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A atitude e o conhecimento percebido dos consumidores portugueses sobre Veiculos
Elétricos e 0o seu comportamento de mobilidade. Inputs para uma abordagem ao

consumidor final para os concessionarios

Resumo: A presente investigacdo teve como principal objetivo compreender o conceito
de mobilidade elétrica e os fatores que podem ser determinantes para um desenho de
estratégias de comunicacdo de marketing, relativos a intencdo de compra de veiculos
elétricos, por consumidores portugueses. Procurou-se perceber quais os principais
fatores; caracteristicas do perfil do consumidor e dos seus comportamentos de
mobilidade; quais as principais atitudes face a mitos existentes e relativos aos veiculos
elétricos; e, por fim, qual o conhecimento percebido sobre a mobilidade elétrica.
Realizou-se um estudo de natureza exploratéria, através de um questiondrio
administrado a sujeitos com idade superior a 18 anos e com residéncia em Portugal
(n=202). Os resultados indicam que fatores como a autonomia, desempenho, tempo de
carregamento e poder de compra sdo cruciais na intencdo de compra. Verificou-se que os
consumidores reportam um alto conhecimento sobre veiculos elétricos apesar de, na sua

maioria, apresentarem uma atitude negativa face aos mesmos.

Estes resultados foram incorporados numa proposta de desenho da estratégia de

comunicac¢do de marketing para promover os veiculos elétricos no mercado portugués.

Palavras-chave: Mobilidade elétrica, Veiculos Elétricos, Conhecimento sobre veiculos

automoveis, Estratégia de comunicagdo para veiculos elétricos
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The attitude and perceived knowledge of Portuguese consumers regarding electric
vehicles and their mobility behavior. Contributions to a final approach for consumers to

dealerships

Abstract: The present study aimed at comprehending the concept of electric mobility and
the factors that can be at the core of a marketing communications strategy and policy’s
design, when considering the intent of buying an electric vehicle, by Portuguese
consumers. We attempted to understand the main factors; consumer profile’s
characteristics and their mobility behaviors; what were the main attitudes towards
existent electric vehicle’s myths; and what was the perceived knowledge regarding the
subject. A quantitative exploratory study with 202 individuals, 18 years or over, with
Portugal’s residency (n=202) was done. Results suggest autonomy, performance, charging
batteries and buying power are fundamental in buying intent. Moreover, consumers
report a high knowledge on electric vehicles even if the majority had reported a negative

attitude towards them.

Results were incorporated in a proposition of marketing communication strategy design

to promote electric vehicles in Portuguese market.

Keywords: Electric mobility, Electric vehicle, knowledge over vehicles, Communication

strategy for electric vehicles.
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INTRODUCAO
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A presente investigacao, desenvolvida no ambito do 22 Ciclo de Estudos em Marketing e
Comunicacao, teve como objetivos principais perceber a importancia de um conjunto de
mitos associados a Mobilidade Elétrica (ME) e com forte impacto na decisdo de aquisicdo
de veiculos elétricos (VE), contextualizando o comportamento de mobilidade dos
respondentes, de modo a contribuir para o desenho de estratégias de comunicagao

adequadas e eficazes.

Nos ultimos anos, a mobilidade elétrica e a aquisicdo de veiculos elétricos tém sido
objetos de estudo em inumeras investigacdes, transcendendo uma Unica area cientifica
(i.e., desde o marketing a engenharia mecanica). De facto, a transicdo para uma sociedade
descarbonizada é um dos maiores desafios globais. O setor dos transportes, sendo um
dos principais contribuintes para as emissdes de gases com efeito de estufa (GEE) e para
a poluicdo urbana, encontra-se no centro desta transformacdo. Neste contexto, a ME
surge como um pilar estratégico fundamental para o cumprimento estabelecido de metas
ambientais da Unido Europeia (EU). Esta prevé o fim de venda de veiculos com motor a

combustdo até 2035.

Ora, a transicdo para a ME e o fim dos veiculos com motores a combustdo até 2035
representam um movimento global significativo, impulsionado pela necessidade de
combater as alteracGes climdticas e reduzir a dependéncia de combustiveis fésseis

(Matalata et al., 2023).

Assim, Portugal, integrando a Unido Europeia e alinhando com estas diretrizes, tem
implementado politicas de incentivo a ME, incluindo beneficios fiscais, investimentos em
infraestruturas de carregamento e a integracdo de energias renovaveis. Apesar dos
significativos investimentos e incentivos fiscais e na expansdo das infraestruturas de
carregamento, a adogao por parte dos consumidores portugueses permanece abaixo do
esperado e a adogdo dos Veiculos Elétricos (VE) pelos consumidores continua a ser um
processo complexo e gradual, influenciado por fatores que vao além das politicas publicas

e da tecnologia oferecida (Menyhart, 2024).

Posto isto, e apesar de existirem varios estudos sobre o tema, sdo necessarias mais
investigacOes ao longo do tempo. Tal deve-se, desde logo, a evolugdo tecnoldgica no setor

automovel, a sustentabilidade ambiental e socioeconémica. Christmann (2000) reforga
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gue estas tém-se manifestado como fontes e fatores de vantagem competitiva, uma vez
gue o consumidor tem estado cada vez mais atento e informado no que contende com a
sua qualidade de vida (Kotler et al., 2006). Ainda assim, a literatura existente foca-se,
maioritariamente, em analises da tecnologia, dos custos totais, ou nas politicas publicas.
No entanto, a decisdo final de compra é um processo bastante complexo, influenciado
por fatores psicoldgicos, cognitivos e comportamentais que tém sido menos explorados
no contexto portugués. Deste modo, o presente trabalho justifica-se pela necessidade de
compreender os fatores tecnoldgicos e comportamentais que atuam entre a relagdo entre

a oferta de VE e a sua adog¢ao pelo consumidor portugués.

O objetivo do presente trabalho parte de um estudo ja realizado noutros paises europeus
por Westerhof et al., (2023), a saber nos Paises Baixos em 2019, Alemanha, Hungria,
Noruega e Dinamarca em 2020, ‘Transnational survey data on European consumers’
attitude and perceived knowledge about electric vehicles?, que visa compreender a atitude
e conhecimento percebido dos consumidores portugueses sobre o mercado de VE.
Designadamente, este estudo permite perceber a importancia de um conjunto de mitos
associados a ME e com forte impacto na decisdo de aquisicdo de VE, contextualizando o
comportamento de mobilidade dos respondentes. Isto é, procura compreender quais as
diferentes perceg¢des do consumidor face a uma atitude negativa ou positiva relativa aos
VE e avangar no conhecimento relativo as possiveis estratégias de comunicagdo de

marketing dos mesmos.

Assim, o presente estudo estrutura-se em seis capitulos, que se dividem em subcapitulos.
O primeiro capitulo contempla a introdugao. No segundo capitulo sera desenvolvido o
estado da arte sobre o objeto de estudo que orienta a nossa investigacao,
designadamente sobre os veiculos elétricos, os fatores e mitos a estes associados. Iremos
explorar a evolugdo do mercado de combustdo para o mercado da ME, os fatores externos
associados aos VE, quais os mitos a eles associados e de que forma a comunicagdo de

marketing pode influenciar a intencdo de compra por parte do consumidor.

1 Westerhof, M., Reyes Garcia, J. R., Haveman, S., & Bonnema, G. M. (2023). Transnational survey
data on European consumers’ attitude and perceived knowledge about electric vehicles. Data in
Brief, 49, 109378. https://doi.org/10.1016/j.dib.2023.109378
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O terceiro capitulo destina-se a descricdo da metodologia do estudo. Assim, numa
primeira parte serdo descritos os objetivos e questdes de investigacao levantadas. Aqui
procedemos a caracterizacdo do presente estudo como quantitativo e exploratério e
serdo descritos os instrumentos utilizados. Sera também explicado o conjunto de
procedimentos utilizados para prosseguir a investigacao e finalizaremos com a descri¢ao
do tratamento de dados e quais os procedimentos de andlise estatistica descritiva

efetuados.

O quarto capitulo tem como objetivo destacar os principais resultados alcancados. Os
dados analisados ajudam a esclarecer quais sdo as preocupag¢des dos consumidores
portugueses relativamente a mobilidade elétrica e a utilizacdo de VE e os inputs obtidos
a partir do questionario destinam-se a uma reflexdo/apoiar os varios intervenientes no

mercado de VE (como concessionarios automaoveis/comerciais no ramo automaével).

No quinto capitulo serd apresentada uma discussdo integrada dos resultados, onde se
procurard avancar com hipdteses para os dados obtidos. Adotaremos para tal uma
posicdo critica e humilde face as limitagcdes do estudo e serdo fornecidas pistas que
deverdo e poderdo orientar investigacdes futuras. O sexto capitulo compreende as notas

conclusivas e as limitagGes do presente estudo.
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CAPITULO I: REVISAO DA LITERATURA



Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

O presente capitulo introduz os conceitos necessarios para uma compreensao do estudo
desenvolvido, designadamente o comportamento de mobilidade e os mitos associados a

veiculos elétricos, pelo impacto que ambos tém na decisdo de compra destes.

1.1. Mercado automovel e a transi¢dao energética

O mercado automovel estd a passar por mudancgas sem precedentes (Leach et al., 2020).
Mais ainda, as crescentes emissdes de gases de efeito de estufa tém causado mudancgas
climdticas, como o aumento da temperatura governamental (Intergovernmental Panel on
Climate Change, 2023) De forma simultanea, as inovac¢des tecnoldgicas redefinem aqueles
que sdo considerados os conceitos tradicionais de mobilidade. De facto, com a crescente
preocupacao global com a sustentabilidade ambiental, tem sido crescente e emergente a
necessidade de aplicar uma transicdo do uso de motores a combustdo — e, portanto,
convencionais - para alternativas mais limpas. Essa mudanca é facilitada por uma
convergéncia de tecnologias, incluindo a decorrente de avancos na ciéncia dos materiais,

da inteligéncia artificial e do armazenamento de energia (Leach et al., 2020).

No tempo atual, os automdveis ndo sdo mais percecionados como meros meios de
transporte. Com efeito, estes contemplam e constituem-se como sistemas sofisticados,
equipados com sensores inteligentes, controlos adaptativos e recursos de conectividade.
A integracdo destas tecnologias originou o conceito de veiculos inteligentes e
independentes, com a simultdnea promessa de sistemas de transporte mais seguros e
eficientes (Ahangar et al., 2021). Nesta 6tica, a industria estd a testemunhar um aumento
no desenvolvimento de veiculos elétricos e hibridos. Tal encontra-se associada a uma

rutura com a dependéncia de combustiveis fosseis (Ahangar et al., 2021).

Num primeiro instante, e de forma breve, importard, desde logo, denotar que a
engenharia mecanica desempenha um papel fundamental na dire¢do da trajetéria da
tecnologia automodvel. Compreender este facto auxiliara a um melhor entendimento
daquele que é o objeto e objetivos da presente dissertagdo. De facto, a engenharia
mecanica compreende diversos designios que a constituem, delimitam e especificam.
Desde logo, o design, andlise e producgdo de sistemas mecanicos. Tal torna-a indispensavel

no desenvolvimento de veiculos. Com efeito, a eficiéncia, seguranca e confiabilidade dos
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automoveis dependem da aplicagdo dos principios da engenharia mecanica (Yazdi et al.,

2023).

Neste sentido, e no contexto da tecnologia automdvel em evolucdo, os engenheiros
mecanicos estdo na vanguarda do design de materiais leves para melhorar a eficiéncia do
combustivel e da integridade estrutural do automovel (Lovins, 2020). A otimizagdo de
motores de combustdo interna e o desenvolvimento de sistemas de propulsdo avancados
estdo dentro do dambito da engenharia mecanica, garantindo que os veiculos sejam nao

apenas potentes, mas também ambientalmente conscientes.

Assim, os veiculos elétricos (VE) representam um paradigma transformador na industria
automoével. Estes oferecem uma alternativa sustentavel e ecoldgica aos motores de
combustdo interna convencionais. O inicio dos veiculos elétricos ndo é apenas um avango
tecnolégico, mas uma mudanca social em direcdo a um futuro mais sustentavel. A
engenharia mecanica é crucial para esta mudanca de paradigma, influenciando todos os
aspetos do design e desempenho de veiculos elétricos. Mais ainda, os engenheiros
mecanicos tém sido fundamentais na evolucdo das tecnologias de baterias. Estes
contemplam fatores cruciais como a densidade de energia, a velocidade de carregamento
e confiabilidade geral. Por exemplo, o desenvolvimento de baterias de ido de litio com
maior densidade de energia aumentou significativamente a autonomia dos veiculos

elétricos, aliviando preocupacdes sobre as distancias de viagem (Yang, 2022).

Com efeito, a gestdo da eficiéncia energética é a chave para maximizar o desempenho de
veiculos elétricos. Estes sistemas otimizam o uso de energia, e oferecem um grande de
equilibrio entre desempenho, autonomia e longevidade da bateria. Por outras palavras,
uma reconversdao gradual da induUstria automotiva para a elétrica, no decurso dos
proximos 10 anos, inevitavelmente, contempla uma série de questdes que se alicergam

nas dimensGes ambientais e geopoliticas e econdmicas (Cabigioso & Lanzini, 2023).

Em suma, a evolugdo da tecnologia automovel é caracterizada por uma mudanga em
direcdo a solucbes de transporte mais limpas e sustentaveis. A engenharia mecanica
destaca-se como o ponto central dessa evolugdo, influenciando o design,
desenvolvimento e otimiza¢do de veiculos. Assim, os veiculos elétricos constituem-se

como um paradigma transformador. Mais, representam os esforcos colaborativos da
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engenharia interdisciplinar, com a engenharia mecanica a desempenhar um papel central
na realizacdo do potencial de mobilidade sustentavel e eficiente (Ninduwezuor-Ehiobu et

al., 2023).

1.2. Fatores que influenciam a adogao de veiculos elétricos

Como verificamos, a evolu¢do do mercado dos automoéveis elétricos tem sido influenciada
por varios fatores. Serd neste ponto que lhes daremos algum destaque, desde logo, a
combinac¢do de fatores socioecondmicos e técnicos. Esta sec¢do apresenta os principais

fatores explicativos para essa evolucdo.

1.2.1. Fatores socioecondmicos

A evolucgdo tecnoldgica verificada nos ultimos anos em relagdo a autonomia e preco das
baterias, a melhor eficiéncia dos tempos de carga e a maior poténcia, levam a
consideracdo de compra de veiculos elétricos, como alternativa a um veiculo novo a
combustdo (ACP, 2025). O custo de utilizacdo do veiculo elétrico é também muito menor,
quer em termos de custo por quildmetro — cerca de um ter¢co ou menos quando
comparado com um veiculo a combustdo — quer em termos de custos de manutencgdo,
uma vez que ndo necessitam de mudangas de d6leo regulares (ACP, 2025). As viaturas
elétricas sdo de grande vantagem na condugao urbana, sem necessidade de embraiagem
e com uma transmissdo que utiliza as travagens frequentes para regenerar a energia de
travagem e o carregamento das baterias (ACP, 2025). A grande vantagem ambiental é
uma das suas principais caracteristicas, com emissdes nulas de CO2, o que permite a
mobilidade nos centros das cidades cada vez mais restritos, por toda a Europa, a viaturas

a combustdo (ACP, 2025).

Mais, os veiculos elétricos mantém, por enquanto, um conjunto de beneficios fiscais para
particulares e empresas, bem como o apoio a aquisicdo e a ndo tributacdo autbnoma nas
despesas de carros elétricos (ACP, 2025). Dutta e Hwang, (2021) e Zhu et al. (2024)

enumeram diversos fatores na adoc¢do de VE, como veremos de seguida.

De facto, as politicas de incentivos governamentais tém uma influéncia positiva no

controlo comportamental percebido. A politica governamental desempenha um papel



Mestrado em Marketing e Comunicagado

crucial na intencdo dos consumidores para a adocao de VE. As atuais politicas de
incentivos fiscais centram-se principalmente na reducdo de custo dos VE, o que é sem
duvida essencial na promoc¢ao no desenvolvimento sustentdvel no mercado automével
(Dutta & Hwang, 2021). Através de politicas de incentivo do governo, os consumidores
podem receber beneficios financeiros adicionais, aumentar o interesse na sua aquisi¢cao
e influenciar indiretamente a sua vontade de adotar os VE. Assim o governo deve
desenvolver uma variedade de politicas financeiras para encorajar os consumidores a

adotar os VE (Dutta & Hwang, 2021).

A preocupacgdo ambiental afeta positivamente a atitude dos consumidores na compra de
VE, vontade essa em comprar um produto amigo do ambiente. Se os consumidores
tiverem mais preocupagoes ecoldgicas, estardo mais ansiosos em comprar o produto, o
gue é bom para o ambiente. Os consumidores de produtos verdes tém uma preocupacao
ambiental que afeta positivamente a sua atitude de compra. A preocupacado ambiental do
consumidor molda o seu processo de pensamento de forma a expressar a sua atitude em

relacdo ao ambiente (Dutta & Hwang, 2021).

Numa outra perspetiva, os grupos sociais e de referéncia, especialmente préximos dos
consumidores, influenciam o processo da toma da decisdo de produtos verdes por parte
dos consumidores. Se os consumidores sentirem mais pressdao por parte de outras
pessoas em comprar produtos verdes, poderdo envolver-se mais na compra desses
mesmos produtos. Com isso a pressdo de grupos de referéncia como familia ou pessoas
proximas, amigos, podem alterar a inten¢dao de compra dos consumidores em favor de

veiculos elétricos (Dutta & Hwang, 2021).

1.2.2. Fatores tecnolégicos

Numa pesquisa de Zhu et al., (2024), determinaram-se varios fatores importantes na
aquisicdo de veiculos elétricos. Os autores destacam a importdncia na confianga
tecnoldgica como elemento central na sua aquisi¢dao. Os autores referem que a crenca de
que a tecnologia do veiculo elétrico é confidvel, segura e capaz de atender as necessidades

na mobilidade elétrica é fundamental para o consumidor (Zhu et al., 2024).
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Porquanto, para Zhu et al.,, (2024), as expetativas dos consumidores em relacdo a
confianga tecnoldgica sao fatores fundamentais para a satisfagdo. A confiabilidade é um
dos fatores criticos. Tal deve-se, especialmente, porque os VE representam uma
tecnologia relativamente nova, o que pode originar nos consumidores alguns receios

sobre a sua durabilidade e desempenho (Zhu et al., 2024).

Com efeito, o risco percebido é um fator tecnolégico importante e que influencia a
satisfacdo dos consumidores sobre VE. Os consumidores podem revelar-se inseguros a
adocdo de VE devido as preocupag¢des com a autonomia da bateria, disponibilidade de
infraestruturas de carregamento e a durabilidade da tecnologia. A confianca tecnolégica
ajuda a dissipar esses mesmos riscos, aumentando assim sua adocdo e satisfacdo pelos

consumidores.

Mais ainda, no fator de servicos prestados, os consumidores esperam que as
marcas/fabricantes oferecam um servico pds-venda de alta qualidade, incluindo
respostas rapidas a problemas, um suporte técnico eficiente. A qualidade do servigo esta
diretamente ligada a reducdo do risco percebido pelos consumidores e,

consequentemente, a sua satisfacdo (Zhu et al., 2024).

Assim sendo, o desempenho da confianca tecnolégica refere-se a avaliagdo do
consumidor faz sobre as expetativas em termos da confiabilidade e do servigo. Quando o
desempenho real de um VE cumpre ou supera as expetativas do consumidor, estes
tendem a experimentar uma avaliacdo positiva, o que aumenta a sua satisfacdo. Por outro
lado, se o desempenho do VE ficar aquém das expetativas, ird ocorrer uma avaliacdo

negativa, o que podera levar a uma insatisfacdo do consumidor (Zhu et al., 2024).

1.3. Desafios e oportunidades na adogao de veiculos elétricos

Conforme verificdmos, os veiculos elétricos (VE) estdo associados a um maior impulso na
reformulagdo do cenario automodvel. Ndo obstante, a esta emergéncia estdo associados
um conjunto de desafios e oportunidades (Kester et al., 2020). Desde logo, um dos
principais desafios que impedem a adoc¢do generalizada de veiculos elétricos é o

fendmeno conhecido como "ansiedade de autonomia". Este termo representa o medo ou
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a apreensao relativa ao limite de distancia passivel de ser percorrida, entre os potenciais

utilizadores de VE (Muratori et al., 2021).

Facto é que um veiculo elétrico tem a capacidade de ser utilizado, em viagem, com uma
Unica carga de bateria. A autonomia dos VE melhorou significativamente ao longo dos
anos. No entanto, as preocupacdes sobre ficar sem bateria suficiente para a conclusao

das viagens permanecem (Muratori et al., 2021).

Conforme visto no ponto anterior, a engenharia mecanica desempenha um papel
fundamental na abordagem deste desafio através dos avancos conseguidos e atingidos
na tecnologia de baterias. A investigacdo cientifica tem-se concentrado na compreensao
do aumento da densidade de energia das baterias, permitindo que o seu armazenamento

de energia aumente dentro do mesmo espaco fisico (Wen et al., 2020).

Mais ainda, as melhorias nos compostos quimicos das baterias, como, por exemplo, no
desenvolvimento de baterias no estado sélido, auxiliam na mitigacdo de problemas de
degradacdo e no aumento da designada vida util dos sistemas de armazenamento de
energia. Tal possibilita a reducdo, em ultima andlise, da ansiedade de autonomia (Wen et

al., 2020).

Ora, aintegracao bem-sucedida de veiculos elétricos no transporte convencional depende
muito do desenvolvimento de uma infraestrutura de carregamento robusta e acessivel.
Ao contrario dos postos de abastecimento tradicionais para motores de combustdo
interna, os VE dependem de postos de carregamento que variam em termos de niveis de
poténcia e das préprias velocidades de carregamento (Rajendran et al., 2021). A
semelhanca do desafio anterior, a engenharia mecanica, em colaboracdo com a
engenharia eletrdénica, tem desenvolvido tecnologias de carregamento rapido e tém

estabelecido redes de carregamento amplas (Ahmad et al., 2022).

Neste prisma, as inovagbes incluem a proliferacdao de carregadores de alta poténcia
capazes de fornecer um carregamento rapido, a par de solu¢cbes de carregamento
inteligente que otimizem os tempos de carregamento, com base na procura da rede.
Porquanto, a medida que a infraestrutura de carregamento continua a expandir-se

globalmente, traduzir-se-a num alivio das preocupacGes incidentes sobre a autonomia
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dos VE e contribuird para a aceitacdo mais ampla dos veiculos elétricos (Ahmad et al.,

2022).

Nao obstante, os veiculos elétricos poderdo ser percecionados pela sua atuacdo sem
emissoes. Certo é que o impacto ambiental das suas baterias durante a producao e no seu
fim de vida util levanta consideracdes importantes a serem atendidas, explanadas e
compreendidas. A extracdo de matérias-primas, processos de fabrico e a sua eliminacao
no final da vida atil podem resultar em consequéncias ecoldgicas, mitigando assim os
beneficios ambientais dos VE, se ndo forem geridos de forma responsavel (Mulvaney et
al.,, 2021). Conforme ja vimos, a engenharia mecanica é fundamental para abordar a
pegada ambiental dos veiculos elétricos, concentrando-se em materiais sustentaveis,
processos de reciclagem e principios de economia circular. A titulo exemplificativo, os
programas de reciclagem e os métodos de reaproveitamento de baterias usadas estao
sob escrutinio para garantir um sistema de ciclo fechado que minimize o impacto

ambiental (HagelUken & Goldmann, 2022).

Além disso, a apresentacdo de soluges inovadoras como a de baterias flexiveis visam
otimizar a utilizacdo do espaco dentro do veiculo, mantendo os niveis do seu
desempenho. Num outro prisma, o carregamento sem fio elimina a necessidade de
conectores fisicos, oferecendo uma experiéncia continua para os utilizadores (Ravi & Aziz,
2022). A evidéncia empirica recente tem-se concentrado na exploracdo ativa de materiais
sustentaveis para a produc¢do de baterias, incluindo a de alternativas a elementos raros e
impactantes para o meio ambiente. Mais, sdo realizadas avaliagdes do ciclo de vida do VE
para entender o impacto ambiental geral dos veiculos elétricos e identificar areas para a
sua melhoria. Em suma, os desafios e oportunidades no ambito dos veiculos elétricos

proporcionam um cenario dindmico de inovagdo e melhoria (Costa et al., 2022).

Posto isto, a industria automdvel tem procurado oportunidades e solugdes inovadoras
(Pichler et al., 2021). Uma das principais tendéncias futuras na inovacdo automovel
consiste na integragdo de materiais leves na construcdo de veiculos elétricos (Patil, 2021).
Os veiculos tradicionais hd muito que dependem de materiais como a¢o para sua
estrutura fisica, mas a mudanga em dire¢do a propulsdo elétrica exige uma reavaliagao
nos principios de design. Materiais avangados, como compésitos de fibra de carbono, ligas

de aluminio e polimeros de alta resisténcia, estdo, assim, a ganhar destaque (Srivastava
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et al., 2023). Assim sendo, os materiais leves contribuem significativamente para

melhorar a eficiéncia energética e o desempenho geral dos veiculos elétricos.

De facto, a reducdo do peso do veiculo traduz-se numa maior autonomia, melhor
aceleracdo e eficiéncia energética (Xiao et al., 2021). Além disso, materiais mais leves
podem compensar o peso das baterias de veiculos elétricos, abordando preocupacdes

relacionadas ao impacto na autonomia e no desempenho do veiculo.

Numa outra perspetiva, a integracdo da inteligéncia artificial (I1A) esta a revolucionar a
industria automodvel, particularmente no contexto de veiculos elétricos auténomos
(Bathla et al., 2022). Os sistemas alimentados por IA podem melhorar a seguranca do
veiculo, a navegacdo e a experiéncia geral de conducdo. Veiculos autonomos dependem
de sensores, cdmaras e sistemas de radar complexos para perceber e responder ao que
se encontra ao seu redor. Os algoritmos de IA desempenham um papel central na
interpretacdo e na agdo do proéprio veiculo (Gupta et al., 2021). Em suma, os sistemas
auténomos impulsionados por IA contribuem para uma melhor gestdo do trafego,
reducdo de acidentes e eficiéncia aprimorada no transporte. Com efeito, verifica-se que
o futuro automdvel se perspetiva numa légica gradual de transicdo de recursos de
assisténcia ao condutor, para uma condugdo totalmente auténoma, prometendo assim
uma mudanca transformadora na maneira como percebemos e como cada individuo se
envolve com os transportes. A medida que a IA continua a evoluir, também evoluirdo as
capacidades dos veiculos elétricos auténomos, abrindo caminho para uma nova era de

mobilidade inteligente e conectada (Vermesan et al., 2021).

Por fim, a procura por uma mobilidade sustentavel estende-se para la da eletrificacdo dos
veiculos. Esta consubstancia-se na integracdo de fontes de energia renovavel no
ecossistema de energia. Assim, as tendéncias futuras em inovag¢ao automével enfatizam
a sinergia entre a energia renovavel e propulsdo elétrica. Por exemplo, a utilizacdo de
painéis solares integrados nas superficies dos veiculos, como nos tetos e capds, podem
aproveitar a energia do sol para complementar o carregamento de veiculos elétricos
(Thiel et al., 2022). Essa sinergia ndo reduz apenas a dependéncia das redes de energia
tradicionais, mas também alinha os veiculos elétricos a praticas ambientalmente
conscientes. A medida que a eficiéncia da tecnologia solar continua a melhorar, o

potencial para veiculos elétricos autossustentdveis torna-se mais tangivel. Esta tendéncia
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ndo aborda apenas as preocupacdes relacionadas ao impacto ambiental da producao de

energia, mas também contribui para a sustentabilidade geral da mobilidade elétrica.

Assim sendo, o futuro da inovacdao automdvel estd intrinsecamente ligado aos avangos da
ciéncia dos materiais e processos de producdo (Kurasov, 2021). Os métodos de producao
tradicionais estdo a dar lugar a técnicas de ponta que aumentam a eficiéncia, reduzem o
desperdicio e melhoram a sustentabilidade geral da producdo de veiculos elétricos. A
impressdao em 3D, por exemplo, permite a criacdo de componentes complexos e
personalizados com desperdicio minimo de material. Deste modo, a utilizacdo de
materiais avancgados, incluindo ligas inovadoras e estruturas compostas, contribuem
tanto para a resisténcia quanto para a leveza dos veiculos elétricos (Czerwinski, 2021). A
integracdo de materiais sustentaveis, como plasticos reciclados e compésitos a base de
biocombustiveis, possibilita ainda um maior alinhamento e sincronia com a produgdo de
veiculos elétricos, numa ldgica de responsabilidade ambiental. Compreender estas
tendéncias garante que a indUstria automdvel permaneca na vanguarda da inovacdo
tecnoldgica, levando-nos a um futuro mais limpo, seguro e conectado (Ninduwezuor-

Ehiobu et al., 2023).

1.4. Conhecimento sobre veiculos elétricos e mitos existentes em relagdo a estes

Contemplamos assim que a segmenta¢do no mercado é fundamental para os
responsaveis no mercado automével, para a concorréncia e enquanto garante de
potencializacdo para futuros clientes. E vital para as marcas irem além da zona geografica
e considerar a importancia da segmentacdo de mercado. A compreensdo do
comportamento e das preferéncias dos consumidores é de extrema importancia para a
definicdo de novos produtos, maximizando a rentabilidade e a penetracdo no mercado
(Tavor et al., 2023). Ora, com a crescente diversificacdo dos veiculos e a complexidade das
tecnologias, a comunicacdo com o cliente no setor automovel, a segmentacdo e a
personalizacdo trara beneficios para as marcas. Ao compreender as necessidades e
preferéncias especificas de diferentes segmentos de clientes, as marcas podem adaptar

as suas ofertas, desde o design até ao servigo pds-venda.
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De facto, a adogdo e utilizacdo, de VE, por parte dos consumidores, tem sido bastante
influenciada por algumas lacunas no conhecimento dos consumidores e por alguns mitos

que distorcem a percegdo sobre os mesmos.

Conforme ja verificAmos, e também avancado num estudo elaborado por Herberz et al.,
(2022), a preocupagdo com a autonomia, “Range Concern”, a ansiedade ou o receio de
gue uma dada autonomia da bateria seja insuficiente para alcancar o seu destino, é um
dos grandes obstaculos a adocdo de VE. Este receio leva os consumidores a preferirem

por autonomias mais longas para se sentirem confortdveis a conduzir.

Este estudo identificou que o mito da insuficiéncia da autonomia n3o constata e ndo se
manifesta como uma realidade da maioria dos consumidores. Herberz e colaboradores
(2022) concluiram que mais de 90% das necessidades de mobilidade podem ser satisfeitas

com autonomias de bateria moderadas e acessiveis como de 200km.

Um outro estudo elaborado por Doval-Mifiarro e Bueso, (2023) verificou que as baterias
sofreram um grande avanco tecnolégico, a autonomia aumentou substancialmente de
183 km em 2017 para 742 km em 2021. Este desenvolvimento continuo na tecnologia nas
baterias levou a uma maior densidade energética, melhorando a autonomia de condugao

e a eficiéncia.

Outro mito existente é a ideia que os VE sdo menos seguros que os de combustdo. De
acordo com Dorsz e Lewandowski, (2021), no seu estudo nio foi observado um risco
maior de incéndio mesmo em termos de poténcia e energia libertada em comparagao

com um veiculo a combustao.

A preocupag¢do com o custo de aquisi¢ao dos veiculos elétricos tem vindo a diminuir, ainda
que o custo inicial de aquisicdo permaneca superior ao dos veiculos convencionais (Bhat
et al., 2024). Contudo, os custos de operacionais e de manutencdo de VE sdo

significativamente inferiores (Bhat et al., 2024).

Esta diferenga deve-se fundamentalmente, ao menor pre¢o de eletricidade face aos
combustiveis fésseis, bem como a simplicidade mecanica dos veiculos elétricos, pois
possuem menos componentes sujeitas a desgaste, reduzindo assim a necessidade de

manutencdo (Bhat et al., 2024).
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Em suma, estes mitos emergem de um desfasamento entre a expectativa, perce¢des e a
realidade de utilizacdo no caso concreto, dos potenciais utilizadores ou dos atuais
utilizadores de VE. Assim, a estratégia de comunicacdo e de marketing, junto da
populacdo, apresenta-se como um plano estratégico fundamental, consubstancial ao do
trabalho nos utilizadores (e.g., o ja referido word of mouth). Concretamente, ao aumentar
o conhecimento sobre VE, delimita-se a propagacao de perceg¢des erroneas e a difusdo de
mitos sobre VE. Tal ira traduzir-se numa maior probabilidade de um consumidor
perspetivar o VE com uma atitude positiva (Lahtinen et al., 2021). De reforcar que a
realizacdo de test-drives ou a existéncia de um contacto com um concessionario

aumentam a facilidade de acesso e a utilizacdo de um VE (Nikou, 2019).

1.5. Perfil e comportamento do consumidor

Perspetivados os conceitos e perspetivas associadas aos veiculos elétricos; os fatores
explicativos a estes associados; quais os desafios e oportunidades inovadoras que lhes se
encontram subjacentes; e os mitos associados a intencdo de compra de VEs, importara

agora delimitar o perfil e o comportamento do consumidor no setor automével.

De acordo com Liu et al, (2021) os early adopters de VE sdo frequentemente
caraterizados por uma maior consciéncia ambiental, uma vontade para experimentar e
inovar, e, por vezes, um maior poder de compra que compensa os custos iniciais elevados.
A sua motivacdo ndo se restringe apenas aos beneficios ambientais, mas também abrange
o simbolismo de status e inovagao tecnoldgica associada aos VE. Os early adopters
demonstram uma maior tolerancia ao risco e uma predisposi¢gdo maior para pagar um
custo adicional de um produto que se alinham com os seus valores ou que oferecam

vantagens percebidas a longo prazo (Nasreddin et al., 2024).

A analise ao perfil dos consumidores ecoldgicos de VE revela uma evolugdo impulsionada
por fatores ambientais, econdmicos e tecnoldgicos, com um foco na sustentabilidade e
na redugdo de emissdes de gases (He et al., 2023). Consequentemente, os consumidores
gue demostram uma maior consciéncia ambiental tendem a ter uma intengao de compra

mais elevada de VE (He et al., 2023). Os consumidores pragmaticos sdo impulsionados
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para a adocgao de VE pela preocupacdo pelo meio ambiente e a sustentabilidade, reducao
de emissdes de gases e a dependéncia de combustiveis fésseis (Farajnezhad et al., 2024;

Korneev et al., 2024; Wang, 2023)

De acordo com Chen e Lin (2022), e desde logo, como também ja referimos, as
infraestruturas de carregamento sdao um fator critico que impacta as decisdes de compra
dos consumidores pragmaticos. A disponibilidade e a conveniéncia bem como o tempo
necessario para carregar sao consideracdes importantes. Uma ma infraestrutura de
carregamento pode ser um obstdculo significativo a adocdo de generalizada de VE. Os
custos iniciais de compra e os custos de manutencdo e de operacdo sdo fatores
determinantes para os consumidores pragmaticos. Embora os VE possam ter um custo
inicial mais elevado do que os veiculos a combustdo, os custos operacionais como a
eletricidade para o carregamento e a manutencdo sdo geralmente mais baixos (Lau,

2024).

Assim sendo, de acordo com Rodrigues et al. (2023), para alguns consumidores, o
automovel é visto apenas como um meio de transporte. No entanto, para muitos, os
automoveis representam muito mais do que “simples bem que os consumidores utilizam
para se deslocarem de um ponto para outro; os automaoveis podem criar emogdes e lagos

na mente do consumidor” (Loureiro et al., 2017:2).

De facto, para alguns condutores, um automaovel é considerado um simbolo de status, i.e.,
de estatuto socioecondmico e posi¢ao social. Especificamente, no caso de automadveis de
luxo ou de segmento premium. Estes podem mostrar o estatuto que os proprietarios tém
ou que querem que as outras pessoas percecionem que tém. Por outro lado, o automovel
pode estar associado ao prazer que conduzir proporciona e pode ser considerado uma
forma de o consumidor escapar ao stress didrio. Para outros consumidores, os seus
automoveis podem ser considerados como uma espécie de "mdquina" de meméoria, por
exemplo, no caso do seu primeiro automdvel. Para algumas pessoas, é dificil deixar o seu
primeiro carro de lado, pois recorda-lhes as experiéncias que tiveram, os momentos
felizes e as varias etapas que passaram com ele, causando assim uma certa nostalgia

(Rodrigues et al., 2023).
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Esta paixdao e gosto que os proprietdrios demonstram pelos seus automdveis nota-se
através dos inUmeros grupos que se formam nas redes sociais. Estes podem ser oficiais,
ou seja, reconhecidos pelas marcas, ou criados por particulares. Estes grupos sao
importantes para as marcas, pois sdo a prova do orgulho e da paixdao que os consumidores
sentem pelo automdével que tém. Desta forma, o compromisso das marcas com este tipo
de grupos é uma forma muito importante de demonstrar o seu interesse em manter uma
relacio de proximidade com os seus consumidores (Raji et al., 2019). Assim, a
identificagdo com a marca, juntamente com as boas experiéncias que esta proporciona,
resulta, em ultima analise, numa marca que atrai, apaixona e retém os seus clientes (Pires

et al.,2022).

A elaboragdo de uma estratégia e divulgacdo dos veiculos elétricos enfrenta, como vimos,
diversos obstaculos. Estes atuam fortemente ao nivel das perce¢Ges dos consumidores
(os designados mitos) mas também representam desafios quotidianos adicionais, tais
como o carregamento, a autonomia, entre outros. De forma paralela, a crescente
preocupagdo ambiental também representa um foco relevante na estratégia de

comunicacdo a desenhar.

1.6. Estratégias de comunica¢ao de marketing

1.6.1. Conceito de Marca e Identidade

Conforme referido no ponto anterior, as marcas sdao fundamentais neste processo de
comunicacdo de marketing, com efeitos claros nos comportamentos do consumidor.
Cardoso e Sousa (2020) referem que a marca tem uma fungao identificadora, pois permite
diferenciar produtos e/ou servigos existentes no mercado, através de um nome, termo,
simbolo ou uma combinacdo de todos estes elementos. A identidade da marca pode ser
adaptada de acordo com as necessidades e desejos do seu publico-alvo, para promover o
reconhecimento e criar um vinculo emocional com o mesmo. Este vinculo cognitivo e
afetivo é designado por teoria da vinculacdo. Este é definido pela vinculagdo entre um

individuo e uma marca, de tal forma que, quando a ligacdo é forte, o individuo a vera
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como uma extensdo de si mesmo, fazendo parte da sua caracterizacdo. Vieira e Sousa

(2020) concluiram que o amor a marca é influenciado positivamente pelo apego a marca.

Assim, num contexto particularmente afetivo, o termo ‘brand attachment’ é dificil de
definir, uma vez que a sua descricdo e explanacdo diverge, consoante os autores e
corrente de investigacdao que se perspetiva. Todavia, de uma forma geral, é possivel dizer
gue o termo sugere o desenvolvimento de um “amor” entre o consumidor e a marca
(Alves et al., 2022). Facto é que o apego a marca desencadeia intencGes de realizar
comportamentos utilizando os recursos do consumidor, nomeadamente, tempo, dinheiro
e reputacdo (Alves et al., 2022). As marcas desempenham inimeras fun¢des para os
consumidores, o que resulta em beneficios para o fortalecimento da relagdo marca-

consumidor (Santos et al., 2021).

Segundo uma outra perspetiva, Torres et al. (2022) consideram que a satisfacdo do
consumidor com a marca é um pré-requisito para que o amor a marca seja desenvolvido.
Ghorbanzadeh (2021) também defende esta relacdo, propondo que, quando o
consumidor se sente satisfeito ao consumir uma marca mais do que uma vez, esta
experiéncia resultard, provavelmente, na criacdo de uma relacdo de amor com a marca

em questao.

Em suma, o amor a marca é considerado um dos antecedentes mais importantes da
lealdade a marca (Ghorbanzadeh, 2021). Quando um consumidor se apaixona por uma
marca, desenvolve uma relagdo emocional muito forte, tanto em termos racionais como
emocionais (Holmes et al., 2020). Esta relacdo cria respostas emocionais intensas em
relacdo a marca, pois funciona como uma espécie de garantia de que o consumidor a
voltara a comprar, de forma a experienciar todas as emogdes positivas que sdo
despertadas pela aquisicdo de um produto ou servico de uma determinada marca,
mantendo-se fiel (Ghorbanzadeh, 2021). Neste ambito, o passa-palavra (WOM) positivo
envolve relatar experiéncias agraddveis, fazer recomendagdes a outros consumidores e
até mesmo exibir produtos e marcas. O amor a marca influencia positivamente na compra

e pés-compra, como o passa-palavra (Malhotra, 2022).
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1.6.2. Comunicagdo da Marca: Estratégias

Ora, para promover a adocdao de veiculos elétricos, as marcas apostam em diversas
estratégias de marketing, incentivando os consumidores a adotar os veiculos elétricos
como agentes de mudanga ambiental. Essencialmente, as equipas de comunica¢do de
marketing de marcas de VE veiculam campanhas que enaltecem avancos tecnoldgicos que
podem permitir aos seus utilizadores um melhor futuro na populagdo, com uma melhor
solucdo para a poluicdo do ar causada pelas emissdes de mondxido de carbono dos
veiculos convencionais (Putra et al., 2024). Os consumidores sdo incentivados a participar
ativamente como agentes de mudanca na preservacdao ambiental. A campanha sobre
emissdes zero é também destacada e veiculada através de varias ferramentas de
comunicacdo marcas de veiculos elétricos, desde as redes sociais aos sites oficiais. Os
materiais promocionais sdo acompanhados por informacdes sobre as capacidades de
autonomia alcancdveis com as baterias de veiculos elétricos, o que se torna cada vez mais
conveniente a medida que o nimero de postos de carregamento aumenta. O custo de
carregar um veiculo elétrico com eletricidade é comparativamente mais barato do que o

custo de comprar combustivel para veiculos convencionais (Putra et al., 2024).

Loh e Noland, (2024) revelaram que os meios utilizados para promover os produtos de VE
ao publico sdo bastante diversos, incluindo as plataformas de redes sociais da marca
(Youtube, Facebook, Instagram, Website), as colaboragGes com lideres de opinido e a
cobertura e avaliagbes dos grandes meios de comunicacdo automédvel. A equipa de
comunicacdo de marketing da marca convida regularmente diversos agentes de
comunicacdo durante o langcamento dos seus produtos VE mais recentes para divulgarem
informacGes de forma ampla a potenciais consumidores. O conteludo apresentado inclui
artigos e videos audiovisuais nas redes sociais com o objetivo de fornecer uma imagem
mais vivida das caracteristicas e da experiéncia de condugao dos VE, aumentando assim a

notoriedade da marca e do produto.
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1.7. Impacto da decisao de compra

Segundo Farajnezhad et al., (2024), e tal como temos referido ao longo da presente
dissertacdo, a adogdo de VE tem impactos multifacetados no ambiente, na sociedade e
na economia, influenciando vérios aspetos na vida humana e da sustentabilidade global.

Neste sentido, apresenta-se uma visao geral destes impactos.

No que diz respeito aos Impactos Ambientais, a adoc¢ado de VE contribui para uma maior
mitigacdo da degradacdo ambiental. Tal emerge da reducdo de emissGes de gases com
efeito de estufa e de poluentes atmosféricos. Os estudos demonstram que os VE
produzem menos emissdes em comparagdo com os veiculos a combustdo interna,
especialmente quando sdo movidos a fonte de energias renovaveis. Isto leva a melhorias
na qualidade do ar, na salude publica e na integridade dos ecossistemas, apoiando os
esforcos globais para combater as alteracdes climaticas e a degradacdo ambiental

(Chaudhari, 2020).

No que contende com os impactos sociais, a ampla adocdo de VE pode promover
transformacdes sociais, influenciando os padrdes de mobilidade, planeamento urbano e
a equidade social. Os VE oferecem opg¢des de transporte mais silenciosas e limpas,
melhorando a qualidade de vida dos residentes em areas urbanas e reduzindo a poluigdo
sonora (Zheng et al., 2021). Além disso, a adogdo de veiculos promove a inclusdo social,
fornecendo solugdes de transporte acessiveis e econdmicas, especialmente para

comunidades carenciadas (He et al., 2021).

Quanto aos impactos econémicos, a transicdao para os VE tem implicagdes econdmicas
significativas. Esta afeta industrias, mercados e oportunidade de emprego. O mercado de
VE estimula a inovagdo tecnolégica, impulsionando avangos na tecnologia de baterias,
sistemas de transmissdo elétricos e infraestruturas de carregamento (Li et al., 2021). Isto
promove o crescimento econdmico, a criacgdo de emprego e oportunidades de
investimento nos setores das energias renovaveis e automoével (Wang et al., 2020). Para
além disso, a adogao de veiculos elétricos reduz a dependéncia do petréleo importado e
aumenta a seguranga energética, resultando em poupancas de custos e resiliéncia

econdémica (Wu et al., 2021).
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Em suma, a adocao de veiculos elétricos tem profundos impactos ambientais, sociais e
econdmicos, moldando a trajetéria do desenvolvimento sustentdvel em todo o mundo.
Compreender estes impactos é essencial para que os decisores politicos, as empresas e
os individuos tomem decisdes informadas e promovam a ampla adoc¢do de veiculos

elétricos para um futuro mais limpo, saudavel e prdspero.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA
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A metodologia de investigacdo corresponde a um conjunto de principios, procedimentos
e técnicas que orientam o desenvolvimento de um estudo, permitindo transformar um
problema em resultados validos e interpretaveis (Creswell, 2014). A metodologia,
segundo Gil (2019), deve ser delineada para garantir a relacdo entre os objetivos definidos

e os meios utilizados para os alcancar.

Neste capitulo, serdo apresentados a tipologia do estudo, a amostra e os seus critérios de
selecdo, o instrumento de recolha de dados, os procedimentos de recolha e analise dos
dados, assim como as limitacdes do estudo. Desta forma, importard, num primeiro
momento, caracterizar o estudo que serve de base e que foi replicado, no contexto

nacional, no presente projeto de investigacao.

O estudo de Westerhof et al. (2023) contempla uma base de dados transnacional, de
analise das atitudes dos consumidores europeus, conhecimento percebido e mitos sobre
os veiculos elétricos. Contempla dados recolhidos através de questionarios de
autorrelato, pela Internet, administrados em cinco paises europeus: Dinamarca,
Alemanha, Hungria, Noruega e Paises Baixos. Para tal, foram realizadas 51 quest&es
incidentes nos dominios sociodemograficos, comportamentos de mobilidade, e mitos
associados com a intencdo de compra de veiculos elétricos. Cerca de 1500 sujeitos foram
amostrados, por pais, com idades compreendidas entre os 18 e os 70 anos de idade,
possibilitando uma analise comparativa da percecdo publica sobre os mercados

automoveis em diferentes estadios de adogdo de veiculos elétricos.

O principal contributo deste estudo foi permitir a andlise quantitativa e qualitativa dos
diferentes niveis de influéncia das crencgas, conhecimento e atitudes do consumidor face
ao mercado de veiculos elétricos. Tal possibilita o apoio a fomentacgdo de estratégias de
comunicagdo, a identificagdo de mitos e aos obstaculos que se encontram evidentes sobre
a perspetiva do consumidor. De realgar que este estudo ndo contemplou o teste de
hipéteses tendo os principais resultados consistido em (1) maior conhecimento, menor
prevaléncia de mitos e atitudes mais positivas face aos veiculos elétricos em paises como
a Noruega e Paises Baixo; (2) maior incerteza face a VEs em paises cuja proliferacdo dos
mesmos ndo se encontra tdo desenvolvida; (3) os mitos e falta de conhecimento
percebido sobre VEs é um obstaculo consideravel a adogdo de VEs; (4) as politicas de

estratégias de comunicacdo devem atender a cada contexto nacional e aos mitos
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especificos de cada um. Pela sua natureza, pertinéncia cientifica e para obter um maior
conhecimento no contexto nacional sobre o objeto em estudo, consideramos pertinente
aplicar a mesma légica metodoldgica, quer na recolha, quer na andlise de dados, ao

contexto Portugués.

2.1. Objetivos e questdes de investigacao

Com efeito, e segundo Creswell (2014), uma estratégia de pesquisa pode ser quantitativa,
gualitativa ou mista, dependendo de quais as questdes de investigacdo levantadas e de
como os dados, para obter as respostas necessdarias as mesmas, sao recolhidos, analisados
e interpretados. Deste modo, a escolha deve refletir a forma como o investigador

pretende compreender o seu estudo.

O objetivo geral deste estudo é compreender a importancia de um conjunto de mitos
associados a mobilidade elétrica e com forte impacto na decisdo de aquisi¢do de VE (1),
contextualizando o comportamento de mobilidade dos respondentes (2), de forma a
auxiliar nas estratégias de comunica¢do de marketing destes veiculos (3). Concretamente,
procuramos compreender quais as diferentes perce¢des do consumidor face a uma
atitude negativa ou positiva relativa a VE e avangar no conhecimento relativo a possiveis

estratégias de comunicagdo.

Como corolario destes objetivos, sdo quatro as questdes de investigacdo que este estudo

aspira a responder:

1) Qual o nivel de conhecimento percebido dos consumidores portugueses sobre
VE?

2) Qual o impacto dos mitos na atitude em relagdo a VE?

3) Qualaatitude dos consumidores portugueses em relagdo a um conjunto de mitos
associados a ME e a VE?

4) Qual o comportamento de mobilidade dos consumidores portugueses?
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2.2. Material e métodos

2.2.1. Caracterizagao do estudo

O presente projeto de investigacdo insere-se numa abordagem quantitativa, ao nivel da
recolha de dados e da analise estatistica do mesmo (Field, 2013; Mardco, 2011; Babbie,
2010). Para Clark et al., (2021), a pesquisa quantitativa € uma abordagem metodoldgica
gue se baseia na recolha de dados numéricos e consiste na aplicacdo de técnicas

estatisticas para analisar e interpretar esses dados.

Os dados foram recolhidos a partir de uma Unica amostra, num Unico momento temporal
(Hagan, 2006). Esta investigacdo apresenta-se com um caracter descritivo e de natureza
exploratdria e procura aumentar e contribuir para o conhecimento cientifico sobre a
mobilidade elétrica e a intencdo de compra de VE. A analise descritiva dos dados tem
como objetivo a sintese e a organizacdo dos dados experimentais, sendo que a andlise
grafica auxilia satisfatoriamente a interpretacdo e a visualizacdo da variabilidade do
conjunto de resultados, tornando-se assim, uma ferramenta complementar aos calculos
de medida de posicdo, dispersdo, ou tabelas de frequéncia. Os graficos devem ser
autoexplicativos e de facil compreensao (Granato et al., 2018). Desta analise, pretendem-
se extrair inputs relevantes para o desenho de uma estratégia de comunica¢do de
marketing para concessiondrios que atuam no mercado portugués. Referimos também
que este estudo replica, quer em procedimentos, quer em metodologia, um estudo

europeu (Westerhof et al., 2023).

2.2.2. Constituicdo da amostra

A definicdo da amostra é um critério essencial do processo de investigacdo, pois
determina o grupo de individuos que representara a populagdo estudada. A amostra total
deste estudo é de 202 individuos. Esta amostra foi constituida por consumidores
portugueses com idade igual ou superior a 18 anos, devido a acessibilidade e a natureza

exploratéria de pesquisa (Gil, 2019). A selegao teve por base critérios de facilidade e
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conveniéncia. Com efeito, o método de amostragem foi de natureza nao-probabilistica.
Ou seja, ndo se conseguiu garantir que cada elemento teve uma igual probabilidade de
ser incluido na amostra. Mais, ndo se pode estimar essa mesma probabilidade. Por sua
vez, também constitui uma amostragem acidental causal ou conveniente, dado que os
participantes foram selecionados com base na sua disponibilidade e vontade de

participacdo no estudo.

Os sujeitos amostrais (n=202) preencheram o questionario online, disponibilizado durante
o periodo de 19 de agosto de 2025 e 28 de setembro de 2025, pelas redes sociais. Esta
forma de recolha de dados permitiu alcancar individuos de diferentes regides do pais,

garantindo uma diversidade geogrifica.

2.2.3. Instrumento de recolha de dados

Para concretizar os objetivos do presente estudo, construiu-se um questionario. A recolha
de dados foi obtida através da administracdo de um questiondrio online, tal como
suprarreferido. As medidas e dimensdes de interesse serdo descritas de seguida. O
questionario utilizado (Westerhof et al., 2023) apresentava 49 questdes, e foi traduzido
para portugués por duas pessoas. O referido questiondrio incidiu sobre mobilidade
elétrica, sustentavel e aceitacdo de veiculos elétricos e pode ser consultado no Anexo

deste trabalho.

O questionario foi organizado em quatro pontos: o perfil do questionado (a idade, género,
nivel de escolaridade, tipo de veiculo que este possui); o conhecimento sobre veiculos
elétricos e a perce¢do que este tem sobre a autonomia do mesmo, incentivos e tipos de
veiculos; a atitude em relagdo aos veiculos elétricos (mitos sobre veiculos elétricos) e por
fim, o comportamento de mobilidade (habitos de transporte e possiveis limitacdes a

adocgdo de veiculos elétricos).
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2.2.3.1. Atitude em relagdo a mitos sobre veiculos elétricos

No que concerne com a atitude em relagao aos veiculos elétricos, utilizamos como base o
estudo de Westerhof et al. (2023), contemplando 23 quest&es incidentes sobre esta
dimensdo, que variavam entre “discordo totalmente” a “concordo totalmente”. A
semelhanca do efetuado pelos autores referidos, importa desde logo denotar que o
sentido e dire¢do das questdes era inverso/negativo. Ou seja, se cada sujeito concordasse

com a afirmacgdo dada, reportaria uma atitude negativa em relagdo aos carros elétricos.

Assim, e no tratamento das respostas, estas foram agrupadas da seguinte forma:
“concordo totalmente” e “concordo parcialmente” como Negativo; “neutro” como
Neutro; “discordo totalmente” e “discordo parcialmente” como Positivo. De seguida,
recodificdmos cada uma destas dimensdes para uma escala de Likert de 4 pontos, em que
0 correspondia a “ndo sei”; 1 a “Negativo”; 2 a “Neutro” e 3 a “Positivo”. De seguida,
calculdmos a mediana de respostas as 23 questdes para cada um dos sujeitos amostrados
(n=202). Por fim, calculamos as percentagens/frequéncias relativas face as atitudes em

relacdo aos mitos dos veiculos elétricos.

2.2.3.2. Conhecimento de veiculos elétricos

No que diz respeito ao conhecimento percebido sobre veiculos elétricos, e a semelhanga
do efetuado por Westerhof et al., (2023), perspetivamos as respostas “ndo sei” das 23
questdes relativas aos mitos em relagdo aos veiculos elétricos. Assim, em primeiro lugar,
contabilizamos o nimero de respostas “Ndo sei” (codificadas como 0, relembramos), para
as 23 questdes. De seguida, e atendendo aos valores obtidos, fizemos um novo
agrupamento considerando o nimero de respostas dadas. Assim, entre 0 e 7 respostas
codificAmos como “alto conhecimento”; entre 8 e 15, como “conhecimento médio”; e,

por fim, acima de 16 respostas “nao sei” codificdmos como “baixo conhecimento”.
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2.2.3.3. Comportamentos de mobilidade

No que concerne o comportamento de mobilidade, questiondmos os individuos sobre o
numero de carros e carros elétricos no agregado familiar, sobre as condi¢Ges de
estacionamento na drea de residéncia. Em relacdo a primeira questdo referida, cada
respondente optava por uma das seguintes op¢oes: “0 carros”, “1 carro”, “2 carros” ou “3
ou mais carros”. Em relagdo aos carros elétricos hibridos ou plug-in, os respondentes
assinalavam se ndo tinham nenhum, ambos, carro elétrico ou carro plug-in. Por fim,
guanto as condi¢cOes de estacionamento, cada participante poderia assinalar vdrias
opcdes de entre “outro”, “garagem/parque privativo”, “lugar préprio em drea comum”,
“estacionamento em drea comum sem vaga fixa”, “rua publica” e “parque

publico/garagem subterrénea”.

Outra questdo incidiu sobre a experiéncia de conducdo elétrica, cujas respostas
compreendiam “ndo” e “sim”. Quanto a quilometragem didria, anual e nUmero de viagens
acima dos 150 km, procedemos a uma codificacdo para uma escala de Likert. Na
quilometragem didria a codificagdo foi de 1 “Menos de 10 km” a 7 “200 km ou mais”. As
respostas “Ndo sei” foram codificadas como 0. Na quilometragem anual, procedemos a
uma codificagdo semelhante, em que 1 era “menos de 1000 km” e 8 “50000 km ou mais”.
Por fim, no que diz respeito ao numero de viagens acima dos 150 km, codificamos “quase

nunca” como 1, até “4-5 vezes por semana, ou mais” como 8.

De facto, as questdes foram formuladas de modo claro e objetivo, incluindo questdes
fechadas, escolha multipla e escalas do tipo Likert (1932), o que, segundo Bortolozzi
(2020), permite uma andlise estatistica fidvel e comparavel entre os participantes. O

questionario completo encontra-se em anexo.

2.2.4. Procedimentos de recolha e analise de dados

O questionario foi divulgado através de plataformas digitais e da utilizacdo de redes
sociais. Os dados recolhidos foram tratados e analisados com recurso a técnicas de analise

estatistica descritiva, através do software Microsoft Excel.
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No que diz respeito a analise descritiva, importara denotar que o tratamento dado as
variaveis de interesse foi adequado a classificacdo de variaveis qualitativas/categéricas.
Assim, foram utilizadas frequéncias. As percentagens constituiram-se como a melhor
forma de descricdo das varidveis. Conforme destacaremos no capitulo seguinte, foi
necessario proceder a recodificacdo de algumas variaveis, para conseguirmos atingir os
objetivos propostos (como por exemplo, a varidvel das atitudes face aos mitos

relacionados com os veiculos elétricos).
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CAPITULO IlI: APRESENTACAO DOS RESULTADOS
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Como verificAmos, até ao momento, o mercado dos veiculos elétricos tem sofrido
alteragdes, evolugbes e desenvolvimentos varios. Tem-se verificado um efeito de
mudancas politicas, desenvolvimento de tecnologias, melhorias ao nivel de esta¢des de
carregamento, entre outras. Mais ainda, a literatura cientifica tem procurado perspetivar
os fatores econdmicos, ambientais e tecnolédgicos que influenciam a prépria industria
(Westerhof et al., 2023). Um eventual consumidor pode ter alguma dificuldade em
distinguir factos e mitos relacionados com os veiculos elétricos. Assim, para um bom
desenho estratégico de marketing e de comunicacdo sobre estes, torna-se necessario
perceber, compreender e avancar no conhecimento e na perce¢do e atitudes dos

consumidores em relagdo aos veiculos elétricos (Westerhof et al., 2023).

3.1. Perfil do consumidor

Como é possivel verificar através da tabela 1, a amostra é constituida por 202 individuos,
sendo que cerca de 67,33% sdo do sexo masculino (n=136). No que concerne a idade, os
sujeitos amostrados apresentam, na sua maioria, idades compreendidas entre os 45 e os
54 anos (n=72). Todavia, importa referir que a distribuicdo pelos intervalos apresenta-se
equilibrada, sendo que apenas poderiam ser considerados outliers estatisticos os

intervalos de 18-24 anos e acima dos 70.

Variaveis Sociodemograficas N Prevaléncia
Género
Feminino 65 32,67%
Masculino 136 67,33%
Idade

18-24 4 2,02%
25-34 35 17,68%
35-44 36 18,18%
45-54 72 36,36%
55-70 51 25,76%
Acima de 70 3 1,51%
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Por observacdo da Tabela 2, verifica-se também que 35,82% dos sujeitos amostrados

residem em Coimbra (n=72), 19,40% em Aveiro (n=39); 13,43% no Porto (n=27) e 10,95%

em Lisboa (n=22). Ainda por andlise da tabela 2, verificamos que 35,32% dos sujeitos

amostrados afirma ter o ensino secundario (até ao 122 ano; n=71) e 18,41% o ensino

basico (até ao 92 ano; n=37).

Assim sendo, mais de 50% ndo tem estudos superiores. De facto, apenas 13,93% indicou

ter habilita¢Oes literdrias superiores a uma licenciatura (i.e., mestrado, doutoramento e

pos-graduacdo; n=28)).

Varidveis Sociodemograficas N Prevaléncia
Residéncia

Aveiro 39 19,40%

Braga 10 4,98%

Braganga 1 0,50%

Castelo Branco 1 0,50%

Coimbra 72 35,82%

Evora 1 0,50%

Guarda 1 0,50%

Leiria 6 2,99%

Lisboa 22 10,95%

Porto 27 13,43%

Regido Auténoma da Madeira 4 1,99%
Santarém 9 4,48%

Setubal 3 1,49%

Vila Real 4 1,99%

Viseu 1 0,50%

HabilitagGes Literarias

Curso de especializagdo tecnoldgica 11 5,47%
Curso técnico superior profissional 11 5,47%
Doutoramento 2 1,00%

Ensino basico (até ao 9° ano) 37 18,41%
Ensino secundario (até ao 12° ano) 71 35,32%
Licenciatura 43 21,39%

Mestrado 19 9,45%
Pés-graduagdo 7 3,48%

Tabela 2 - Dados Sociodemogrdficos - Residéncia, Habilitagbes Literdrias
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Na tabela 3, verificamos, quanto ao rendimento mensal, que 42,79% dos sujeitos
amostrados reportam um salario entre 1001€ e 1500€ (n=86), com apenas 6,47% a
reportar rendimentos superiores a 2500€ (n=13). Por fim, quanto ao agregado familiar,
cerca de 75% dos sujeitos amostrados reporta ter um agregado familiar constituido por 2
membros com mais de 18 anos (n=98). Desta forma, estes individuos poderdo ser
potenciais utilizadores de VE e ter um impacto e relagdo com as escolhas ao nivel dos
comportamentos de mobilidade do respondente. Por sua vez, cerca de 28% da amostra
reporta ter um agregado familiar constituido por 1 ou membros com menos de 18 anos

(n=46).

Rendimento Mensal

Até 500 6 2,99%
Entre 501 e 1000€ 39 19,40%
Entre 1001 e 1500€ 86 42,79%
Entre 1501 e 2000€ 41 20,40%
Entre 2001 e 2500€ 16 7,96%
Mais de 2501€ 13 6,47%

Numero de Individuos com +18 anos (Agregado Familiar)

1 32 24,61%
2 98 75,38%
3 ou mais 71 54,61%

Numero de individuos com -18 anos (Agregado Familiar)

0 140 70%
1 35 17,50%
2 21 10,50%
3 3 1,50%
4 1 0,50%
5 ou mais 1 0,50%

Tabela 3 - Dados Sociodemogrdficos - Rendimento Mensal, Agregado Familiar

3.2. Comportamentos de mobilidade

A proxima seccdo contempla os varios resultados descritivos relativos aos
comportamentos de mobilidade adotados pelos sujeitos amostrados. As tabelas
compreenderdo informacgdo relativa a probabilidade de a amostra adquirir um carro

elétrico nos préximos 10 anos; o numero de carros; o niumero de carros elétricos; as
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condicOes de estacionamento na residéncia; o nimero de viagens acima dos 150 km; os
quildmetros diarios e anuais conduzidos; a experiéncia de conduzir um carro elétrico; e,
por fim, o niUmero de pessoas conhecidas, no agregado familiar que conduzem, de forma

regular, um veiculo elétrico.

3.2.1 Probabilidade de adquirir um carro elétrico (nos préximos 10 anos)

A tabela 4 contempla os resultados relativos a probabilidade de os sujeitos inquiridos

adquirirem um carro elétrico, nos préximos 10 anos.

Probabilidade de Adquirir um Carro Elétrico (nos préximos 10

N Prevaléncia
anos)
Nao sei 16 7,96%
Muito improvavel 7 3,48%
Improvavel 16 7,96%
Nem Provavel/Nem Improvavel 13 6,47%
Provavel 95 47,26%
Muito provavel 54 26,87%

Tabela 4 - Probabilidade de Adquirir um Carro Elétrico, nos préximos 10 anos

Os resultados indicam que cerca de 74,13% dos sujeitos amostrados (n=149) consideram
provavel ou muito provavel adquirir um veiculo elétrico, nos préoximos 10 anos. Apenas
7,96% (n=16) reporta ndo saber ou 6,47% (n=13) nem provavel nem improvavel adquirir

um veiculo elétrico.

3.2.2 Comportamentos de mobilidade efetivos

As tabelas 5 e 6 contemplam os resultados relativos aos comportamentos de mobilidade
dos sujeitos amostrados. Por andlise da tabela 5, verifica-se que 97,51% da amostra
(n=196) possui pelo menos um carro no seu agregado familiar. Todavia, 78,61% (n=158)
da amostra reporta que nao possui um carro hibrido ou hibrido p/ug-in no seu agregado
familiar. Apenas 10,95% e 6,97% (n=22 e n=14, respetivamente) reportam possuir um

carro elétrico ou hibrido plug-in. Mais ainda, 32,84% dos sujeitos amostrados (n=66)

35



Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

reportam conhecer 5 ou mais pessoas que conduzem carro elétrico. Quanto as condicdes
de estacionamento na sua darea de residéncia, ter garagem/parque privativo é
mencionado 63,68% das vezes (n=128), por compara¢do ao parque publico/garagem
subterranea que é referido 2,99% das vezes (n=6). Ter lugar préprio em uma drea comum
é referido 12,44% (n=25) das vezes; estacionamento em area comum sem vaga fixa, 6,47%
(n=13) das vezes; e, rua publica, é referido 21,89% (n=44) das vezes. A este nivel importara
denotar que utilizdmos, para esta varidvel, o nUmero de vezes que as respostas foram

dadas. Tal prendeu-se com a possibilidade de cada respondente poder dar multiplas

respostas.
Comportamentos de Mobilidade N Prevaléncia
Numero de Carros no Agregado Familiar
0 carros 5 2,49%
1 carro 76 37,81%
2 carros 71 35,32%
3 ou mais carros 49 24,38%
Numero de Carros Elétricos no Agregado Familiar (Hibridos e/ou Hibridos Plug-In)
Nao 158 78,61%
Sim, ambos 7 3,48%
Sim, carro (s) elétrico (s) 22 10,95%
Sim, hibrido(s) plug-in 14 6,97%
Pessoas que Conhece que Conduzam Carro Elétrico
Nao sei 7 3,48%
Nenhuma 39 19,40%
1 21 10,45%
2 38 18,91%
3 27 13,43%
4 3 1,49%
Mais de 5 66 32,84%
Como descreve as condi¢des de estacionamento na sua residéncia?
Outro 1 0,50%
Garagem/parque privativo 128 63,68%
Lugar préprio em area comum 25 12,44%
Estacionamento em darea comum sem vaga fixa 13 6,47%
Rua publica 44 21,89%
Parque publico/garagem subterrianea 6 2,99%

Tabela 5 - Comportamentos de Mobilidade — Numero de Carros e Estacionamento
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Quanto a experiéncia de condugdo elétrica, por andlise a tabela 6, 54,73% dos sujeitos
amostrados reportam ja terem conduzido um carro elétrico. De realcar aqui que a
evidéncia demonstra um ratio de praticamente 50/50 entre a experiéncia prévia de
conducdo de um carro elétrico e a auséncia da mesma, denotando uma experiéncia que

nao é generalizada.

Experiéncia de Condugdo Elétrica

Nao 91 45,27%

Sim 110 54,73%

Quilometragem Diaria

Nao sei 6 2,99%
Menos de 10 km 20 9,95%
10-19 km 36 17,91%
20-29 km 40 19,90%
30-39 km 35 17,91%
40 - 49 km 26 13,43%
50 - 99 km 16 7,96%
100 - 199 km 12 6,47%
200 km ou mais 7 3,48%

Quilometragem Anual

Nao sei 9 4,48%
Menos de 1.000 km 3 1,49%
1.000 —4.999 km 10 4,98%
5.000 —9.999 km 37 18,41%
10.000 - 19.999 km 81 40,30%
20.000 —29.999 km 38 18,91%
30.000 —39.999 km 11 5,47%
40.000 — 49.999 km 3 1,49%
50.000 km ou mais 9 4,48%

Numero de Viagens Acima dos 150 km

Nao sei 4 1,99%

Quase nunca 16 7,96%

1 vez por ano 5 2,49%

1 vez por semestre 19 9,45%
Poucas vezes por semestre 14 6,97%
1 vez por més 32 15,92%
2-4 vezes por més 77 38,31%
1-3 vezes por semana 24 11,94%

4-5 vezes por semana, ou mais 10 4,98%

Tabela 6 - Comportamentos de Mobilidade — Condugdo e Quilometragem
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Verificdmos que 77,11% da amostra (n=153) reporta conduzir diariamente entre 10 a 99
km por dia. Realcamos aqui o facto de mais de 70% dos sujeitos inquiridos conduzirem,
diariamente, com carro, entre 10 a 99 km. Anualmente, verificamos que 40,30% da
amostra (n=81) reporta conduzir, entre 10.000 a 19.999 km. Por fim, quando
questionados sobre o numero de viagens que realizavam acima dos 150 km, 4,98% da
amostra (n=10) reporta conduzir mais de 150 km, 4 a 5 vezes por semana, ou mais;
enquanto 38,31% da mesma (n=77) reportou conduzir mais de 150 km apenas 2 a 4 vezes

por més.

3.3. Atitude em relagao a veiculos elétricos

Para o cdlculo relativo ao nivel de atitude dos sujeitos amostrados em relagdo aos Veiculos
Elétricos procedemos a codificacdo, sugerida por Westerhof et al. (2023), e ja explicada
no capitulo metodoldgico. Através destes resultados, verificamos na Figura 1 que 49.75%
da amostra apresenta uma atitude negativa em relacdo aos veiculos elétricos. As
percentagens relativas a uma atitude positiva ou neutra sdo praticamente semelhantes
(20,90% e 20,40%, respetivamente). Deste modo, podemos afirmar que 49,75% dos
sujeitos amostrados ainda apresenta uma percecao negativa sobre os veiculos elétricos,
sustentada por diversos mitos sobre os mesmos. Curiosamente, 41,30% dos sujeitos
apresenta uma atitude neutra ou positiva, o que pode-nos indicar que existem aspetos na
comunica¢do e marketing que esta a surtir algum efeito a curto/médio-prazo; ou, pelo

menos, em alguns consumidores, de forma direta, ou indireta.
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Nivel de Atitude

60,00%

49,75%

50,00%
40,00%
30,00%
20,40% 20,90%

20,00%

10,00% 8,96%

0,00% -

N3o sei Negativo Neutro Positivo

Figura 1 - Nivel de Atitude relativa aos Veiculos Elétricos

3.4. Conhecimento percebido dos consumidores portugueses

Ora, no que diz respeito ao conhecimento percebido dos consumidores portugueses, e
por andlise da Figura 2, verificdmos que 78,11% da amostra apresenta conhecimento
percebido elevado sobre os veiculos elétricos, enquanto 20,90% apresenta conhecimento
moderado. Apenas 1% da amostra denotou um baixo conhecimento percebido sobre os
veiculos elétricos. Recorda-se que para aferir o grau de conhecimento foram
contabilizadas todas as respostas “ndo sei”, tendo sido agrupadas consoante baixo, médio

e alto conhecimento.
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Conhecimento Percebido

70,00%

60,00% 63,18%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

20,90%
10,00%

1,00%

0,00% —

Baixo Conhecimento Conhecimento Médio Alto Conhecimento

Figura 2: Conhecimento Percebido dos Consumidores Portugueses

3.5. Influéncia da comunicagao de marketing na decisao

Neste ponto, as tabelas 7 a 10 compreenderdao os resultados relativos as restantes
dimensdes relativas a importancia percebida num carro elétrico; complementaridade;
recompensa da sociedade; fontes de informagdo sobre carros elétricos; adaptagdo a
utilizacdo dos carros elétricos; percecdo sobre carros a diesel/gasolina; e, percec¢éo sobre
carros elétricos. Isto &, verificaremos os resultados relativos as questdes de comunicagdo
de marketing e quais os fatores relevantes na tomada de decisdo de compra de um veiculo

elétrico.

Relativamente a tabela 7, verificamos que o pre¢o de compra, autonomia, impacto
ambiental (CO2), custos de manutenc¢do, desempenho e poupanca na condugdo sdo mais
vezes referidos pelos sujeitos amostrados, como fatores importantes relativos a um carro
elétrico, ainda que ndo tenha decidido pela compra de um carro a combustdo ou elétrico
(73,63%, 68,66%, 31,84 %, 31,34%, 32,84%, 47,76% respetivamente). A prevaléncia destas
respostas mantém-se a mesma se a condicdo se alterar e a decisdo de compra por um
carro elétrico ja ter sido tomada. Isto €, os fatores que influenciam as duas condicGes sdo

semelhantes em grau de importancia para os sujeitos amostrados, no presente estudo.
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Comunicagdo/Marketing N Prevaléncia N Prevaléncia
Importédncia Percebida num Carro Importancia Percebida num Carro
Elétrico, na compra de um carro Elétrico, na compra de um carro
Elétrico

N3o sei 4 1,99% 3 1,49%
Custos de manutengio/seguro 63 31,34% 59 29,35%
Velocidade maxima 9 4,48% 8 3,98%
Expetativa de desvalorizagdo? 17 8,46% 13 6,47%
Impacto ambiental (CO,) 64 31,84% 62 30,85%
Marca 44 21,89% 34 16,92%
Aceleragdo 16 7,96% 11 5,47%
Prego de compra 148 73,63% 147 73,13%
Desempenho 66 32,84% 69 34,33%
Design 34 16,92% 29 14,43%

Tipo/tamanho (ex.: hatchback, carrinha,

SuUV) 35 17,41% 27 13,43%

Autonomia 138 68,66% 152 75,62%

Poupanga na condugdo 96 47,76% 90 44,78%

Outro motivo, nao referido nesta lista 9 4,48% 10 4,98%

Tabela 7: Importéncia Percebida num Carro Elétrico

J& na tabela 8, verificamos que, em matéria de complementaridade, 103 individuos
reportaram que se tivessem um carro elétrico, este seria o Unico carro que deteriam.
Todavia, 33,83% destacam que este seria um complemento a um carro a gasolina/diesel.
Apenas, 10,45% (n=21) reportaram que nunca comprariam um carro elétrico. Mais ainda,
cerca de 70,35% dos inquiridos (n=142) reportaram que concordam, parcialmente ou na
totalidade, com existir uma recompensa da sociedade para quem adquirir carros elétricos.
Por oposicdo apenas, 37 sujeitos discordam desta posicdo. No que diz respeito a
capacidade de adaptagdo a um carro elétrico, 77,61% dos sujeitos (n=156) reportam que
se adaptariam bem ou muito bem a um carro elétrico. Por oposi¢do, apenas 8,96% (n=18)

reportam o oposto.
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Comunicagido/Marketing N Prevaléncia
Complementaridade

Nao sei 9 4,48%

"Nunca compraria um carro elétrico" 21 10,45%
"Se tivesse um carro elétrico, seria 0 meu Unico carro" 103 51,24%

"Se tivesse um carro elétrico, seria um complemento a um carro a
gasolina/diesel" 68 33,83%
Recompensa

Nao sei 1 0,50%

Discordo Totalmente 20 9,95%
Discordo 17 8,46%

Neutro/ N3o tenho opinido formada 21 10,45%
Concordo em parte 81 40,30%
Concordo Totalmente 61 30,35%

Adaptagdo

N3o sei 4 1,99%

Muito mal 6 2,99%

Mal 12 5,97%
Neutro 23 11,44%
Bem 83 41,29%
Muito bem 73 36,32%

Tabela 8: Comunicagéo/Marketing — Complementaridade, Recompensa Social e Adaptagéio

No que diz respeito as fontes de informagao, e conforme descrito na tabela 9, verificamos

que 29,35% dos sujeitos (n=59) refere que obteria mais informagao sobre carros elétricos,

através de jornais, televisdo e websites. Os concessiondrios de automoveis, familia,

amigos, colegas e fabricantes de automdveis sdo as restantes fontes de informacao

reportadas (18,41%, 17,41%, 10,45%, respetivamente).

Fontes de Informagdo

Artigos de imprensa (jornais, televisdo e sites)" 59 29,35%
Concessionarios de automdveis 37 18,41%

Fabricantes de automéveis 21 10,45%

Familia, amigos, colegas 35 17,41%

Organizagdes como: ACP (Automével Clube de Portugal), etc 20 9,95%
Redes sociais (ex.: Twitter, Facebook, Instagram, etc.) 10 4,98%
Sites governamentais oficiais 7 3,48%

Outra fonte, ndo mencionada nesta lista 12 5,97%

Tabela 9: Comunicagéo/Marketing — Fontes de Informagéo
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Por fim, por analise da tabela 10, verificamos que no que diz respeito a percec¢do sobre
carros a diesel ou gasolina, 126 sujeitos amostrados reportam ndo ter alterado a sua
opinido sobre os mesmos (cerca de 62,99%). Mais, 19,40% reporta ter uma opinido mais
negativa agora sobre esta tipologia de veiculo (n=39). Quanto a perceg¢do sobre carros
elétricos, 52,25% reporta ter uma perce¢ao mais positiva sobre os mesmos (n=105), com
10,45% da amostra a reportar ter ainda uma atitude muito mais positiva (n=21). Apenas
67 inquiridos reportam uma auséncia de alteracdo na percec¢do sobre veiculos elétricos

(cerca de 33,33%).

Percegdo sobre Carros a Diesel/Gasolina

N3o mudou 126 62,69%

E muito mais negativa 7 3,48%
E mais negativa 39 19,40%

E mais positiva 18 8,96%

E muito mais positiva 11 5,47%

Percegdo sobre Carros Elétricos

N3o mudou 67 33,33%

E muito mais negativa 4 1,99%
E mais negativa 4 1,99%

E mais positiva 105 52,24%

E muito mais positiva 21 10,45%

Tabela 10: Comunicagéio/Marketing — Percecéo
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CAPITULO IV: DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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O presente estudo procurou responder a quatro questdes de investigacado,
designadamente: (1) qual o nivel de conhecimento percebido dos consumidores
portugueses sobre VE?; (2) qual o impacto dos mitos na atitude em relacdo a VE?; (3) qual
o comportamento de mobilidade dos consumidores portugueses?; e, (4) qual a atitude
dos consumidores portugueses em relacdo a um conjunto de mitos associados a ME e a
VE?; A andlise dos dados e confrontagdo com a literatura consulta vdo permitir extrair
indicacGes relevantes para o desenho de uma estratégia de comunica¢do mais adequada,
e incisiva nos consumidores portugueses e no impacto que poderdo ter na estratégia de

marketing para os concessionarios portugueses.

Para tal, replicdmos um questiondrio de Westerhof et al., (2023), para obtermos
informacdo, a nivel nacional, sobre quais estes fatores e de que forma estes se
manifestam para a compra de veiculos elétricos e na relagdo com a mobilidade elétrica.
Mais concretamente, procuramos identificar os comportamentos de mobilidade; o
conhecimento percebido sobre veiculos elétricos e os recursos usados pelos
consumidores portugueses para se informarem sobre estes veiculos. Deste modo,
obteriamos e retiraremos orientacdes para o desenho de comunicacdo de marketing

deste produto.

Como referimos no capitulo |, a literatura cientifica tem demonstrado a importancia dos
veiculos elétricos, no mundo atual (Kester et al., 2020; Abreu & Rodrigues, 2020; Rogers,
2003). Todavia, sdo multiplos os desafios e oportunidades relacionados com estes (Pichler
et al.,, 2021). Desde logo, torna-se necessario perspetivar, como referimos, diversos
fatores, como o préprio perfil do consumidor (Rodrigues et al., 2023). Lazuardi et al.
(2025) denotam, inclusive, no seu estudo, que as caracteristicas do consumidor (como
uma personalidade de abertura a inovagdo e consciéncia ambiental) e fatores contextuais
(como incentivos governamentais e infraestruturas de carregamento) influenciam,
significativamente, a aceitacdo e a intengdo de compra de veiculos elétricos (Tsurvey,

2025)

Assim sendo, procuramos estabelecer comparagdes com o estudo de Westerhof et al.,
(2023), que estabeleceu um estudo transnacional relativo as atitudes dos consumidores
face aos veiculos elétricos, e seus mitos; a par do conhecimento percebido sobre os

mesmos. Tal, com a subsequente adaptacdo para Portugal, e até a data, e do que é nosso
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conhecimento, nenhum outro estudo, estabeleceu uma replicacao deste estudo, segundo
esta perspetiva. Ainda que a um nivel exploratério, a presente dissertacdo procura
contribuir para um conhecimento mais aprofundado sobre o tema. Através desta
investigacao, foi possivel constatar alguns resultados, ja descritos no capitulo anterior, e

gue serao agora discutidos.

Ora, atendendo ao estudo de Westerhof et al., (2023), verificdAmos que contrariamente
ao reportado em paises como Holanda, Noruega, Hungria e Dinamarca, mas a semelhanca
da Alemanha, o nivel de atitude face aos mitos sobre os Veiculos Elétricos é
maioritariamente negativo. De facto, na presente investigacdo a prevaléncia foi de cerca
de 49,75% enquanto em Westerhof et al., (2023) foi de 51%. Mais ainda, no que diz
respeito a percecdo de conhecimento sobre os veiculos elétricos os resultados
manifestam-se em linha com o estudo dos autores suprarreferidos. Concretamente, na
Alemanha, Holanda, Noruega, Hungria e Dinamarca, Westerhof et al., (2023) reportam a
existéncia de conhecimento elevado face aos veiculos elétricos. Também neste estudo,
reportamos que 63% da amostra reporta um elevado conhecimento sobre os veiculos
elétricos. Em termos comparativos, esta percentagem relativa encontra-se aproximada a

da Holanda (64%) e Dinamarca (68%; Westerhof et al., 2023).

Num segundo momento, importard destacar os resultados obtidos a nivel dos
comportamentos de mobilidade e de comunicacdo/marketing com o que é referido pela
literatura cientifica sobre o tema. Ora, os veiculos elétricos contemplam uma tecnologia
emergente e estdao associados a elevados pregos de aquisicao, especificamente quando
relacionados com modelos que utilizam combustiveis fésseis (Caparello & Kurani, 2012).
Lane e Potter (2007) referem que o custo econdmico de aquisicdo é um fator com maior
impacto na opg¢do da adogdo de veiculos elétricos. Com efeito, no que diz respeito ao
preco de compra, a presente investigacdo demonstra que este era o fator mais vezes
referenciado pelos sujeitos amostrados (73,13%). De facto, os pregos elevados associados
a veiculos elétricos, podem ser uma barreira a sua compra, apesar de o preco atual de
combustivel poder ser percecionado como uma vantagem (Heffner et al.,, 2007).
Fontainhas et al. (2015) constatam ainda que em Portugal, o preco de um tanque de
gasolina é mais elevado que o carregamento de uma bateria de um veiculo elétrico.

Laurance e Macharis (2008) avancam ainda que a inten¢do de compra pode ser
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influenciada pela percecdo de uma necessidade de manutencao e fiabilidade dos veiculos
elétricos. De facto, os custos de manutencdo sdao um dos fatores mais vezes referidos na

presente investigacdo (47,76%).

Dumortier et al. (2015) constatam que existe uma percecdo de baixa autonomia em
relacdo a veiculos elétricos. Tal fez emergir na literatura cientifica o conceito de range

N

anxiety, como também referimos no Capitulo |. Este conceito refere-se a ansiedade
sentida pelos consumidores de veiculos elétricos, face a incerteza de conseguirem
recarregar baterias numa viagem mais prolongada. Na analise descritiva realizada, os
nossos resultados vao nesta linha: a autonomia foi referida por 68,66% dos respondentes,
guando questionados sobre quais os fatores importantes em um carro elétrico, quando

na condi¢cdo de comprarem um carro.

O impacto e preocupacdes ambientais foram outros fatores denotados na presente
investigacdo. De facto, Dunlap et al. (2000) definem preocupagao ambiental como o grau
de conhecimento do individuo sobre as alteragGes climaticas e a sua disposicdo relativa
ao combate das suas causas. Yadav e Pathak (2016) reforcam que este é um fator a
considerar na compra de produtos com menor impacto ambiental. Na presente
investigacdo, este fator é referido por 31.84% dos respondentes, como sendo um fator
importante na compra de um carro. De realcar também que apesar dos dados aqui
encontrados, os incentivos politicos revelaram, na literatura cientifica, ter mais impacto
do que o conhecimento sobre os veiculos elétricos. Por exemplo, Zhang et. al (2013)
afirmam que existe um efeito mediador da perce¢do sobre incentivos politicos (i.e.,
recompensas da sociedade) e ndo uma relagdo direta com a inten¢do de compra de

veiculos elétricos.

Por fim, relativamente ao desempenho e poupanca na condugdo, Laurence e Macharis
(2008) retomam que um dos fatores mais importantes é a capacidade de aceleragdo,
sendo que os veiculos elétricos apresentam maiores capacidades neste dominio, sendo
enaltecida pelos seus utilizadores. Neste ponto, a nossa investigacao reporta que estes

fatores foram mencionados cerca por 84,58% dos respondentes.

No que diz respeito as fontes de informacdo, importara, desde logo, abordar a pressao

social. Esta afeta os individuos de forma que quanto maior for a importancia dada por
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estes a opinido de amigos, ou familiares, maior sera o impacto da influéncia social (Axsen
et al., 2013). Tal traduzir-se-ia no comportamento perante uma novidade tecnoldgica
(Eppstein et al., 2011). Para além da familia e dos amigos, a exposicdo aos media
apresenta uma relevancia clara. Lee (2011) afirma que quanto maior a exposi¢cdo a
conteldos pré-ambiente, maior a inten¢do de adog¢do de comportamentos adequados. A
presente investigacdo acompanha estes resultados, sendo que os media sdo referidos
como a fonte de informacdo preferida, relativamente aos carros elétricos, por 29,35% dos

respondentes e a familia e os amigos, por 17,41%.

Por ultimo, quanto a percec¢do e opinido negativa sobre os veiculos elétricos importara
denotar também, que os diversos mitos, abordados supra, tém uma influéncia sobre a
percecdo relativa por parte de potenciais utilizadores. Em parte, como também ja
verificAmos no Capitulo |, alguns beneficios podem ser percecionados como
desvantagens, ou nem sequer serem considerados ou conhecidos pelos utilizadores,
impactando, de forma negativa, a utilidade percebida dos veiculos elétricos (Krause et al.,

2013).

De facto, a falta de conhecimento sobre VE, que é considerada por Krause et al. (2013)
como uma barreira a intencdo de compra, é também neste estudo algo relevante, ficando
em hipotese por exemplo, para investigacGes futuras, qual a relacdo entre o nivel de
conhecimento e a intencdo de compra. Concretamente, neste estudo verificamos que
existe um alto conhecimento dos consumidores face aos VE. Outras varidveis de relevo
compreendem o desempenho, o poder de compra, o impacto ambiental e o tempo de
carregamento. No seguimento, Yilmaz e Krein (2013) denotam que um carregamento
rapido para VE demora entre 15 a 30 minutos, da mesma forma que Ozaki e Sevastyanova
(2010) reportam que a percegdo sobre os impactos e beneficios ambientais sdo fatores

avaliados como fundamentais na compra de um hibrido.

Atendendo ao objetivo orientador do nosso estudo, os marketeers podem ter um papel
fundamental na diversificacdo e alteragdo de uma mentalidade de compra de carros a
combustivel para uma mobilidade elétrica. Para tal, é fundamental a criacdo de
estratégias de comunicagdo delineadas, sustentadas em estudos que perspetivem todas
as variaveis aqui referidas, ultrapassando os desafios associados. Ou seja, as estratégias

de comunicacdo devem estar fundamentadas nos resultados cientificos e empiricos, nas
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varidveis de interesse ja denotadas, e devem ultrapassar assim os obstaculos ja referidos

(Hessami et al., 2013).

Assim, e ainda que exploratdrio, o presente estudo contribui para o aprofundamento da
tematica da comunicacdo de marketing, no ambito das varidveis que influenciam a
intencao de compra de VEs. A nivel empresarial, o estudo fornece indicacdes importantes
para motivar, de forma mais eficiente, os principais clientes. Assim, sugere-se as marcas
gue invistam que atribuam um maior enfoque na difusdo de informacdo sobre as
caracteristicas dos VE, nos meios de comunicacdo social e junto da populacdo,
promovendo, por exemplo, test-drives, devidamente acompanhados por especialistas
que retirem eventuais duvidas dos futuros compradores. Mais, seria importante
realcarem qualidades como o desempenho e as diferencas neste fator relativamente a
veiculos movidos a combustiveis fésseis. Por fim, o destaque para o enorme contributo
na sustentabilidade ambiental, quer por campanhas publicitarias quer por parcerias com
instituicdes e entidades que tenham um impacto positivo na sociedade e meio ambiente,

seria fundamental de incluir nas estratégias e politicas de comunicacao de marketing.

Deste modo, e considerando os resultados aqui obtidos, assim como os trabalhos de
Westerhof et al. (2023) e Krause et al. (2013), poderemos colocar em hipdtese que um
maior nivel de informacdo e de conhecimento sobre os VE, bem como sobre os diferentes
mitos e realidade da indUstria, podera levar a uma diminuicdo na suscetibilidade de ser
impactado pelos diversos mitos, sustentados na compra e utilizagdo de veiculos por
recurso a combustiveis fosseis. A realizagdo de futuras investigagdes poderd auxiliar na
investigacdo sobre estas novas hipdteses colocadas, o que possibilitard obter uma maior
consciencializagdo das vantagens e beneficios da utilizagdo dos VE e ird influenciar, de

forma positiva, as diversas intengdes de adquirir este tipo de veiculos.
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CONCLUSAO E LIMITACOES DO ESTUDO
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Nao obstante o contributo deste estudo, 0 mesmo nao estd isento de criticas e limitacdes.
Assim, a nivel metodoldégico, a primeira questao a considerar é relativa ao tamanho e nao-
heterogeneidade da amostra. A amostra, apesar de consideravel, pode ser considerada
ainda pequena (n=202), especialmente dado o nivel de analise aqui realizado. Assim, uma
vez que nos centramos na replicacdo no estudo de Westerhof et al. (2023), e na utilizacdo
de estatistica descritiva para as varidveis dependentes em estudo, ndo nos foi possivel
realizar uma analise de diferengas mais evidentes e que permitissem contribuir para uma
maior explicacdo dos resultados encontrados. Assim, as conclusdes avangadas ndo
poderdo ser generalizadas a individuos que assumam dinamicas particulares, desde logo,
por exemplo, estabelecer relagGes entre a idade dos individuos e a intengdo de compra
de carro elétrico. Em sintese, surge uma necessidade de, no futuro, replicar estes

resultados e expandi-los, a uma amostra mais elevada e mais diversificada.

Seria também proficuo incluir, em investigacGes futuras, uma abordagem
multimetodolégica e multi-informante. Desde logo, a abordagem qualitativa poderia ser
conciliada com este estudo de autorrelato, possibilitando uma recolha de dados que
transcendesse a aplicacdo de questiondrios. Ora, a natureza meramente descritiva do
presente estudo constitui, a nosso ver, uma das limitagdes mais importantes desta

investigacao.

Numa outra perspetiva, atenderemos as ameacas a validade interna do estudo. Ora, a
primeira ameaca consubstancia a randomizagao da aplicagdao do questionario, realizado
de forma online. Assim, proceder a uma randomizagdo e a utilizagdo de uma amostra nao-
probabilistica, possibilita evitar tendéncias de resposta, os dados ndo terem sido
recolhidos nas mesmas condi¢Bes especificas. Isto é, o individuo A ndo ter3,
eventualmente, respondido ao questionario, nas mesmas condi¢des que o individuo B.
Mais ainda, ndo foi utilizado qualquer elemento de compensa¢do monetdria aos sujeitos

participantes.

Apesar de todas estas limitagGes e conclusdes avangadas, temos de considerar o valor
desta pesquisa. Assim, alertamos para que a contextualizacdo e conceptualizagdo desta
tematica é complexa, especialmente atendendo a area em que nos encontramos (i.e.,
desde logo fomentar uma separa¢gdo com a drea das engenharias mecanicas e mais

técnicas). Assim, uma compreensdo mais profunda deste objeto de estudo exigira, a
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partida, a utilizacdo e o recurso de uma multiplicidade de modelos tedricos, conceptuais,

e metodoldgicos, complementares entre si, e de areas distintas.

Ainda assim, os resultados alcancados possibilitam-nos, inevitavelmente, a considerar o

III

domino “social” do conceito. Recordamos aqui os efeitos da desejabilidade social nos
guestionarios de autorrelato, e que ndo poderao ser aqui descontados. Isto é, a hipdtese
de cada individuo ter respondido de acordo com o que acha socialmente aceite ser
respondido, em relacdo aos carros elétricos, e nao, propriamente, ter respondido

mediante aquilo que efetivamente pensa, considera ou perceciona.

De facto, os resultados avancados sugerem que, de forma consistente com os
mecanismos de dissonancia cognitivos com a tendéncia para cada individuo procurar uma
consisténcia na avaliacdo das diferentes caracteristicas de cada produto, quando um
consumidor formula uma opinido geral (positiva ou negativa) sobre os veiculos elétricos,
esta predisposicdo tende a influenciar a perce¢do dos mesmos sobre o objeto de estudo.
Ou seja, individuos que valorizem beneficios ambientais, por exemplo, podem ver mais

vantagens na ado¢do de um VE.

5.1. Inputs para Concessiondrios

Conforme verificdmos ao longo do presente projeto, e a partir da revisdo da literatura
efetuada, a par do enquadramento dado a nivel metodoldgico, existe uma necessidade
de atender a diversos desafios e obstdculos, e reconhecer a sua existéncia na adog¢do de
politicas/estratégias face aos potenciais consumidores. Para tal, a reciclagem de baterias
elétricas, a integragdo com sistemas energéticos domésticos, e o desenvolvimento de

servigos de apoio sdo fundamentais (Peng et al., 2025).

Atendendo ao exposto, e aos resultados apresentados, importara olhar para os diversos
inputs necessarios e orientados ao consumidor final. Estas estratégias podem ser
categorizadas em dois objetivos principais: promoc¢do de alternativas, na area do
transporte ativo, transito publico ou opg¢des de mobilidade partilhada; ou, acelerar a
adogdo de veiculos mais sustentdveis. De facto, a perce¢do publica sobre VE tem-se
alterado com medidas como o “marketing adaptado a grupos de potenciais compradores,

qgue visem aspetos ambientais a par de inovagdo tecnolédgica e condugdo divertida”
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(Haustein et al., 2021:11). Mais ainda, Wei et al., (2024) contemplam trés fatores
principais que devem ser atendidos nestas estratégias: as necessidades basicas num
carro; necessidades energéticas e a percecdo subjetiva do consumidor. Posto isto, estes
autores avangcam que as companhias devem orientar as suas estratégias de marketing
atendendo a precos competitivos, ao desempenho do veiculo, e as preocupacdes dos
consumidores aquando da intencdo de compra. Lane et al. (2007) denotam que as
regulacdes ambientais governamentais, as politicas econdmicas de petrdleo; subsidios e
incentivos a compra afetam a intengdo de compra de novos veiculos. Assim, Wei et al.,
(2024) denotam que os concessionarios devem atender a publicidades orientadas para
um servigo publico, ou devem introduzir uma verosimilhanca ambiental em cada modelo,
e gue va ao encontro ao perfil de cada potencial consumidor, atendendo ao preco, a

tecnologia e sustentabilidade.

Denote-se DiRusso et al. (2023) que referem que os consumidores atribuem valor ao VE
consoante a sua capacidade e ganhos econdmicos (Bennett et al., 2016, Lecour, 2024).
Por exemplo, estes autores denotam que mais do que implementar estratégias como “ir
dos 0 aos 100 km, em t segundos”, colocar a énfase na diferenca tecnoldgica de um VE a
um veiculo tradicional, numa perspetiva de “detém esta caracteristica vs. Ndo possui esta

capacidade”, podera ser uma das opgdes (Wei et al., 2024).

Neste ambito, Ozkara et al. (2025) reportam também que os trés principais dominios de
atuagdo devem contemplar (a) razGes para os consumidores preferirem carros elétricos e
as suas tendéncias de compra; (b) papel das marcas no mercado; (c) desenvolvimentos de
mercado e estratégias de marketing utilizadas. Estes autores denotam assim que a
producdo de VEs, as infraestruturas de carregamento e as tendéncias de compra do
consumidor sdo as principais areas a considerar (i.e., melhor desempenho de bateria,
custos reduzidos e fortalecimento de infraestruturas de carregamento). De facto, Peng et
al. (2025) referem que as dindmicas dos concessionarios e das companhias de producéo

sdo fundamentais ao nivel da perce¢do do consumidor sobre os VE.

Assim sendo, Chin et al. (2024) reportam que os concessionarios devem atender a
multiplos fatores, considerando a intengdo de compra (1), imagem da marca (2),
beneficios percebidos (3), e atitude (4). Assim, quanto a inten¢do de compra esta reflete

um pré-requisito claro da compra de um VE. A imagem de marca é crucial (Fu, 2023), e
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atende aos sentimentos, cognicGes e perce¢des dos consumidores (Rodrigues et al.,
2021). Assim, esta deve ser funcional (i.e., cada consumidor deve reconhecer e ser
motivado a encontrar determinados produtos e associd-lo as suas necessidades de
consumo, formando uma atitude positiva face a marca). Deve ser simbdlica (Dalal &
Aljarah, 2021), isto é, cada consumidor deve sentir as suas necessidades satisfeitas, por
diversos motivos o que aumentara a probabilidade do individuo comprar um VE (Li et al.,
2021). A titulo exemplificativo, aqui atendemos a inputs como atender a customizacao,
interior, hubs que sejam especificos das necessidades do consumidor. Por fim, e ainda
relacionado com a imagem da marca, Nagar e Rana (2015) reportam que uma boa
experiéncia dos concessionarios no contacto/interacdo direta com os consumidores
também as suas atitudes para com as marcas e no processo de intencao de compra, sdo

superiores.

Assim, verificdmos que os concessionarios deverdo incorporar de forma estratégica
elementos funcionais, simbdlicos e experimentais que fortifiguem a sua imagem de marca
e se mantenham alinhados com os principios orientadores da marca. Ou seja, otimizar a
producdo tecnoldgica de VE, aumentar a qualidade dos acessérios disponiveis, melhorar
os servicos online e de atendimento presencial, e atender as caracteristicas e
necessidades dos consumidores manifestam-se como inputs essenciais (Chin et al., 2024).
Através disto, torna-se claro que estard associada a um aumento de confianga dos
consumidores, para além de promover o desenvolvimento sustentdvel da industria

(Zhang et al., 2025; Vaiciaté & ISoraité, 2025; Tsai et al., 2025).

De denotar também que os proprios concessiondrios necessitam de atender a diversas
estratégias: fortalecimento de marca através de redes de vendas existentes e de uma
capacidade da marca penetrar novos mercados e atrair novos consumidores,
fortalecendo também uma lealdade e fiabilidade a longo-prazo (Li et al., 2021). Outro
input a denotar relativo aos concessionarios é a capacidade de incorporar customizagao
personalizada e servicos diferenciados (por exemplo, verificar a vida util da bateria em
check-ups regulares). Destacamos ainda os ja referidos acessos facilitados a estaces de

carregamento; ao lancamento de precos competitivos; ao poder do “word-of-mouth”.

Outros aspetos a considerar sdo: (1) a criagdo de departamentos responsaveis pela

criacdo de elos governamentais de forma a adquirir informacéo de politicas e mitigar o

54



Mestrado em Marketing e Comunicagado

impacto de mudancas regulatérias no mercado (Palermo et al., 2017; Gene t al., 2013; Hu
et al., 2023); (2) informacgdo sobre o produto de forma precisa, concreta e que garanta a
gualidade do mesmo, atendendo, por exemplo, as preocupacdes do mercado quanto a
instabilidade da qualidade; (3) investir e alocar recursos para avaliacdo tecnoldgica
desenvolve o desempenho e lealdade do produto, enquanto que os esforcos de
colaboragdao estendem as redes de carregamento e aumentam a acessibilidade e
conveniéncias (Muratori et al., 2021); (4) devem intensificar as iniciativas de marketing e
realizem atividades promocionais para desenvolver o entendimento e aceitacdo do

consumidor (Zhang et al., 2025).
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ANEXO

Questionario Google Forms — https://forms.gle/ZUN13gBzf7MgxHwWA6

.

Atitude e o conhecimento percebido dos
consumidores portugueses sobre
veiculos elétricos e o0 seu
comportamento de mobilidade

Este questiondrio destina-se apenas para a realizagao de um trabalho
académico

no ambito de uma dissertagdo de mestrado em Marketing e Comunicagdo na Escola
Superior de Educagdo de Coimbra (ESEC).

Tem como objetivo analisar a atitude e o conhecimento percebido dos consumidores
portugueses sobre veiculos elétricos e o seu comportamento de mobilidade.

As respostas sdo fundamentais para o sucesso deste estudo e serdo tratadas com
confidencialidade e anonimato, sendo utilizadas exclusivamente para fins académicos.

Para qualquer esclarecimento ou duvida, ndo hesite em contactar-
me: a2020134891@esec.pt

Agradeco a sua colaboragdo no questionario!

Os meus cumprimentos
Pedro Fernandes
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Declaro que aceito participar voluntariamente no questionario *

Sim v

1. Como avalia a probabilidade da sua familia comprar um carro nos proximos  *
10 anos

|:| Muito Provavel

Provavel

Nem Provéavel/Nem Improvavel
Improvavel

Muito Improvavel

Nao sei

00000

2. Quantos carros existem no seu agregado familiar? (incluindo carros da *
empresa/partilhados)

(Jo
(] 1
(] 2
(] 3oumais
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3. 0 seu agregado familiar dispoe de carros elétricos ou hibridos plug-in? *
(incluindo carros da empresa/partilhados)

Sim, hibrido(s) plug-in
Sim, carro(s) elétrico(s)
Sim, ambos

Ndo

N&o sei

OO0000

4. Quantas pessoas conhece que conduzem regularmente um carro elétrico? *
(familia, amigos, vizinhos, colegas, etc.)

Nenhuma

2
3
4

Mais de 5

©OOO0OO0OO0OO0O0

N3o sei
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5. Quem tem o poder de tomar a decisdo de compra de um carro no seu
agregado familiar?

OEu

O Outro(s) membro(s) do agregado familiar

O Decisdo partilhada entre membros do agregado familiar

O N3o sei

6. Quantos quilémetros conduz por ano, em média? *

Menos de 1.000 km
1.000 - 4.999 km
5.000 - 9.999 km
10.000 - 19.999 km
20.000 - 29.999 km
30.000 - 39.999 km
40.000 - 49.999 km
50.000 km ou mais

Nao sei

OOO0O0O0O0O0O0O0
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7. Quantos quildmetros conduz num dia tipico? *

O Menos de 10 km
O 10-19km

(O 20-29km

() 30-39km

(O 40-49km

(O 50-99km

(O 100-199km
(O 200 km ou mais
(O Néo sei

8. Com que frequéncia conduz mais de 150 km num dia? *

O 4 - 5 vezes por semana ou mais
O 1 - 3 vezes por semana

(O 2- 4vezes por més

O 1 vez por més

O Varias vezes por semestre

O 1 vez por semestre

O 1 vez por ano

O Quase nunca

(O Néosei
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9. Como descreve as condi¢oes de estacionamento na sua residéncia? *

O Garagem/parque privativo

Lugar préprio em area comum

Estacionamento em drea comum sem vaga fixa
Rua publica

Parque publico/garagem subterranea

Outro

N3o sei

O OOO0O0O0

10. Se comprasse um carro amanha, o que seria para si, 0 mais importante na
escolha de um veiculo elétrico? (Multiplas respostas possiveis)

D Poupanga na condugéo
Desempenho

Autonomia

Prego de compra

Impacto ambiental (CO,)

Expetativa de desvalorizagéo?
Tipo/tamanho (ex.: hatchback, carrinha, SUV)
Marca

Aceleracéo

Custos de manutengéo/seguro
Design

Velocidade maxima

Outro motivo, ndo referido nesta lista

N&o sei

o000 0000000O0:0
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11. Se comprasse um carro elétrico amanh3, o que seria, para si, o mais *
importante na escolha de um veiculo elétrico? (Multiplas respostas possiveis)

Poupanga na condugéo
Desempenho

Autonomia

Prego de compra

Impacto ambiental (CO,)
Expetativa de desvalorizagéo?
Tipo/tamanho (ex.: hatchback, carrinha, SUV)
Marca

Aceleragéo

Custos de manutengéo/seguro
Design

Velocidade maxima

Outro motivo, ndo referido nesta lista

o000 0000000O00

N&o sei
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12. Quais os principais beneficios que o levariam a comprar um veiculo elétrico?
(Mdltiplas respostas possiveis)

|:| Taxa de registo mais baixa do que outros carros

Impacto positivo no ambiente

Menos ruido

Aceleragéo superior

Carregamento mais rapido

Custos operacionais mais baixos do que outros carros
Melhoria da qualidade do ar local

Melhor desempenho de condugédo

Mais postos de carregamento disponiveis

Melhor capacidade de reboque (para atrelados/reboques)
Maior eficiéncia energética comparativamente a outros carros
Lugares de estacionamento exclusivos e melhorados para elétricos
Autonomia superior

Prego mais competitivo

Outro beneficio, ndo referido nesta lista

Nenhum destes beneficios

Nao sei

o000 000000000O00
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13. Concorda ou discorda com a seguinte afirmacao: “A sociedade deve *
recompensar quem adquire carros elétricos, em vez dos carros a gasolinae a
diesel?"

Concordo Totalmente

Concordo em parte

Neutro/ Néo tenho opinido formada
Discordo

Discordo Totalmente

O OOO0O0O0

N&o sei

14, Ja conduziu um carro elétrico? *

O sim
(O Nio
(O Néosei

15. Das seguintes afirmagoes sobre veiculos elétricos, qual é a que mais se *
aplica a si?

"Se tivesse um carro elétrico, seria o meu Unico carro"
"Se tivesse um carro elétrico, seria um complemento a um carro a gasolina/diesel”

"Nunca compraria um carro elétrico”

O O OO

N&o sei
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16. Se tivesse apenas um carro elétrico, qudo bem ou mal acha que se adaptaria
as suas necessidades diarias de condugéo?

Muito bem
Bem
Neutro
Mal

Muito Mal

O OOO0O0O0

N&o sei

16.1 "Quanto pagou pelo seu ultimo carro? Se ndo tem carro, quanto estaria
disposto(a) a pagar pelo seu préximo carro?"

Menos de 5.000 €
5.000 - 9.999 €
10.000 - 19.999 €
20.000 - 29.999 €
30.000 - 59.999 €
60.000 - 89.999 €
90.000 — 129.999 €
130.000 € ou mais

Nao sei

OO0OO0O0O0O0O0O0O0OO0O0

N4&o tenho carro e ndo quero comprar

*
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16.2 Que tipo de veiculo é o seu carro? Se nao tem carro, que tipo de veiculo *
escolheria para o seu proximo carro?"

Citadino
Utilitario
Carrinha
Cabrio
Limousine
Suv
Crossover

Outro, especifique

O OO0OO0O00OO0OO0O0

N&o sei

Indique a sua concordancia em relagdo as seguintes afirmagGes:

17. "Os carros elétricos sao aborrecidos" *

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente
Discordo totalmente

Nao sei

O OOO0O0O0
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18. "A seguranga néo é hoa num carro elétrico” *

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente
Discordo totalmente

N3o sei

O OO0OO0O0O0

19. "Os carros elétricos tém maior risco de incendiar-se em comparagao com
carros a gasolina ou diesel"

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

O OOO0OO0O0

Nao sei

84
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O OOO0O0O0

. “E dificil comprar um veiculo elétrico” *

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente
Discordo totalmente

N&o sei

. “E dificil reparar um veiculo elétrico” *

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente
Discordo totalmente

Nao sei

Mestrado em Marketing e Comunicagado
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22. “Sera dificil vender um carro elétrico usado porque a tecnhologia avanca
muito rapidamente”

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente
Discordo totalmente

N&o sei

O OO0OO0O0O0

23. “A selegao de modelos diferentes de carros elétricos é demasiado pequena” *

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente
Discordo totalmente

Nao sei

O OOO0O0O0

86
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24, “Um veiculo elétrico ndo tem autonomia suficiente para as minhas *
necessidades diarias de condugao”

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente
Discordo totalmente

N&o sei

O OO0OO0O0O0

25. “Um veiculo elétrico ndo consegue atingir velocidade suficiente para circular *
na autoestrada”

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

O OOO0O0O0

N&o sei
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26."0 tempo/ a meteorologia tem um impacto demasiado elevado na autonomia *
para usar um veiculo elétrico no meu dia a dia?”

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente
Discordo totalmente

N&o sei

OO OO0OO0O0

27. “Os veiculos elétricos estio numa fase inicial de desenvolvimento. E melhor *
comprar um veiculo elétrico daqui a cinco anos”

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

O OO0OO0O0O0

N3o sei
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28. “Os carros elétricos sdo uma solug¢do temporaria. Existira uma tecnologia  *

melhor e mais limpa no futuro”

O OO0OO0O0O0

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente
Discordo totalmente

N&o sei

29. “Os veiculos elétricos sao ideais para viagens curtas na cidade, mas ndo sao *
adequados para longas distancias em estradas nacionais e autoestradas”

O OOO0OO0O0

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente
Discordo totalmente

Nao sei
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30. “Um veiculo elétrico sé serve como segundo carro” *

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente
Discordo totalmente

N&o sei

O OOO0O0O0

31. “E demasiado demorado carregar um veiculo elétrico durante uma viagem” *

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

O OOO0O0O0

N&o sei
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32. “E demasiado dificil atravessar a fronteira / viajar para outro pais com carros *
elétricos quando é preciso carregar durante a viagem”

O Concordo totalmente

O Concordo parcialmente

O Neutro

O Discordo parcialmente

O Discordo totalmente

O N&o sei

33.“E dificil carregar um carro elétrico” *

O Concordo totalmente

O Concordo parcialmente

O Neutro

o Discordo parcialmente

O Discordo totalmente

O Nao sei
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34. "Ha poucos postos de carregamento publicos” *

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente
Discordo totalmente

N&o sei

O OO0OO0OO0O0

35. “Os carros elétricos sdo mais caros, na utilizagao diaria, do que os carros
convencionais a gasolina e diesel”

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

O OOO0OO0O0

N&o sei

92

*



Mestrado em Marketing e Comunicagado

36. “A compra de carros elétricos é mais cara do que a de carros equivalentes, a *
gasolina ou a diesel”

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente
Discordo totalmente

N&o sei

O OO0OO0O0O0

37. “Os carros elétricos funcionam maioritariamente com eletricidade *
produzida a partir de carvdo. Por isso, ndo sdo tao amigos do ambiente como
sao apresentados”.

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

O OOO0OO0O0

N&o sei
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38. “A bhateria de um carro elétrico tem um tempo de vida curta e é cara a sua
substituicao”

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

OO OO0OO0O0

Nao sei

39. "0 impacto ambiental negativo da produgao de baterias para carros elétricos
é demasiado elevado”

Concordo totalmente
Concordo parcialmente
Neutro

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

O OOO0O0O0

N&o sei

94
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40. Se quisesse saber mais sobre carros elétricos, qual destas fontes de
informacgéo usaria primeiro?

O * Artigos de imprensa (jornais, televiséo e sites)"

O + Familia, amigos, colegas

o * Organizagdes como: ACP (Automével Clube de Portugal), etc
(O - Concessiondrios de automéveis

(O - Fabricantes de automéveis

o * Redes sociais (ex.: Twitter, Facebook, Instagram, etc.)

O + Sites governamentais oficiais

O » Outra fonte, ndo mencionada nesta lista

41. A sua opinido sobre carros com motor a diesel ou gasolina mudou durante o
ualtimo ano?

(O E muito mais positiva
(O E mais positiva

(O N&o mudou

(O Emais negativa

(O E muito mais negativa
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42. A sua opiniao sobre veiculos elétricos mudou durante o iltimo ano? *

E muito mais positiva
E mais positiva
N&o mudou

E mais negativa

O OO0OO0O0

E muito mais negativa

43. Quantas pessoas com mais de 18 anos ha no seu agregado familiar? *

2

3 ou mais

o O O

44. Quantas pessoas com menos de 18 anos ha no seu agregado familiar?

5 ou mais

O OOO0O0O0
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45. Qual é o seu género? *

O Masculino

O Feminino

O Qutro

46. Qual a sua idade?

55-70

Acima de 70

O
O 45-54
O
O

97



Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

47. Qual a regido onde vive? Distrito/Regido de residéncia *

O Regido Auténoma dos Agores
Regido Auténoma da Madeira
Aveiro

Beja

Braga

Braganga

Castelo Branco

Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa

Portalegre

Porto

Santarém

Setubal

Viana do Castelo

Vila Real

OO0 O0OO0O0O0O0O0ODO0OO0OOOO0OOO0O0O0OO0O0

Viseu
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48. Qual é o seu nivel mais elevado de educagéo concluida? *

o Ensino basico (até ao 9° ano)

O Ensino secundario (até ao 12° ano)
Curso de especializagéo tecnoldgica
Curso técnico superior profissional
Licenciatura

Pés-graduagéo

Mestrado

Doutoramento

O
O
@)
O
O
O

49. Qual é o seu rendimento mensal liquido? *

(O A 500

Entre 501 e 1000€

Entre 1001 e 1500€
Entre 1501 e 2000€
Entre 2001 e 2500€

Mais de 2501€

Anterior Enviar Limpar formulario

O O OO0O0

99



Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

100



