEs, sobretudo nas marcas chinesas.

H2: A preocupagao ambiental tem um efeito positivo no valor percecionado da

marca.

As normas subjetivas correspondem a perce¢do de que o individuo tem sobre a
aprovacao social das pessoas que o rodeiam. Uma pressdo social favoravel a adogao de VEs
fortalece o valor percetivo da marca e o valor de percecdo de credibilidade (Hasan et al.,
2024). Segundo Wang et al. (2022), a influéncia de familiares e amigo aumenta a percecio
do individuo em relacao ao valor funcional e simbolico do VE, fortalecendo o sentimento de
prestigio. Complementando, os autores Lashari et al. (2021) reforcam que as normas
subjetivas impulsionam confianga pela marca, o que se traduz numa elevada percecdo de
valor sobre os produtos. Tendo em conta a literatura analisada, o presente estudo visa analisar
a hipotese na qual as normas subjetivas influenciam a percecao de valor dos consumidores

portugueses de VEs de marcas chinesas.

H3: As normas subjetivas tém um efeito positivo no valor percecionado da marca.

O controlo comportamental corresponde ao nivel de percecdo que o individuo
detém sobre a facilidade ou dificuldade de utilizagao e acesso aos recursos de forma a adotar
um produto. No caso dos VEs, uma rede de postos de carregamento eficaz e incentivos
politicos para a adocao desta tecnologia reforcam a percecao de valor (He et al., 2021).
Segundo Taghipour (2024), um forte controlo comportamental aumenta significativamente
a perce¢do de valor instrumental, devido a diminuicdo da incerteza e ao aumento da
confianca da sua acdo. Através de um estudo desenvolvido pelos autores Alberto e Riza
(2023), a facilidade de acesso a postos de carregamento e acesso antecipado as tarifas
aplicadas ao carregamento correlacionam-se positivamente com o valor percecionado sobre

os VEs. Tendo em consideragdo a literatura analisada, o presente estudo visa analisar a
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hipotese na qual o controlo comportamental do consumidor portugués detém influéncia no

valor percecionado sobre marcas de VEs chinesas.

H4: O controlo comportamental tem um efeito positivo no valor percecionado.

Considera-se que o valor percecionado ¢ um forte influenciador na inten¢do de
compra no que toca a avaliagdo efetuada pelos consumidores sobre os beneficios que esse
produto detém face aos custos necessarios que € preciso suportar para o ter (Bednarz et al.,
2023). A reputagao da marca e as capacidades técnicas do produto influenciam diretamente
o valor percecionado (Lu e Cai, 2023). Quanto maior for o valor atribuido & marca, maior
sera a probabilidade de compra, devido ao sentimento de que as vantagens superam as
desvantagens (Bednarz et al., 2023). Bansal et al. (2021) destacaram o valor central na cadeia
causal do valor percecionado por causa do seu valor mediador influenciar a intencao de
compra também como a inovagdo pessoal e preocupagdo ambiental. Tendo em conta
literatura analisada, o presente estudo visa analisar a hipotese na qual o valor percecionado
das marcas de VEs influencia a inten¢do de compra de VEs do consumidor portugués,

particularmente a aquisicdo de VEs de marcas chinesas.

HS5: O valor percecionado tem um efeito positivo na inten¢do de compra de carros

elétricos.

O brand awareness corresponde ao grau de conhecimento que os consumidores
detém sobre uma marca ou quando associam a marca a um produto. No contexto do estudo,
0 brand awareness pode funcionar como um moderador psicoldégico, devido ao facto de
poder influenciar tanto positivamente como negativamente o impacto de variaveis como a
personal innovativeness, valor percecionado, preocupacao ambiental e intengao de compra
(Keller & Lehmann, 2006). A influéncia do brand awareness também pode ser observada
nas normas subjetivas, quando uma marca ¢ muito conhecida dentro de uma bolha social,
onde as recomendagdes das pessoas de confianca do individuo, amigos e familiares, ganha
mais peso na perce¢ao de uma marca (Su & Wan, 2024). Jiang et al. (2021), evidenciam que

o controlo comportamental pode ser influenciado pela brand awareness; quando um
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individuo conhece uma marca, tende a aumentar as suas expectativas, como um maior apoio
técnico e assisténcia, que tendem a elevar o brand awareness ¢ a confianca. Tendo em
considera¢do a literatura analisada, o presente estudo visa analisar a hipdtese de que a brand
awareness modera as restantes variaveis na inten¢ao de compra do consumidor portugués

de marcas chinesas de VEs.

H6: A brand awareness modera a personal innovativeness, a preocupagao
ambiental, as normas subjetivas, o controlo comportamental, o valor percecionado ¢ a

intencao de compra.

Variaveis Sociodemograficas

O presente estudo revela-se complexo, sendo influenciado por diversos aspetos
sociodemograficos. Com a ascensdo das marcas chinesas no mercado, a sua aceitacdo tem
sido acompanhada por diversas dindmicas, onde as vezes hd um favorecimento e outras
vezes ha um desfavorecimento da aceitacdo dos consumidores destas marcas no mercado

europeu, nomeadamente em Portugal.

O género e a idade detém alguma influéncia no comportamento do consumidor.
Diversos estudos indicam que existe uma maior adocao deste tipo de tecnologia por parte de
consumidores jovens do sexo masculino, devido ao facto de serem mais abertos a inovagao
e menos influenciados por preconceitos criados pela origem do produto. Segundo um estudo
realizado nos Estados Unidos, a inten¢do de compra ¢ influenciada diretamente pela
familiaridade com a tecnologia, sobretudo nas camadas mais jovens (Lohawala & Rahman,
2025). Segundo outros estudos, a tendéncia indicada tem vindo a diminuir com o passar do
tempo, principalmente no mercado da mobilidade elétrica, devido ao facto de ser transversal
a todas as geragdes. Através de uma andlise de dados recolhidos em 17 paises europeus,
constatou-se que os VEs elétricos t€ém vindo a aumentar em todas as faixas etarias, havendo

assim um interesse geral por este tipo de tecnologia (Jung, Schroder, & Timme, 2023).

Na aceitagdo dos VEs, o nivel de escolaridade surge como uma contingéncia.
Normalmente, os individuos que apresentam niveis mais elevados de escolaridade

apresentam uma maior propensao a adocao de VEs (Nickkar, Shin, & Farkas, 2019).
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Contudo, este comportamento nao se revela linear. Através do estudo realizado por Libgober
e Song (2022), observa-se que a familiaridade com este tipo de tecnologia, através de
experiéncias de partilha de veiculos, apresenta valores mais elevados de influéncia do que

os graus académicos.

Através de um consenso na literatura analisada ¢ possivel afirmar que existe uma
correlacdo positiva entre o rendimento do individuo e o seu poder de compra de VEs. No
entanto, com o aparecimento das marcas chinesas de VEs, as quais praticam valores mais
acessiveis, esta tendéncia nao se revela linear. Desta forma, os individuos com rendimentos

médios entram na equacao de potenciais compradores de VEs (Lohawala & Rahman, 2025).

A experiéncia com um VE costuma ser apontada como uma varidvel deveras
impactante na perce¢ao do individuo. Esta familiaridade contribui para uma perce¢do mais
positiva do produto, demonstrada através dos programas de experimentacdo de veiculos
promovidos pelas marcas de VEs, gerando uma elevada taxa de adog¢ao (Libgober & Song,
2022). No entanto, segundo Lohawala e Rahman (2025), esta influéncia pode ser temporaria
ou condicionada por fatores externos, como por exemplo a falta de infraestrutura de postos
de carregamento. Tais fatores referem que a exposi¢do a tecnologia, € por sua vez a
experiéncia com a mesma, so se converte no desejo de compra se for acompanhada de um

ecossistema externo eficaz.

Um dos principais fatores de escolha de um veiculo ¢ a quilometragem que o
individuo pratica anualmente, especialmente quando se trata da escolha na aquisicao de um
VE. Alguns estudos referem que os individuos que percorrem distancias curtas t€ém uma
maior probabilidade de optarem por um VE como meio de locomogao (Pinto et al., 2020).
Contrapondo, Campino et al. (2023) defendem que individuos que percorrem bastantes
quilometros tendem a possuir resisténcia a mudanca de energia, muito condicionada pela
baixa autonomia, o tempo longo de carregamento e a infraestrutura débil de carregamento.
Estes pontos, que atualmente estdo bastante otimizados, continuam a representar uma forte

barreira a adog¢ao de VEs.

Em Portugal, apesar de o gasoleo continuar a ser o combustivel mais utilizado,

seguido da gasolina (Mendes, 2023), as vendas de novos veiculos refletem uma realidade
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diferente. Em 2023, mais de metade das novas matriculas registadas em territorio portugués
correspondem a VEs e hibridos (Teles, 2023). Este fenomeno, pode ser explicado através da
composicdo do parque automodvel portugués, onde os veiculos de combustdo interna
movidos a gasoéleo tém dominado ao longo de varios anos. Isto deve-se ao seu baixo custo
por quilometro e politicas fiscais favoraveis a utilizagao deste tipo de combustivel (Pinto et
al., 2020). Contudo, Campino et al. (2023) defendem que a crescente consciencializagdo
ambiental e os novos incentivos politicos, que promovem a mobilidade elétrica, estdo a

mudar de forma gradual a inten¢do de compra dos consumidores portugueses.
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Figura 6- Modelo em estudo

Tipo de Investigacao

Com base em Dudovskiy (2022), a pesquisa encaixa-se como uma investigacao
conclusiva, visando primordialmente verificar hipoteses e examinar relagdes entre variaveis.
A razao central que apoia esta classificacdo ¢ a recolha de dados quantitativos, o que viabiliza
a analise estatistica das relacdes entre variaveis. Dentro das pesquisas conclusivas, o presente
estudo ¢ fundamentalmente explicativo, ja que procura investigar relagdes de causa e efeito,

seguindo os principios de teste de teorias expostos por Hair et al., (2020).

Sendo uma pesquisa de natureza empirica, sera preciso recolher e analisar dados
primarios, visando avaliar as teorias levantadas. Tal como na metodologia usada em diversos

estudos, a recolha de dados sera feita através de um questionério. Saunders et al., (2019)
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mencionam que o uso de questionarios facilita a obtengdo de um niimero grande de respostas
rapidamente, e permite um tratamento facil e acessivel dos dados obtidos. Callegaro et al.,
(2015) também salientam as vantagens de usar questiondrios online, realgando a velocidade

na divulgacao, o grande alcance e a facil gestao das respostas.

Para obter um numero maior de participantes com baixo custo, escolheu-se o
questionario online. Esta técnica possibilita a divulgacdo em vérias plataformas digitais, e
permite o acompanhamento em tempo real das respostas. No entanto, como avisa Rasool
(2022), tal método pode gerar receios sobre a privacidade dos participantes, o que pode afetar
a representatividade da amostra. Assim, ¢ crucial que os pesquisadores estejam atentos a
essas limitagdes e pensem em estratégias para diminuir possiveis desvios na recolha de

dados.

Recolha de dados e amostra

Devido a inviabilidade de conduzir um recenseamento ou aproveitar dados ja
existentes, a pesquisa atual utilizou um questionario aplicado a uma amostra da populagao.
Desse modo, as respostas de um grupo mais limitado foram examinadas, visando identificar

uma amostra representativa da populagao.

Os dados da pesquisa foram obtidos através de um questionario online. Para garantir
a relevancia e praticidade das perguntas, um teste piloto foi conduzido, onde 10 estudantes
do IPAM responderam ao questiondario e forneceram feedback. Apds aprimorar o
questionario, empregou-se 0 método de amostragem por conveniéncia. O questionario foi
enviado a familiares, amigos e colegas, e foi partilhado através das plataformas digitais como
Facebook (em grupos com o mesmo tema de estudo e grupos dedicados a respostas a
questionarios), Linkedin, Instagram e e-mail. Adicionalmente, utilizou-se a técnica de "bola
de neve", solicitando aos participantes que compartilhassem o questionario em quaisquer
meios que considerassem adequados. Foram empregues perguntas de filtro, para garantir que
a amostra fosse composta por pessoas de nacionalidade portuguesa e detentoras de carta de

conducao.
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Construcao do questionario

Na fase inicial do questiondrio, procurou-se obter detalhes sobre o perfil dos
participantes, com foco em aspetos como a idade, o género, o nivel de escolaridade e o pais
de residéncia (que devia ser Portugal para poderem avangar no questionario). Para além
disso, perguntou-se sobre o rendimento mensal, a distancia que percorrem anualmente, se
possuem carta de condugao, a sua experiéncia com carros elétricos e qual o tipo de carro que
usam atualmente. Em seguida, criaram-se questdes para investigar outras variaveis, usando
uma escala de Likert de 5 pontos, que ia desde "discordo totalmente" até "concordo

totalmente".

A variavel brand awareness foi medida através da adaptagdo do questiondrio
realizado por Jiang et al (2021), composto por 3 itens que visam medir o conhecimento dos
consumidores sobre as marcas de VEs chineses. A variavel personal innovativeness foi
medida através da adaptacdo necessaria do questionario desenvolvido por He et al (2018),
composto por 4 itens, que visa medir a abertura do individuo a experimentar produtos novos
e inovadores. A varidvel preocupagdo ambiental foi medida através da adaptagdo do
questionario realizado por Manutworakit e Choocharukul (2022), composto por 2 itens que
visam medir a preocupacao ambiental dos consumidores e se associam aos VEs. A variavel
normas subjetivas foi medida através da adaptagdo do questionario realizado por Huang e
Ge (2019), composto por 3 itens, que visa avaliar a influéncia social percebida sobre a

inten¢do de compra de um VE através da opinido de pessoas proximas.

A varidavel controlo comportamental foi medida através da adaptacdo do
questionario desenvolvido por Wang e Dong (2016), composto por 3 itens, que visa avaliar
a capacidade do individuo agir por si mesmo; no caso em estudo, verifica-se se a decisao de
adquirir um VE nao ¢ influenciado por fatores externos. A variavel valor percecionado foi
medida através da adaptacdao do questiondrio desenvolvido por Lu e Cai (2023), composto
por 6 itens, que visa avaliar os beneficios percecionados pelos consumidores oferecidos
pelos VEs chineses, como fiabilidade, qualidade e imagem de marca como exemplos. A
variavel intencdo de compra foi medida através da adaptacdo dos questiondrios
desenvolvidos por Lu e Cai (2023) e Manutworakit e Choocharukul (2022), que sdo

composto por 5 itens — onde os dois primeiros visam avaliar a intencao geral de compra de
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VEs, enquanto os restantes visam avaliar a inten¢ao de compra de VEs de marcas chinesas.

Em conjunto, estes itens permitem uma analise mais detalhada da intencdo de compra de

VEs chineses.

Tabela 1- Variaveis retiradas da literatura

Itens do Questionario

Todos os itens utilizaram uma escala de Likert de 1 a 5, sendo 1-

Discordo totalmente e 5- Concordo Totalmente.

Construtos

Item

Brand awareness

(Jiang et al., 2021)

BA1: Sei da existéncia de marcas de veiculos elétricos Chineses.

BA2: Estou muito familiarizado(a) com as marcas de veiculos elétricos

chineses.

BA3: Compreendo os produtos e servigos fornecidos pelas marcas de

veiculos elétricos chineses.

Personal Innovativeness

(He et al., 2018)

PIl: Se ouvisse falar de um novo produto, procuraria formas de o

experimentar.
PI2: Gosto de experimentar novos produtos.

PI3: Entre os meus colegas, costumo ser o primeiro a explorar novos

produtos.

PI4: De um modo geral, sou hesitante em experimentar novos produtos.

Preocupac¢io ambiental

(Manutworakit &
Choocharukul, 2022)

PA1: Quero comprar um veiculo elétrico a bateria devido a crise da

poluigdo do ar.

PA2: Os veiculos elétricos contribuem para salvar o ambiente para as

proximas geragoes.

Normas subjetivas

(Huang e Ge, 2019)

NSI1: Se as pessoas ao meu redor usarem veiculos elétricos, eu terei uma

maior propensdo em adquirir um veiculo elétrico.

NS2: Os meus amigos e familiares acham que eu devo adquirir um veiculo

elétrico.

NS3: A propaganda feita por parte dos media, ird aumentar a minha

propensdo em adquirir um veiculo elétrico.
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Controlo

Comportamental

(Wang & Dong, 2016)

CC1: Posso decidir por mim mesmo(a) se devo comprar um veiculo elétrico

ou nao.

CC2: A decisdo de comprar um veiculo elétrico ndo ¢ influenciada por

outros.

CC3: Tenho confianca de que poderei comprar um veiculo elétrico no

futuro, se assim o desejar.

Valor percecionado

(Lu & Cai, 2023)

VP1: Os veiculos elétricos de marcas chinesas t€m fiabilidade na condugéo.
VP2: Os veiculos elétricos de marcas chinesas sdo de alta qualidade.
VP3: Os veiculos elétricos de marcas chinesas oferecem uma boa relagdo
qualidade preco.
VP4: As marcas chinesas sdo fiaveis.
VP5: As marcas chinesas fazem as pessoas sentirem que as suas promessas
s3o0 crediveis.

VP6: As marcas chinesas construiram uma boa imagem de marca.

Intencio de compra

(Lu & Cai, 2023)
(Manutworakit &
Choocharukul, 2022)

IC1: Se tivesse um veiculo elétrico a bateria disponivel, preferia conduzi-lo

em vez de um carro tradicional.
IC2: Se tivesse oportunidade, compraria um veiculo elétrico.

IC3: Ao comprar um veiculo elétrico, darei prioridade a uma marca de

veiculos elétricos chineses.

IC4: Estou disposto(a) a considerar a compra de um veiculo elétrico de uma

marca chinesa.

IC5: Recomendo que outras pessoas comprem veiculos elétricos de marca

chinesa.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Caracterizacio da amostra

Apos a recolha de dados através do questiondrio que esteve online de 15 de abril a
29 de abril de 2025, foi possivel constituir uma amostra com base nas 316 respostas do

questionario.

O presente estudo visa compreender o comportamento do consumidor portugués
face as marcas de VEs de marcas chinesas. Desta forma, s6 serdo utilizados os dados
correspondentes a residentes em Portugal e que possuem carta de condugdo, de acordo com
(Ferreira et al., 2023). Apos a filtragem das respostas, através dos critérios anteriormente

definidos, a amostra reduziu para 292 respostas validas.

Sim
316

Sim = Nao

Figura 7- Distribuicio da nacionalidade dos Inqueridos
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= Sim = Nao

Figura 8- Distribuicao da posse de carta de conduc¢ao dos Inqueridos

De forma a obter os dados sociodemograficos dos inquiridos, estes foram

questionados quanto a sua idade, género, habilitacdes literarias, rendimento mensal, contacto

com VE, quilometros percorridos anualmente na viatura propria e o tipo de carro que €

utilizado no dia a dia, tendo sido obtidas as seguintes respostas:

Género Numero Peso
_
relativo
Masculino 127 44%
Feminino 165 56%
® Masculino = Feminino
Figura 9: Género da amostra
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Idade Numero  Peso
relativo
18-29 168 57,53%
30-39 22 7,53%
40-49 52 17,81%
50-59 40 13,70%
60-69 9 3,08%
>70 1 0,34%

Figura 10: Idade da amostra

Escolaridade | Namero  Peso

relativo

Ensino 100 34,25%

secundario
Licenciatura 141 48,29%

Mestrado 45 15,41%

Doutoramento 6 2,05%

Figura 11: Escolaridade da amostra
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60-69 >70
0,3%
50-59

14%

40-49

18%
18-29

58%

30-38
8%

18-29 =30-39 =w40-49 w50-59 w60-69 m>70

Doutoramento
Mestrado 2%
15%

Ensino secundario
34%

Licenciatura
48%

Ensino secunddrio = Licenciatura = Mestrado = Doutoramento
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Rendimentos Nuamero Peso
relativo
< 1.000€ 88 30,14%
1.000€ - 1.499€ 68 23,29%
1.500€ - 1.999€ 39 13,36%
2.000€ - 2.999€ 24 8,22%
3.000€ - 3.999€ 8 2,74%
4.000€ - 4.999€ 6 2,05%
>5.000€ 6 2,05%
Nao possuo rendimentos 53 18,15%

Figura 12: Rendimentos da amostra

Experiéncia | Numero  Peso
com VE relativo
Sim 186 63,70%
Nao 106 36,30%

[ J
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Nao possuo
rendimentos
18%
>5.000€ <1.000€
2% 30%

4.000€ - 4.999€

29% \

3.000€ - 3.999€ [y
3% -

|

2.000€ - 2.999€ d

~
y
8%
1.500f34 1.999€ R e
i 23%
<1.000€ « 1.000€ - 1.499€ « 1.500€ - 1.999€

= 2.000€ - 2.999€ = 3.000€ - 3.999€ = 4.000€ - 4.999€

= >5.000€ = N&o possuo rendimentos

= Sim = Ndo

Figura 13: Emperiéncia com VE da amostra
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Distancia Numero Peso

relativo

¥ -49.
40.000Km - 49.999Km >50.000Km

< 5.000Km 81 27,74% 2 \‘ 1%
30.000Km - 39.999Km
6%

5.000Km — 9.999Km 62 21,23%

<5.000Km

20.000Km - 29,999Km 28%

13%
10.000Km — 14.999Km | 47 16,10% S '
I
15.000Km — 19.999Km 39 13,36%
5.000Km - 9.999Km

20.000Km — 29,999Km 37 12,67% 10,000k~ e

< 5.000Km 16% 5.000Km - 9.999Km 10.000Km - 14.999Km
30000Km = 39999Km 1 6 5,48% = 15.000Km - 19.999Km = 20.000Km - 29,999Km = 30.000Km - 39.999Km

= 40.000Km - 49.999Km = >50.000Km

40.000Km — 49.999Km 6 2,05%

>50.000Km 4 1,37%

Figura 14: Distancia percorrida anualmente pela amostra

Tipo de carro | Nimero  Peso
relativo veicug peoprc
Elétrico 8%
8%
Gasoleo 143 48,97% Hibrido
5%
Gasolina 89 30,48% N Gasleo
Hibrido 14 4,79%
(mmh’na
Elétrico 23 7,88% =
Nio possuo 23 7,88% Gasoleo Gasolina = Hibrido = Elétrico = N&o possuo veiculo préprio
veiculo proprio

Figura 15: Tipo de veiculo utilizado pela amostra

Analise preliminar dos dados

De forma a garantir rigor na analise estatistica, os dados recolhidos através do
questionario foram alvo de uma pré-analise. Antes de tudo, os dados foram filtrados por
nacionalidade e pela posse de carta de condugdo. Desta forma todos os 24 inquiridos que

ndo satisfaziam as normas referidas anteriormente foram excluidos, passando a amostra a
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ser composta por 292 inquiridos. Por fim, foram recodificadas as questdes nao numéricas,

de forma a ser possivel a execugdo da sua andlise estatistica na plataforma SPSS.

Analise Fatorial

A analise fatorial ¢ um método estatistico que tem como fungdo identificar a
estrutura latente das diversas varidveis em andlise. Uma vez que ndo utiliza varidveis
diretamente observaveis, a sua medicao foi efetuada através de questdes retiradas e
fundamentadas pela literatura. O presente estudo utiliza questdes que foram devidamente
adaptadas de estudos anteriores que tenham sido devidamente validadas. O contributo
principal da analise fatorial consiste na capacidade de observar a inter-relagao de variaveis
observaveis, pois estas sdo agrupadas em fatores latentes, que por sua vez explicam a
variancia partilhada entre elas. Este método permite a reducdo da dimensionalidade dos
dados, o que proporciona uma andlise estatistica mais robusta e uma interpretacdo mais
pormenorizada (Ribeiro et al., 2020; Lopes & Freire, 2022). Com a identificacdo de
correlagdo entre as variaveis, € possivel construir fatores que sintetizem a informacdo
relevante, sem existir uma perda do contetido explicativo, e assim a representacao dos dados
fica mais simples e estruturada (Sabino et al., 2019). A presente abordagem ¢ normalmente
usada na construgdo de escalas de medida fiaveis e validas, de forma a avaliar os construtos
latentes, como os comportamentos, as atitudes ou as competéncias, sendo normalmente
validada através da analise fatorial exploratoria e confirmatodria (Estécio & Danilo Medeiros
Eler, 2021). Os fatores apresentados controlam a variabilidade observada, onde acabam por
se assumir como dimensdes centrais na interpretagdo dos fendémenos estudados (Lopes &

Freire, 2022).

Tendo em conta que as variaveis brand awareness, personal innovativeness,
preocupacao ambiental, normas subjetivas, controlo comportamental, valor percecionado e
inten¢do de compra sdo consideradas varidveis ndo diretamente observaveis, serd realizada
uma analise fatorial. Ndo existindo um consenso no tamanho minimo da amostra, Wolf et
al. (2013) defendem que o tamanho minimo da amostra deve ser definido pela comunalidade
das variaveis e os seus numeros de fatores esperados. Se estes fatores estiverem presentes,

também estard presente uma grande variancia. J& Laher (2010) afirma que amostras
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inferiores a 100 individuos raramente geram solucdes fatoriais estaveis. Hair et al. (2019),
propde como regra geral um minimo de 5 a 10 participantes por varidvel observada,
apresentando um total de pelo menos 150 a 300 observagdes. Assim, ¢ possivel afirmar que
o requisito € cumprido com a existéncia de 292 respostas recolhidas. Em primeiro lugar, sera
executada a avalia¢ao do valor do Alpha de Cronbach, de forma a examinar a consisténcia

interna dos construtos.

Tabela 2- Resultados da analise da confiabilidade das escalas

Construto Brande Brande Personal Personal Preocupacio
Wareness Wareness Innovativeness Innovativeness  ambiental
(sem item (sem item PI4)
BA1l)
N° Itens do 3 2 4 3 2
questionario
Alpha de Cronbach 0.841 0.860 0.358 0.782 0.746

Tabela 3- Resultados da analise da confiabilidade das escalas (continuacao)

Construto Normas Normas Controlo Valor Intencao
subjetivas subjetivas comportamental prececionado de compra
(sem item
NS2)
N° Itens do 3 2 3 6 5
questionario
Alpha de Cronbach 0.751 0.766 0.626 0.921 0.881




47

o
Marketing
Leads
Business

Os valores de a que variam entre 0,45 ¢ 0,98 sdo considerados aceitdveis em
diversos tipos de estudos (Hussey et al., 2025). Tal como ¢ possivel observar nas tabelas
anteriores, os construtos brand awareness com um valor de 0,841, retirando o item BAI
sobe para 0,860; o personal innovativeness com valor de 0,358, retirando o item PI4 sobe
para 0,782; a preocupacao ambiental com um valor de 0,746; as normas subjetivas com um
valor de 0,751, retirando o item NS2 sobe para 0,766; o controlo comportamental com um
valor de 0,626; o valor percecionado com um valor de 0,921; e por fim o intengao de compra,
com um valor de 0,881, obtiveram valores minimos aceitaveis. Conclui-se que a consisténcia

interna de todos os construtos propostos estd assegurada.

Tabela 4- Resultado da validacao dos construtos em analise

Construto Brand Personal Preocupacio Normas
wareness inovativeness  ambiental subjetivas
Medida
Kaiser-Meyer- 0.500 0.681 0.500 0.500
Olkin de
adequaciio de
amostragem

Teste de Esfericidade de Barlett:

Qui-quadrado
243.372 269.927 126.980 142.471

1
& 1 3 1 1
Sig

000 000 000 000
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Tabela 5- Resultado da validacio dos construtos em analise (continuac¢ao)

Construto Controlo Valor Intencao de
comportamental prececionado compra
Medida
Kaiser-Meyer- 0.635 0.891 0.796
Olkin de
adequacio de
amostragem

Teste de Esfericidade de Barlett:

Qui-quadrado

115.115 1250.797 1019.241
|
& 3 15 10
Sig
000 000 000

Através das tabelas 4 e 5, € possivel verificar que o teste de esfericidade de Bartlett,
no qual o p-value = 0 (<0,005) leva a rejeicdo da hipotese nula. Desta forma, ¢ possivel

afirmar que existe correlagdo entre as variaveis para todos os construtos em analise.

Para medir a homogeneidade das variaveis foi utilizado o teste de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO). O teste compara as correlacdes observadas com as simples. A medi¢ao do
teste varia entre zero e um, sendo que valores proximos de um indicam uma forte correlagdo
entre as variaveis e os valores perto de zero indicam uma fraca correlagdo entre as varidveis,
levando a conclusdo que a andlise fatorial ndo ¢ viavel. Mardco (2011) defende que os
valores de KMO s3o menos bons mas ainda aceitaveis entre 0,5 ¢ 0,6, e os valores a partir
de 0,8 s3o muito bons. Através das tabelas, ¢ possivel observar que o valor percecionado e
a intencdo de compra se inserem nos valores considerados muito bons e os restantes
construtos se inserem nos valores menos bons. Assim, ¢ possivel prosseguir com a analise

fatorial.

Para se verificar a estrutura relacional entre os itens e para se medir as varidveis nao
diretamente observaveis sera utilizada a analise fatorial exploratoria. Assim, foi analisada a
matriz de correlagdes com os fatores extraidos através do método dos componentes

principais.
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Brand awareness: através do método das componentes principais conclui-se que
apresenta a solucdo de um unico componente, pois € a que tem valor proprio superior a um.
Esta componente explica 87,70% da varidncia total. Os dois itens apresentam uma
comunalidade superior a 70%. Existindo apenas um fator, a analise da componente rotativa
nao se aplica. Utilizando o método de Barlett, foi criada uma tnica variavel correspondente

a brand awareness.

Personal innovativeness: através do método das componentes principais, conclui-
se que apresenta a solu¢ao de um unico componente, pois € a que tem valor proprio superior
a um. Esta componente explica 70,28% da varidncia total. Os trés itens apresentam uma
comunalidade superior a 80%. Existindo apenas um fator, a analise da componente rotativa
ndo se aplica. Utilizando o método de Barlett, foi criada uma tnica variavel correspondente

a personal innovativeness.

Preocupagdo ambiental: através do método das componentes principais, conclui-se
que apresenta a solugdo de um Uinico componente, pois € a que tem valor proprio superior a
um. Este componente explica 79,79% da variancia total. Os dois itens apresentam uma
comunalidade superior a 70%. Existindo apenas um fator, a analise da componente rotativa
ndo se aplica. Utilizando o método de Barlett, foi criada uma tnica varidvel correspondente

a preocupagao ambiental.

Normas subjetivas: através do método das componentes principais, conclui-se que
apresenta a solugdao de um tnico componente, pois ¢ a que tem valor proprio superior a um.
Esta componente explica 81,17% da variancia total. Os dois itens apresentam uma
comunalidade superior a 80%. Existindo apenas um fator, a analise da componente rotativa
ndo se aplica. Utilizando o método de Barlett, foi criada uma tnica variavel correspondente

as normas subjetivas.

Controlo comportamental: através do método das componentes principais, conclui-
se que apresenta a solugdo de um Uinico componente, pois € a que tem valor proprio superior
a um. Este componente explica 58,37% da variancia total. Os trés itens apresentam uma

comunalidade superior a 50%. Existindo apenas um fator, a analise da componente rotativa
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nao se aplica. Utilizando o método de Barlett, foi criada uma tnica variavel correspondente

ao controlo comportamental.

Valor percecionado: através do método das componentes principais, conclui-se que
apresenta a solugao de um tnico componente, pois ¢ a que tem valor proprio superior a um.
Esta componente explica 72,06% da varidncia total. Os seis itens apresentam uma
comunalidade superior a 60%. Existindo apenas um fator, a analise da componente rotativa
ndo se aplica. Utilizando o método de Barlett, foi criada uma tnica variavel correspondente

ao valor percecionado.

Intengao de compra: através do método das componentes principais, conclui-se que
apresenta a solucao de um unico componente, pois € a que tem valor proprio superior a um.
Esta componente explica 68,34% da varidncia total. Os trés itens apresentam uma
comunalidade superior a 50%. Existindo apenas um fator, a analise da componente rotativa
ndo se aplica. Utilizando o método de Barlett, foi criada uma tnica varidvel correspondente

a intencao de compra.

Modelo de regressao linear multipla

De forma a verificar as hipdteses presentes no estudo, serd avaliada a possibilidade
de utilizacao da regressao linear multipla. O método da regressao linear multipla permite
que se preveja o comportamento de uma variavel dependente, através das varidveis

independentes (Zhang et al., 2022).

A variavel dependente ¢ a intencdo de compra, construto constituido por varios
itens, que foram convertidos numa s6 variavel no SPSS. As variaveis independentes
correspondem aos construtos brand awareness, personal innovativeness, preocupacao
ambiental, normas subjetivas, controlo comportamental e valor percecionado. Cada
construto ¢ constituido por varios itens que foram também convertidos numa s6 variavel

(exceto os itens que tinham sido excluidos anteriormente na andlise fatorial).
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Pressupostos do modelo de regressao linear multipla

Para que seja viavel aplicar um modelo de regressao linear multipla, ¢ essencial que
sejam cumpridos alguns pressupostos. Um dos requisitos exige que os erros tenham média
igual a zero e variancia constante. A Tabela 6 permite verificar que este pressuposto nao foi
respeitado, pois a média do erro valor previsto nao ¢ igual a zero, apesar de a média do erro

residuo cumprir este requisito.

Tabela 6- Analise dos erros

Minimo Maximo Média Desvio- N
padrio
Erro valor previsto 3,42 26,56 13,97 4,27 292
Erro residuo -12,13 11,23 ,000 3,07 292

a.Variavel dependente: intencdo de compra

Relativamente a verificagdo da normalidade dos erros, recorreu-se a analise do
grafico Q-Q plot (Figura 16). Este grafico indica que os residuos seguem uma distribuigdo
normal, visto que a maioria dos pontos se encontram proximos da reta. Desta forma, ¢
possivel afirmar que ndo existe evidéncia de outliers severos (JMP Statistical Discovery,

2025).
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Grafico P-P Normal de Regressao Residuos padronizados

Prob. cumulativa esperada

Variavel Dependente: intcompra

00 02 04 06 08 10

Prob. cumulativa observada

Figura 16- Plot da distribui¢cio normal

Para avaliar a independéncia dos erros, recorreu-se ao teste de Durbin-Watson. O

valor obtido foi de DW = 1,892, que, como se encontra bastante préximo de 2, significa que

nao ha evidéncia para rejeitar a hipdtese nula. Assim, conclui-se que o pressuposto da

independéncia dos erros ¢ cumprido (Maroco, 2011).

Tabela 7- Analise dos autovalores (eigenvalues)

Modelo Dimensao Autovalor Indice de condicdo
1 1 11,322 1,000
2 ,377 5,481
3 ,294 6,210
4 ,249 6,737
5 ,186 7,796
6 ,161 8,392
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7 ,128 9,415
8 ,084 11,645
9 ,071 12,620
10 ,048 15,339
11 ,036 17,760

Variavel Dependente: inten¢do de compra

Para avaliar a presenca de multicolinearidade entre as variaveis independentes,
foram analisados os valores do Fator de Inflagdo da Variancia (VIF) e dos autovalores
(eigenvalues). Relativamente ao VIF, todos os resultados se situam no intervalo entre 1,1 e
1,8, o que confirma a auséncia de problemas significativos de colinearidade, ja que os valores

inferiores a 5 sdo considerados aceitaveis.

No entanto, a andlise dos autovalores (Tabela 7) sugere possiveis indicios de
multicolinearidade, dado que todas as dimensdes apresentam valores bastante reduzidos,
proximos de zero. Apesar de ndo existir um critério objetivo que defina exatamente a partir
de que ponto a regressdo multipla se torna invalida, optou-se por adotar um método
alternativo. Assim, conclui-se que nao estdo assegurados 0s pressupostos necessarios para a
aplicacdo de um modelo de regressao linear multipla. Em alternativa, serd utilizado o modelo

de regressao logistica, com o objetivo de validar as hipoteses em estudo.

Modelo de regressao logistica

Considerando a natureza bindria exigida para a variavel dependente, a escala de
intencdo de compra passou por um processo de recodificacdo. Inicialmente, calculou-se a
média dos resultados individuais na referida escala. Em seguida, adotou-se o seguinte
critério de categorizagdo: respostas que superavam a média foram designadas como "SIM"
(indicando a presenca de inten¢do de adquirir um carro elétrico), enquanto aquelas inferiores
a média foram classificadas como "NAO" (denotando a auséncia dessa intencdo). Essa
categorizagdo resultou em 113 respostas para "SIM" e 179 para "NAO", que
subsequentemente foram codificadas numericamente como 1 e 0, respetivamente. No que

concerne as variaveis independentes, foram incluidas aquelas que incluem os construtos
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definidos previamente. A andlise inicial envolveu a aplicacdo dos testes de Razdo de

Verosimilhanga e de significancia do ajustamento do modelo.

Tabela 8- Teste Omnibus dos coeficientes do modelo

Qui-quadrado af Sig.
Etapa 188,502 12 ,000
Bloco 188,502 12 ,000
Modelo 188,502 12 ,000

O teste do racio de verosimilhanca (Tabela 8) tem como finalidade avaliar se os
coeficientes estimados na regressao logistica sdo estatisticamente significativos. Este teste

envolve a comparacao das seguintes hipoteses:

HO: o modelo ndo apresenta significancia estatistica.

H1: o modelo apresenta significancia estatistica.

Com base no valor p obtido, rejeita-se a hipotese nula, o que permite afirmar que,
pelo menos uma das variaveis independentes tem um impacto estatisticamente significativo

sobre a variavel dependente.

Tabela 9- Teste a significincia do ajustamento (Hosner e Lemeshow)

Qui-quadrado df Sig.

12,711 8 0,122

O teste de Hosmer e Lemeshow (Tabela 9) serve para avaliar o grau de ajustamento

do modelo logistico aos dados observados. As hipdteses testadas sao as seguintes:



55

o
Marketing
Leads
Business

HO: Existe um bom ajustamento do modelo aos dados.

H1: O modelo ndo apresenta um bom ajustamento.

Considerando o valor p obtido, que ¢é superior a 0,05, ndo se rejeita a hipotese nula,

o que indica que o modelo completo apresenta um ajustamento adequado aos dados.
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Tabela 10- Variaveis na equacio

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Brand ,032 ,099 ,102 1 ,749 1,032
awareness
Personal ,065 ,082 ,626 1 ,429 1,067
Innovativeness
Preocupacio ,495 ,113 19,215 1 ,001 1,641
ambiental
Normas 273 ,098 7,768 1 ,005 1,314
subjetivas
Controlo ,031 ,083 ,135 1 ,713 1,031
comportamental
Valor ,335 ,064 31,045 1 ,001 1,426
percecionado
Idade -,049 ,0152 ,105 1 , 746 ,952
Género ,739 ,397 3,469 1 ,063 2,095
Habilitagoes ,258 ,249 1,308 1 ,253 1,330
Rendimentos ,141 ,071 3,949 1 ,047 1,151
Experiéncia -,077 ,397 ,037 1 ,847 ,926
Combustivel -,043 ,140 ,095 1 ,758 ,958
usado
Constante -15,058 2,194 47,111 1 ,001 ,000

Procedeu-se a aplicagdo do teste de Wald, cujo proposito ¢ avaliar se as variaveis
independentes exercem um impacto estatisticamente significativo sobre a varidvel
dependente. De acordo com Mardco (2011), este teste permite verificar se os coeficientes
estimados diferem significativamente de zero. Assim, foram testadas as seguintes hipoteses

estatisticas:



57

o
Marketing
Leads
Business

Ho: Bi=0 | Bo, Br, Bi-t, Bict, e, B

Hi: Bi#0 | Bo, Br, Bi-t, Bitty -y By, cOMi = 1,....p.

De acordo com os resultados apresentados na Tabela 10, rejeita-se a hipdtese Ho
para as variaveis cujo valor p € inferior ou igual a 0,05, concluindo que essas variaveis t€ém

um efeito significativo na variavel dependente: preocupagdo ambiental, normas subjetivas,

valor percecionado.
Tabela 11- Resumo do modelo
Verossimilhanca de log-2 R quadrado Cox e Smell R quadrado Nagelkerke
201,249 0,476 0,646
Tabela 12- Tabela de classificaciao
Previsto
Observado
Intencio de compra Percentagem
correta
,00 1,00
Intencio de compra ,00 156 23 87,2
1,00 23 90 79,6
Percentagem global 84,2

Com base nos dados da Tabela 11, verifica-se que o modelo completo apresenta um
ganho de informagdo estatisticamente significativo em relagdo ao modelo nulo, o que ¢
refletido no valor do Pseudo R?. A andlise da Tabela 12, correspondente a matriz de
classificagdo, revela que o modelo consegue prever corretamente 87,2% dos casos em que

os inquiridos ndo demonstraram inten¢do de adquirir um carro elétrico, e 79,6% dos que
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manifestaram essa intengdo. No total, a taxa de acerto global do modelo ¢ de 84,2%. Quando

este desempenho é comparado com a taxa esperada por classificagdo aleatoria (52,5%), fica

Ipam

evidenciada a relevancia e utilidade do modelo ajustado.

Foi testada a possibilidade de os métodos forward stepwise condicional, forward
stepwise Ir, forward wald, backward conditional, backward Ir, backward wald,
simplificarem o modelo sugerido. No entanto, nenhum dos modelos apresentou melhorias
comparativamente com o método Enter. Foram progressivamente eliminados os casos com
residuos padronizados (Z-Resid) mais elevados, até se verificar que novas remogdes

deixavam de contribuir para a melhoria do desempenho do modelo. Posteriormente, foram

retirados os dados dos respondentes R46, R94, R146, R218 e R227.
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Foram realizados todos os testes necessarios, que se encontram nas tabelas, 13, 14 e 15.

Tabela 13- Testes de Omnibus do Modelo de Coeficientes

Qui-quadrado df Sig.

Etapa 191,983 12 ,000

Bloco 191,983 12 ,000

Modelo 191,983 12 ,000

Tabela 14- Teste de Hosmer e Lemeshow

Qui-quadrado

df Sig.

20,836

8 ,008

Tabela 15- Resumo do modelo

Verossimilhanca de log -2

R quadrado Cox e Snell R quadrado Nagelkerke

190,097

488 ,663

Com base na analise da Tabela 13, observa-se que os coeficientes da regressao

logistica mantém a sua significancia estatistica. J na Tabela 14, verifica-se que o teste de
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Hosmer e Lemeshow continua a indicar a ndo rejeicao da hipdtese nula, o que sugere que o
modelo se ajusta adequadamente aos dados. O valor da verossimilhanga ¢ ligeiramente
inferior e os valores do Pseudo-R? sdo ligeiramente superiores, portanto pode-se concluir

que existe uma melhoria significativa quanto a significancia e ajustamento do modelo.

Tabela 16- Varidveis na equacio

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Brand ,017 ,103 ,028 1 ,868 1,017
awareness
Personal ,087 ,085 1,034 1 ,309 1,091
Innovativeness
Preocupacio 518 ,118 19,379 1 ,000 1,679
ambiental
Normas ,260 ,100 6,754 1 ,009 1,297
subjetivas
Controlo ,024 ,086 ,078 1 ,781 1,024
comportamental
Valor ,397 ,070 32,220 1 ,000 1,487
percecionado
Idade -,093 ,0157 ,351 1 ,553 911
Género ,765 411 3,472 1 ,062 2,149
Habilitagoes ,331 ,258 1,642 1 ,200 1,393
Rendimentos ,143 ,073 3,887 1 ,049 1,154
Experiéncia -,210 ,409 ,263 1 ,608 ,811
Combustivel -,039 ,144 ,072 1 ,789 ,962
usado
Constante -15,925 2,344 46,175 1 ,000 ,000
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Tabela 17- Tabela de Classificaciao

Previsto
Observado
Intencio de compra Percentagem
correta
,00 1,00
Intencio de compra ,00 154 23 87,0
1,00 22 88 80,0
Percentagem global 84,3

A partir da Tabela 16, verifica-se que as varidveis independentes mantém um
impacto estatisticamente significativo sobre a variavel dependente. Ja na Tabela 17, observa-
se que o modelo consegue prever corretamente 87,0% dos individuos que demonstram
inten¢do de adquirir um carro elétrico. Por outro lado, consegue classificar com sucesso
80,0% dos que nao tém essa intengdo. No total, o modelo apresenta uma taxa de acerto global

de 84,3%, um valor substancialmente superior ao que seria obtido por simples acaso (51%),

evidenciando assim a sua eficacia preditiva.
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Figura 18- Representacio dos Outliners

A observagao do grafico das probabilidades preditas para cada grupo apresenta uma
distribui¢do que possui uma forma equivalente a um "U", tal como seria expectavel. Nesta
representacao, os individuos com valor 0 estdo mais a esquerda, € os que t€m valor 1 a direita.
Foram identificados cinco casos mal classificados pelo modelo, que continham residuos
estandardizados maiores que 2,5. Contudo, optou-se por manter estes casos no modelo final,

visto que a sua exclus@o ndo originou melhorias significativas no ajustamento.
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5. APRECIACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Submetendo os todos os itens do questionario a uma andlise descritiva, foi possivel
chegar a algumas conclusdes sobre comportamento dos consumidores portugueses face as
marcas de veiculos elétricos de origem chinesa. Referente ao construto brand awareness, o
mesmo apresentou as médias mais baixas do estudo, com o item BA3 “Compreendo os
produtos e servigos fornecidos pelas marcas de veiculos elétricos chineses” a apresentar 1,80
de média, o que indica um baixo nivel de notoriedade das marcas chinesas no mercado
automoével portugués. Contrastando, o construto personal innovativeness demonstrou
médias elevadas, destacando o item P12 “Gosto de experimentar novos produtos’ com média
de 4,00. O presente resultado demonstra alguma relevancia para o estudo, devido ao facto
de demonstrar alguma abertura as novas tecnologias, o que podera funcionar como um fator
de atracdo a aquisicdo de um VE de marca chinesa por parte dos consumidores com uma

maior propensao a experimentacao.

A preocupagdo ambiental apresenta resultados um pouco mais moderados com o
item PA1 “Quero comprar um veiculo elétrico a bateria devido a crise da poluicao do ar” a
apresentar uma média de 2,20 e o item PA2 “Os veiculos elétricos contribuem para salvar o
ambiente para as proximas geragdes” com média de 3,00. Os dados indicam que existe uma
consciéncia ambiental latente, mas que nem sempre se transforma em comportamento. A
presente conclusdo pode representar uma entrave a adogdo de VEs, pois através dos
resultados dos itens observa-se que os consumidores ndo associam diretamente o VE como

um fator de ajuda na melhoria do meio ambiente.

No que diz respeito as normas subjetivas, as mesmas apresentam médias muito
baixas: ambos os itens tém uma média de 1,80, demonstrando que os consumidores

portugueses ainda ndo sentem pressao social para a aquisicdo de um VE.

O controlo comportamental com o item CC1 “Posso decidir por mim mesmo(a) se
devo comprar um veiculo elétrico ou nao” valores médios de 3,60, sendo o item CC2 “A
decisdo de comprar um veiculo elétrico ndo ¢ influenciada por outros” com a média mais

baixa de 3,00. Os valores indicam que os consumidores portugueses sentem alguma
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autonomia para adquirirem um VE. O valor tornou-se interessante devido ao
desconhecimento que ainda possa existir das marcas de VE chineses no que diz respeito as
especificagdes técnicas, fiabilidade, e acesso a informagdo dos modelos disponiveis em

Portugal.

O valor percecionado revelou uma média consistente com o item VP3 “Os veiculos
elétricos de marcas chinesas oferecem uma boa relagdo qualidade prego* a destacar a média
mais elevada de 3,60, revelando que os consumidores portugueses identificam as marcas de
VEs chinesas como competitivas em relacdo a relacdo qualidade prego. Similarmente, os
itens VP1 “Os veiculos elétricos de marcas chinesas tém fiabilidade na condugdo” ¢ VP2
“Os veiculos elétricos de marcas chinesas sao de alta qualidade” apresentam a média de 3,60,
o que indica que existe uma percecao técnica sobre este tipo de produto, o que se torna um
pouco relevante devido ao facto de o mercado ainda apresentar um pouco de desconfianga
face a origem do produto. J& os itens VP4 “As marcas chinesas sdo fidveis” com média de
3,40, VPS5 “As marcas chinesas fazem as pessoas sentirem que as suas promessas sao
crediveis” com média de 3,20 e VP6 “As marcas chinesas construiram uma boa imagem de
marca” com média 3,60, revelam que esta a acontecer uma aceitagdo crescente destas marcas
por parte do consumidor portugués, mas que ainda ndo existe uma confian¢a plena nas

mesmas.

Por fim, quanto a intencdo de compra, os valores revelam uma predisposicao
moderada por parte dos consumidores portugueses. O item IC2 “Se tivesse oportunidade,
compraria um veiculo elétrico” apresenta a maior média com o valor de 3,20, demonstrando
a existéncia de uma abertura geral a aquisicdo de VEs, independentemente da sua origem, o
que revela que a mobilidade elétrica estd a ser cada vez mais aceite pela sociedade
portuguesa. No entanto, o item IC3 “Ao comprar um veiculo elétrico, darei prioridade a uma
marca de veiculos elétricos chineses” apresenta uma média mais baixa de 2,60, o que revela
a existéncia de uma menor preferéncia pelas marcas chinesas. Seguindo a mesma linha de
pensamento, o item IC5 “: Recomendo que outras pessoas comprem veiculos elétricos de
marca chinesa” apresenta uma média de 2,80, o que revela que os consumidores portugueses
ainda ndo sentem grande confianga nas marcas chinesas de VEs, de forma as recomendarem

junto de terceiros.
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O item IC4 “Estou disposto(a) a considerar a compra de um veiculo elétrico de uma
marca chinesa” apresenta uma média de 3,00, o que indica a existéncia de alguma abertura
a estas marcas embora cautelosa. Com este resultado, € possivel aferir que os consumidores
nao descartam a op¢ao de aquisicdo de um VE de marca chinesa, mas preferem esperar mais
algum tempo de forma a poderem conhecer melhor o produto. Por ltimo, o item IC1 “Se
tivesse um veiculo elétrico a bateria disponivel, preferia conduzi-lo em vez de um carro
tradicional”, apresenta um valor de 3,20 de média, indicando que existe alguma

predisposicao para mudar de paradigma tecnologico

Na sequéncia da estimacdo do modelo de regressdo logistica, com a inclusdo das
variaveis associadas as hipdteses formuladas, constata-se que determinadas varidveis nao
apresentaram um impacto estatisticamente significativo em relagdo a intengdo de compra de
veiculos elétricos, uma vez que o valor p € superior a 0,05. Entre estas estdo a brand
awareness (p=0,017; »*Wald=0;028; sig=0,868), a personal innovativeness (p=-0,087;
?»Wald=1,034; sig=0,309), o controlo comportamental (f=0,024; ¥*Wald=0,078; sig=0,781),
a idade (B= -0,093; »*Wald=0,351; sig=0,553), o género (B= -0,765; ©»Wald=3,472;
sig=0,062); as habilitagdes (f=-0,331; ¥*Wald=1,642; sig=0,553); a experiéncia (f=-0,210;
»Wald=0,263; sig=0,608) e o combustivel usado (f=-0,039; ?Wald=0,072; sig=0,789)

Por outro lado, algumas varidveis demonstraram ter um efeito estatisticamente
significativo no que toca a probabilidade de um consumidor ter inten¢ao de adquirir um carro
elétrico. Estas incluem: a preocupacao ambiental (=0,518; ¥*Wald=0,028; sig=0), as normas
subjetivas  ($=0,260; »Wald=6,754; sig=0,009); o valor percecionado (p=0,397;
?Wald=32;220; sig=0); e, por fim, o rendimento (B=--0,145; ?*Wald=3,887; sig=0,049). A
Tabela 18 sintetiza os resultados das varidveis que se revelaram estatisticamente

significativas.



65

Ipam

Tabela 18- Variaveis estatisticamente significativas na equacio

Marketing
Leads
Business

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Preocupacao ,495 ,113 19,215 1 ,001 1,641
ambiental
Normas 273 ,098 7,768 1 ,005 1,314
subjetivas
Valor ,335 ,064 31,045 1 ,001 1,426
percecionado
Rendimentos ,141 ,071 3,949 1 ,047 1,151
Constante -15,058 2,194 47,111 1 ,001 ,000

Com base nos dados apresentados na Tabela 18, ¢ possivel expressar o modelo

completo da regressdo logistica da seguinte maneira:

Logit(m)=-15,058 + 0,495 Preocupagdao Ambiental + 0,273 Normas Subjetivas + 0,335

Os dados obtidos através da regressao logistica estio em consonancia com a theory
of planned behaviour, demonstrando que a as normas subjetivas exercem um papel relevante
no que toca a inteng@o dos portugueses para adquirir VEs de marca chinesa. Para além disso

foi verificado que a varidvel dos rendimentos, da preocupagdo ambiental e o valor

Valor Percecionado + 0,141 Rendimentos

percecionado também influenciam significativamente essa intengao de compra.
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Tabela 19- Influéncia das caracteristicas pessoais na inten¢do de compra

Variavel independente Efeito na variavel independente | Efeito no racio de chances da
intencdo de compra de carros
elétricos chineses
Preocupac¢io ambiental Variagdo de uma unidade da 64,0%
escala

Normas subjetivas Variagdo de uma unidade da 31,4%
escala

Valor prececionado Variagdo de uma unidade da 39,08%
escala

Rendimentos Variagdo de uma unidade da 15,1%
escala

Os dados apresentados na Tabela 19 confirmam a hipdtese inicialmente formulada,
demonstrando que a preocupagdo ambiental exerce uma influéncia positiva na intengdo de
compra dos VEs de marca chinesa entre os consumidores portugueses. Campino et al.,
(2023) confirmam que a percecdo ambiental dos VEs representa um fator significativo na
intencao de compra dos consumidores, concluindo que, quando os consumidores percebem
os beneficios ambientais dos VEs, existe uma influéncia positiva para adotarem este tipo de

tecnologia.

Relativamente as normas subjetivas, os resultados também apoiam a hipdtese
proposta, confirmando o seu contributo positivo para a intencao de compra de VEs de marca
chinesa. Tal como previsto pela Theory of Planned Behavior, as normas subjetivas
constituem um elemento central neste processo. Jayasing et al., (2023) confirmam o efeito
positivo das normas subjetivas na intengdo de compra de VEs devido ao facto de

influenciarem positivamente as normas pessoais de um individuo.

No que diz respeito ao valor percecionado, também revelou uma associagao
positiva com a inten¢do de compra. Pathak e Zhuang (2024) demonstram o mesmo resultado

no seu estudo.
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Por ultimo, em relagdo aos rendimentos, constituem um fator importante que
influencia a inten¢do de compra de VEs de marca chinesas. Xue et al., (2021) também
concluiram que os rendimentos influenciam significativamente a inten¢do de compra de

VEs, destacando a importancia do poder de compra que as familias necessitam para

equacionarem a compra de um VE.

Ipam

Tabela 20- Hipéteses validadas e niao validadas pelo estudo
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normas subjetivas, o controlo comportamental, o

valor percecionado e a inten¢io de compra.

Hipotese em estudo Validacao
H1: A Personal Innovativeness tem um efeito Nao validada
positivo no valor percecionado.
H2: A preocupacio ambiental tem um efeito Validada
positivo no valor percecionado da marca.
H3: As normas subjetivas tém um efeito positivo Validada
no valor percecionado da marca.
H4: O controlo comportamental tem um efeito Nao validada
positivo no valor percecionado.
HS5: O valor percecionado tem um efeito positivo Validada
na intencao de compra de carros elétricos.
H6: A brand awareness modera a personal
innovativeness, a preocupacio ambiental, as Nio validada

A Tabela 20 sintetiza os resultados obtidos, indicando quais das hipdteses

formuladas neste estudo foram confirmadas, rejeitadas ou se verificou o oposto do esperado.
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6. CONCLUSAO

O atual estudo visou compreender o comportamento do consumidor portugués face
as marcas de VEs chinesas, numa ¢época em que o tema da mobilidade elétrica ¢ a
descarbonizagdo se posicionam como fatores centrais nas sociedades. Através da
implementagdo da TPB em conjunto com outras varidveis como a personal innovativeness,
brand awareness, preocupagdo ambiental, normas subjetivas, controlo comportamental ¢
valor percecionado. Utilizando uma metodologia de natureza quantitativa foi possivel
formular uma amostra relevante com a divulga¢do de um questionario, garantindo a validade
estatistica mediante a elaboragdo de analises fatoriais ¢ do modelo de regressdo logistica.
Assim, foi possivel formular um modelo que pode analisar as determinantes da intengdo de

compra dos consumidores portugueses de VEs chineses.

Os resultados demonstraram que o valor percecionado ¢ considerado o principal
determinante da intencdo de compra de VEs chineses, o que evidencia a importancia de
existéncia de uma percecdo positiva de qualidade, fiabilidade e imagem de marca das
construtoras chinesas. No estudo, o valor percecionado ¢ considerado extremamente
influente na intencdo de compra de VEs chineses devido a fatores como a personal
innovativeness, a preocupacdo ambiental € as normas subjetivas dos consumidores
portugueses. Estas mesmas informagdes indicam que o consumidor portugués se mantém
constantemente informado, sendo influenciado por valores ambientais ligados a

sustentabilidade e inovacao.

Verificou-se que as marcas chinesas de VEs ainda enfrentam alguns desafios como
a percecao de qualidade e fiabilidade. Existe uma aceitacdo crescente por parte dos
consumidores portugueses, devido ao facto de existir uma percegdo positiva da relacdo entre
qualidade e preco destas marcas. Contudo, ainda existem barreiras culturais que precisam de
ser ultrapassadas, tais como a fiabilidade a marcas tradicionais europeias, algo que influencia
de forma negativa a intencao de compra. Através da analise sociodemografica constatou-se
que as faixas etarias mais jovens com maior grau de escolaridade e com alguma experiéncia

com VESs sdo mais propensas a aquisi¢do de VEs chineses.
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Em suma, existe uma grande oportunidade de as marcas chinesas de VEs se
consolidarem no mercado portugué€s. No entanto, tém como principal entrave o estigma
associado a sua origem. Paralelamente, as politicas verdes e os investimentos na rede de
postos de carregamento continuardo a desempenhar um papel crucial na intengdo de compra

de VEs em geral, para além dos de marca chinesa.

Limitacdes do estudo e possiveis pesquisas futuras

Devido ao facto de as conclusdes terem sido determinadas por um grupo reduzido
de pessoas e através de um questionario online, a amostra ndo pode ser considerada
representativa da populacao portuguesa, sendo dificil generalizar as conclusdes retiradas do
estudo a toda a populagdo de Portugal. Apesar de o universo de respostas ter sido 316, so foi
possivel incluir na amostra 292. Com as limitagdes do tempo do estudo e os recursos

disponiveis, foi a melhor amostra possivel.

O presente estudo ndo utilizou todos os influenciadores da inten¢do de compra de

VEs chineses.

Uma nova proposta de investigagdo podera passar pelo aprofundamento do mesmo
estudo, aliando a amostra do presente estudo a uma metodologia mista, através da utilizacao
de entrevistas na recolha de dados, enriquecendo a amostra e permitindo explorar mais
profundamente as perce¢des dos consumidores, possiveis resisténcias as marcas chinesas, e

motivagdes de consumo.

Seria de elevado interesse explorar outro tipo de variaveis moderadoras, como o
grau de familiaridade com as marcas chinesas de VE de forma mais especifica, através de
experiéncias neste tipo de veiculo, ou o grau de influéncia de incentivos politicos na

aquisicao de VE destas marcas.

Como o nivel de notoriedade se revela baixo, um outro possivel estudo poderia ser
aplicado estudando o grau de influéncia que o desporto automdvel tem sobre o consumidor,
por exemplo utilizando os campeonatos de formula E e de Rally Cross como meios de

propaganda.
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Anexo 1: Tabela com variaveis Sociodemograficos

Aspetos

sociodemograficos

Questao

Referéncias

Idade

18-29

30-39

40-49

50-59

60-69

>70

(Zhang et al., 2025)

Género

Masculino

Feminino

(Teymoori et al., 2024)

Habilitacao literaria

Ensino Secundario

(Simsekiglu, 2018)

Licenciatura
Mestrado
Doutoramento
Residente em Sim
P 1
ortuga Nio
Rendimento mensal Até 820€

De 821€ a 1100€

De 1101€ a 1400€

De 1401€ a 1800€

De 1801€ a 2500€

Mais de 2500€

Naio tenho rendimentos

Carta de conduc¢ao

Tem carta de condugao?

Sim

Nao
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Quilometros
percorridos

anualmente

Quantos quiléometros
percorre, em média,

anualmente?
<5000Km

5000Km — 9.999km
10.000Km — 14.999km
15.000km — 19.000km
20.000km — 29.000km
30.000km — 39.999km
40.000km — 49.999km

>50.000km

Experiéncia com

tecnologia

Ja alguma vez andou num

carro elétrico?
Sim

Nao

Tipo de veiculo usa

regularmente

Gasoleo
Gasolina
Hibrido
Elétrico

Nao possuo veiculo

proprio
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Anexo 2: Questionario

Comportamento do consumidor
portugués face as marcas chinesas de
veiculos elétricos

Int Caro(a) Participante,

Este inquérito estd a ser realizado no @mbito da minha Tese de Mestrado em Gestdo de
Marketing, no IPAM.

Este estudo tem como principal objetivo avaliar o comportamento do consumidor
portugués na compra de veiculos elétricos de marcas Chinesas.

Para participar neste estudo deve ter 18 anos ou mais de idade, independentemente de ja
ter usufruido desta tecnologia ou néo.

A sua participacao tera uma duracao aproximada de 5 a 10 minutos, mas ira depender do
tempo que despender em cada questdo. A sua participagdo tem um caracter voluntario, e
nao tem qualquer risco associado, podendo interromper o preenchimento das questoes a
qualquer momento, se assim o entender.

Nao existem respostas certas, nem erradas. Os dados recolhidos sao anénimos e
confidenciais e serdo apenas utilizados para fins académicos.

Se tiver alguma duvida, por favor ndo hesite em contactar-me através do e-mail:
rg57644@gmail.com

Agradeco desde ja a sua atencéo e colaboracéo,

Rafael Gamboa.

* Indica uma pergunta obrigatdria
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Ao clicar em "Concordo em participar no estudo”, declara ter conhecimento de todas as

informacoes anteriormente referidas, nomeadamente:
- Tem 18 ou mais anos de idade;
- A sua participacdo é voluntdria e ndo envolve quaisquer riscos;

- A sua informacao recolhida sera tratada com a maxima privacidade e confidencialidade,

sendo apenas utilizada para fins académicos.

Para avancar, selecione a opgdo "Concordo em participar no estudo”.

(O Concordo em participar no estudo

(O Néo concordo em participar no estudo

Comportamento do consumidor
portugués face as marcas chinesas de

veiculos elétricos

* Indica uma pergunta obrigatdria

Qual a sua idade? *

O O OO0OO0OO0

18-29

30-39

40-49

50-59

60-69

=70
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Qual o seu género? #

(O Feminino

(O Masculino

Quais as suas habilitacdes literarias? *

O Ensino Secundario
O Licenciatura
(O Mestrado

O Doutoramento

Reside em Portugal? *

O Sim
(O Nio
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Qual o seu rendimento mensal? *

(O <1000€

(O 1.000€-1.499 €
(O 1.500€-1.999 €
(O 2.000€-2.999 €
(O 3.000€-3.999 €
(O 4.000€-4.999 €

(O >5000

(O N&o tenho rendimentos

Possui carta de conducgédo? *

(O sim
(O Néo
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Quantos quilémetros percorre, em média, anualmente? *

<5000Km

5.000 - 9.999 km
10.000 - 14.999 km
15.000 - 19.999 km
20.000 - 29.999 km
30.000 - 39.999 km

40.000 - 49.999 km

OOO0OO0OO0OO0OO0O0

>50.000 km

Ja alguma vez andou num carro elétrico? *

(O sim
(O Néo

Seu veiculo é movido a que tipo de combustivel? *

(O Gaséleo
(O Gasolina
(O Hibrido
(O Hlétrico

(O Néo possuo veiculo proprio
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Indique o seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo, numa escala de 1 (Discordo
totalmente) a 5 (Concordo totalmente).

Se ouvisse falar de um novo produto, procuraria formas de o experimentar. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Gosto de experimentar novos produtos. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Entre os meus colegas, costumo ser o primeiro a explorar novos produtos. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

De um modo geral, sou hesitante em experimentar novos produtos. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Indigue o seu grau de concordancia com as afirmacoes abaixo, numa escala de 1 (Discordo
totalmente) a 5 (Concordo totalmente).

Quero comprar um veiculo elétrico devido a crise da poluigéo do ar. *

1 2 3 4 S

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Os veiculos elétricos contribuem para salvar o ambiente para as proximas ®
geragoes.

1 2 3 4 5]

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente



92

[ J
Marketing
Leads
Business

Indique o seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo, numa escala de 1 (Discordo
totalmente) a 5 (Concordo totalmente).

Se as pessoas ao meu redor usarem veiculos elétricos, eu terei uma maior *
propensdo em adquirir um veiculo elétrico.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Os meus amigos e familiares acham que eu devo adquirir um veiculo elétrico. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A propaganda feita por parte dos media, ird aumentar a minha propensdo em *
adquirir um veiculo elétrico.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Indique o seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo, numa escala de 1 (Discordo
totalmente) a 5 (Concordo totalmente).

Posso decidir por mim mesmo(a) se devo comprar um veiculo elétrico ou ndo. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A decisdo de comprar um veiculo elétrico ndo é influenciada por outros. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Tenho confianga de que poderei comprar um veiculo elétrico no futuro, se assim  *
0 desejar.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Apos observar a imagem com varias marcas de veiculos elétricos chineses, indique o seu
grau de concordancia com as afirmacdes abaixo, numa escala de 1 (Discordo totalmente)
a 5 (Concordo totalmente).

Sei da existéncia de marcas de veiculos elétricos Chineses. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Estou muito familiarizado(a) com as marcas de veiculos elétricos chineses. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Compreendo os produtos e servigos fornecidos pelas marcas de veiculos *
elétricos chineses.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Indique o seu grau de concordancia com as afirmacgoes abaixo, numa escala de 1 (Discordo
totalmente) a 5 (Concordo totalmente).

Os veiculos elétricos de marcas chinesas tém fiabilidade na conducao. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Os veiculos elétricos de marcas chinesas sdo de alta qualidade. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Os veiculos elétricos de marcas chinesas oferecem uma boa relagdo qualidade  *
precgo.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

As marcas chinesas sao fidveis. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

As marcas chinesas fazem as pessoas sentirem que as suas promessas sao *
crediveis.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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As marcas chinesas construiram uma boa imagem de marca. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Indique o seu grau de concordancia com as afirmagdes abaixo, numa escala de 1 (Discordo
totalmente) a 5 (Concordo totalmente).

Se tivesse um veiculo elétrico disponivel, preferia conduzi-lo em vez de um carro  *
tradicional.

1 2 3 4 35

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Se tivesse oportunidade, compraria um veiculo elétrico. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Ao comprar um veiculo elétrico, darei prioridade a uma marca de veiculos *
elétricos chineses.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Estou disposto(a) a considerar a compra de um veiculo elétrico de uma marca  *
chinesa.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Recomendo que outras pessoas comprem veiculos elétricos de marca chinesa. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Anexo 3 — Analise da regressao logistica
Resumo de processamento do caso
Casos ndo ponderados?® I Porcentagem
Casos selecionados  Incluido na analise 282 100,0
Cas0s omissos 0 0
Total 282 100,0
Casos nao selecionados 0 0
Total 282 100,0
a. Se aponderagdo estiver emvigor, veja a tabela de classificagdo
para o numero total de casos.
Codificagdo de
variavel dependente
Valor ariginal  Valor interno
i} i
1,00 1
Tabela de Classificagio™”
Frevisto
intcampra_recod Porcentagem
Observado a0 1,00 correta
Etapa 0 intcompra_recod 00 179 ] 100,0
1,00 113 ] 0
Parcentagem glohal 61,3
a. A constante esta incluida no modelo.
b. O valor de recorte é 500
Variaveis na equagao
B SE. Wald df Sig. Exp(B)
Etapa 0 Constante - 460 120 14 658 1 = 001 631
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Testes de Omnibus do Modelo de
Coeficientes

Qui-quadrada df Sig.
Etapa1 Etapa 188,602 12 =,001
Eloco 188,502 12 =001
Modelo 188,602 12 =,001

Resumo do modelo

YWerossimilhan F gquadrado R quadrado
Etapa cadelog-2 Cox & sSnell Magelkerke
1 201,2449° ATE 646

a. Estimagéo finalizada no ndmero de iteragdo 6 porque
as estimativas de pardmetro mudaram foram
alteradas paramenos de 001,

Teste de Hosmer e Lemeshow

Etapa Gui-guadrado df Sig.
1 12,711 a8 22

Tabela de Classificagio®

Previsto
intcompra_recod Porcentagem
Observado 00 1,00 correta
Etapa 1 intcompra_recod 00 166 23 ar,2
1,00 23 a0 79,6
Forcentagem global 84,2

a. Ovalor de recorte & 500
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Variaveis na equagao

B SE. Waldl df Sig. Exp(B)
Etapa 1 brand_awareness 032 a9 102 1 748 1,032
personal_inov ] a2 G626 1 428 1 067
preocacao_ambiental 445 13 19,215 1 =001 164
normas_subjetivas 273 a8 7,768 1 oos 1,314
controlo_comportamental 031 083 135 1 713 1,031
valor_percecionado 355 LT 31,045 1 =001 1426
idade_recod -,048 152 105 1 746 852
genero_recod 739 347 3,468 1 J0E3 2085
habil_recod 285 249 1,308 1 253 1,330
rend_recod 41 071 3,848 1 047 1,151
exp_recod =077 347 037 1 847 826
comb_recod -,043 140 ,0as 1 758 958
Constante -15,058 2,194 47111 1 =001 ,aon

a. Variavel(is) inserida(s) no passo 1: brand_awareness, personal_inov, preocacao_ambiental,

normas_subjetivas, controlo_comportamental, valor_percecionado, idade_recod, genero_recod,
habil_recod, rend_recod, exp_recod, comb_recod.
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Anexo 4 — Analise da regressao logistica sem outliers
Resumo de processamento do caso
Casos ndo ponderados?® [ Faorcentagem
Casos selecionados  Incluido na analise 287 100,0
Casos omissos ] a
Total 287 100,0
Casos nao selecionados ] a
Tatal 287 100,0
a. Se a ponderagdo estiver emvigor, veja a tabela de classificagdo
para o numero total de casos.
Codificagdo de
variavel dependente
“alor original  Yalor interno
0o 0
1,00 1
Tabela de Classificagio™”
Frevisto
intcampra_recod Porcentagem
Observado a0 1,00 correta
Etapa 0 intcompra_recod 00 177 0 100,0
1,00 110 ] 0
Paorcentagem global 61,7
a. A constante esta incluida no modelo.
b. Ovalor de recorte & 500
Variaveis na equacao
B SE. Wald df Sig. Exp(B)
Etapa0 Constante - 476 g2 15,350 1 =001 21
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Testes de Omnibus do Modelo de
Coeficientes

Gui-gquadrado df Sig.
Etapa1 Etapa 181,983 12 =001
Bloco 181,983 12 =,001
Modelo 181,983 12 =001

Resumo do modelo

Yerossimilhan R quadrado R quadrado
Etapa radelog-2 Cox & Snell Magelkerkes
1 1490,0972 488 663

a. Estimacéo finalizada no namero de iteragdo 7 porque
as estimativas de parametro mudaram foram
alteradas para menos de ,001.

Teste de Hosmer e Lemeashow
Etapa Qui-guadrado df Sig.
1 20,836 8 Jooa

Tabela de Classificagdo®

Frevisto
intcompra_recod Porcentagem
Observado 00 1,00 correta
Etapa1 intcompra_recod 00 164 23 ar.0
1,00 22 a8 80,0
Forcentagem global 843

a. Ovalor de recorte & 500
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Variaveis na equagdo
B S.E. Wald df Sig. Exp(B)
Etapa 1® brand_awareness 017 103 028 1 868 1,017
personal_inov JOBT 08a 1,034 1 308 1,091
preccacao_amhbiental B18 118 18,3749 1 =001 1,679
normas_subjetivas 260 00 6,754 1 009 1,287
controlo_comportamental 024 086 078 1 781 1,024
valor_percecionado 387 70 32220 1 =001 1487
idade_recod -083 5T 351 1 553 A1
genero_recod B8 A1 3472 1 062 2149
hakil_recod 331 258 1,642 1 200 1,393
rend_recod 143 073 3887 1 049 1,154
exp_recod =210 409 263 1 608 811
comb_recod -038 144 072 1 il 862
Constante -15,825 2,344 46175 1 =001 000

Residuo normalizada

a. Variavel(is) inserida(s) no passo 1: brand_awareness, personal_inov, preocacac_ambiental,
normas_suhbjetivas, controlo_comportamental, valor_percecionado, idade_recod, genero_recod,

hahil_recod, rend_recod, exp_recod, comb_recod.
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