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Resumo 
 

A eletrificação do automóvel é um caminho cada vez mais presente e de 

grande ambição que a indústria percorre a um ritmo alucinante. O futuro 

pertence mesmo aos carros elétricos passando a ser presença natural no nosso 

quotidiano, tornando-se gradualmente mais acessível a milhões de pessoas. 

Podemos e devemos questionar os diversos fatores que ainda suscitam 

apreensão aos consumidores, como preço, autonomia, rede de carregamento, e 

até duvidar se a tecnologia atual, nomeadamente, se as baterias, irão mesmo 

dominar o mercado a longo prazo. No entanto, não podemos duvidar que o 

desígnio de uma mobilidade mais limpa possa ainda passar por continuar a 

apostar durante muito mais tempo nos combustíveis fósseis.  

De forma a reduzir os níveis de poluição do ar nas áreas metropolitanas, 

vários países têm vindo a criar incentivos para que os consumidores optem por 

veículos elétricos dentro das cidades.  

Assim, com o objetivo de fornecer informações para o melhoramento do 

produto, foi realizado um estudo em forma de inquérito, do qual resultou uma 

amostra composta por 402 inquiridos, de forma a perceber as necessidades dos 

utilizadores de veículos elétricos e a sua opinião útil em relação ao produto.  

Os resultados demonstram que os utilizadores apontam como principais 

preocupações a fraca rede disponível de postos de carregamento seguida de 

limitação relativa à autonomia. Estes resultados podem ajudar a indústria 

automóvel a desenvolver novos modelos com base na necessidade do 

consumidor de forma a ir ao encontro das suas expectativas levando a que exista 

uma maior satisfação e aderência à mobilidade elétrica.  

Palavras-chave: veículo elétrico, mobilidade elétrica, sustentabilidade, 

opinião, consumidor, desenvolvimento de produto, melhorias, incentivos. 
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Abstract 

 

The electrification of the automobile is an increasingly present and highly 

ambitious path that the industry is taking at a breakneck pace. The future really 

belongs to electric cars, becoming naturally present in our daily lives, making it 

increasingly accessible to millions of people. 

We can and must question the various factors that still cause concern 

among consumers, such as price, autonomy, charging network, and even doubt 

whether current technology, namely, whether batteries, will really dominate the 

market in the long run. However, we cannot doubt that the design of cleaner 

mobility may still involve continuing to invest in fossil fuels for much longer. 

In order to reduce levels of air pollution in metropolitan areas, several 

countries have been creating incentives for consumers to choose electric vehicles 

within cities. 

Thus, in order to provide information for product improvement, a study 

was conducted in the form of a survey, which resulted in a sample of 402 

respondents, in order to understand the needs of users of electric vehicles and 

their useful opinion in product. 

The results show that users point out as main concerns the weak network 

of charging stations available, followed by a limitation on autonomy. These 

results can help the automotive industry to develop new models based on the 

consumer's need in order to meet their expectations, leading to greater 

satisfaction and adherence to electric mobility. 

Keywords: electric vehicle, electric mobility, sustainability, opinion, 

consumer, product development, improvements, incentives. 
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Capítulo 1 

1. Introdução 

 

1.1. Enquadramento 

 

As alterações climáticas têm sido cada vez mais, um assunto de debate 

onde vários países e organizações internacionais identificaram este tema como 

um problema muito atual e importante que se relaciona principalmente com a 

emissão de gases com efeito de estufa produzidos pela atividade humana, cuja 

concentração atmosférica começou a subir durante a revolução industrial e 

aumentou consideravelmente nas últimas décadas. 

Excluindo as emissões de CO2 quer dos oceanos quer das atividades 

vulcânicas, as emissões totais relativamente às atividades humanas de 1970 a 

2011 representam metade das emissões globais totais desde a década de 1750 

(IPCC, 2014).  

Nos últimos 45 anos, 80% dos aumentos nas emissões de CO2 vieram do 

transporte rodoviário (Sims et al., 2014). Como medida contra o aquecimento 

global, os avanços e pesquisas no setor da tecnologia energética estão a atrair 

uma considerável atenção de vários países (Chu e Majumdar, 2012; Nykvist e 

Nilsson, 2015).  
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1.2. Motivação 

 

Assim sendo, a introdução da mobilidade elétrica em larga escala por 

vários países é considerada uma medida importante para reduzir as emissões de 

gases de efeito estufa no setor dos transportes (U.S. Department of Energy, 2019). 

Os veículos elétricos surgem com o potencial de dar uma importante 

contribuição para o objetivo de reduzir a emissão de gases atmosféricos, devido 

à sua operação com zero emissões recorrendo a eletricidade de fontes renováveis.  

No entanto, os altos custos de aquisição de veículos elétricos podem 

dificultar a sua implantação em larga escala pois apenas determinado público 

tem condições socioeconómicas favoráveis para conseguir adquirir este tipo de 

veículo (Wang et al. 2018; Seixas et al., 2015). 

Segundo os dados estatísticos do ICCT Europe 2019-2020, a Alemanha é o 

maior fabricante de automóveis da Europa que exporta grande parte de sua 

produção anual para outros países e tem o maior número de registos de 

automóveis vendidos. O segundo maior mercado de fabrico da Europa, são os 

nossos vizinhos, a Espanha que produzem mais automóveis do que aqueles que 

registam, isto deve-se muito às exportações que o país faz para outros países. No 

caso de Portugal, é o país que tem o mesmo número de produções e registos de 

automóveis vendidos, este valor encontra-se nos 0,23 milhões. 

De forma a incentivar e promover a compra de veículos elétricos novos, o 

Estado Português fornece um apoio monetário para que o valor seja mais 

competitivo face aos carros a combustão.  

Através da análise dos resultados de vendas, conseguimos verificar que 

devido a estes apoios, o crescimento da mobilidade elétrica tem sido feito a um 

ritmo mais acelerado e os consumidores olham para o futuro com grande 

esperança na tecnologia energética. 
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Só em Portugal, a percentagem de vendas de veículos elétricos em 2018 foi 

95% maior que as do ano anterior, traduzindo-se numa quota de mercado média 

de 3,6% (INSIDEEVs, 2019). 

Já na Europa, em janeiro de 2019, as vendas de veículos elétricos cresceram 

67% em comparação com janeiro de 2018 (CleanTechnica EV, 2019). Novembro 

de 2019, foi o terceiro melhor mês de sempre em vendas de veículos elétricos, 

existiram 55.033 novas vendas de carros plug-in de passageiros, 44% a mais do 

que no ano anterior, representando uma quota de mercado média de 4,6% 

(INSIDEEVs, 2019).   

 

1.3. Definição do Problema e Metodologia  

 

Assim sendo, torna-se interessante estudar a opinião do consumidor face 

ao produto que lhe é apresentado, entendendo melhor as suas necessidades e 

aquilo que é mais relevante e valorizado em cada item que será estudado face ao 

uso que atualmente é dado aos veículos elétricos por parte de cada utilizador. 

Tal como defendia Plötz et al. (2014), as estratégias e políticas de mercado 

bem-sucedidas dependem do conhecimento sobre as características e 

necessidades dos seus adotantes. 

A grande maioria dos estudos sobre veículos elétricos analisam fatores 

como a satisfação do consumidor de veículos elétricos diretamente relacionada 

com a consciencialização ambiental, concluindo, por exemplo, que o nível de 

consciencialização não está diretamente relacionado com a satisfação após a 

compra (Takanori et al., 2019) ou estudam os principais incentivos à adoção de 

veículos elétricos concluindo, por exemplo, que a redução de custos aquando a 

compra influenciados pela isenção de IVA e outros impostos é um dos principais 

incentivos para a compra de um veículo elétrico (Bjerkan et al, 2016). Mas será 
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que a satisfação do utilizador de veículo elétrico está diretamente relacionada 

com os incentivos disponibilizados? (Hipótese 14). Ou será que a satisfação do 

utilizador de veículo elétrico está diretamente relacionada com as melhorias do 

produto apresentadas? (Hipótese 15). 

O objetivo deste estudo é então descrever o tipo de utilizador de veículo 

elétrico relativamente às suas características demográficas, hábitos de condução, 

propriedade de veículos, identificar os pontos mais relevantes que o levaram a 

tomar a decisão de adotar a mobilidade elétrica. Por fim, como principal ponto a 

estudar, identificar os parâmetros que considera mais relevantes relativamente 

às características deste tipo de veículo de forma a melhorar o produto mediante 

as necessidades do utilizador.  

As questões levantadas foram respondidas por cerca de 400 proprietários 

de veículos elétricos em Portugal. 

 

1.4. Estrutura da Dissertação 

 

Esta dissertação está dividida em seis partes. A primeira é a introdução, 

onde são descritas as motivações para o desenvolvimento desta pesquisa e os 

seus objetivos. No primeiro capítulo é apresentada a revisão da literatura sobre 

os conceitos fundamentais para este estudo, nomeadamente, Green Marketing, 

Green brands, relação entre empresas e sustentabilidade, veículos elétricos, 

vantagens e desvantagens dos veículos elétricos, adoção à mobilidade elétrica e 

caracterização do consumidor, barreiras à adoção de veículos elétricos e 

incentivos à adoção de veículos elétricos. 

Posteriormente, no segundo capítulo, é descrito o modelo de investigação. 

No terceiro capítulo, a metodologia de investigação e os procedimentos de 

recolha de dados são explicados. O quarto capítulo diz respeito à apresentação 
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dos resultados estatísticos, que são discutidos no quinto capítulo. Neste capítulo 

conclusivo são ainda apresentadas as implicações para a gestão, bem como as 

limitações deste estudo e sugestões para futuras investigações. 
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Capítulo 2  

2. Revisão da Literatura 

 

2.1. Green Marketing 

 

O conceito de Green Marketing ou Marketing Verde foi definido inúmeras 

vezes por vários autores, ao longo dos anos. Inicialmente, foi definido por 

Hennion e Kinnear (1976) como tudo o que diz respeito às atividades de marketing 

que serviram para ajudar a causar problemas ambientais e que podem servir de 

solução para eles.  

Mais tarde, Peattie (1995) definiu o conceito como um processo de gestão 

abrangente, responsável por identificar, antecipar e satisfazer as necessidades 

dos clientes e da sociedade, de maneira rentável e sustentável.  

Fuller (1999) defende Green Marketing como o processo de planeamento, 

implementação e controlo do desenvolvimento, preço, promoção e distribuição 

de produtos numa empresa que atenda a 3 critérios: ir ao encontro das 

necessidades do cliente, concretização de metas organizacionais e o processo ser 

compatível com os ecossistemas. 

Mais recentemente, Mishra e Sharm (2012) consideraram que o conceito se 

refere a um tipo de marketing onde a sua produção e consumo, bem como a 

disposição de produtos e serviços acontece de forma menos prejudicial ao meio 

ambiente, com crescente consciencialização sobre as implicações do aquecimento 

global, resíduos sólidos não biodegradáveis e impacto nocivo dos poluentes. 

Modificações de produtos e embalagens, bem como mudanças nos processos de 

fabricação e publicidade, são alguns exemplos nesse sentido. 
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Para desenvolver uma estratégia de Green Marketing bem-sucedida, as 

empresas devem ter atenção a dois fatores cruciais: criar um produto com menor 

impacto ambiental possível, que satisfaça as necessidades do consumidor e, gerar 

a perceção no consumidor de que a empresa se preocupa com o ambiente e 

qualidade dos seus produtos (Menon,1997).  

Através de uma boa estratégia, as empresas que têm como objetivo a 

expansão da sua atuação no mercado, tiram partido da imagem positiva que 

passam, ao desenvolver as green brands, aumentando a sua rentabilidade (Simons 

et al., 2006).  

Este tipo de marketing implica alterações no conceito de marketing mix 

tradicional (produto, preço, praça e promoção) relacionando-se com questões 

como a ecologia industrial, sustentabilidade ambiental, responsabilidade social e 

ciclo de vida do produto. 

De forma a ir ao encontro das necessidades dos consumidores 

preocupados com o meio ambiente, as empresas precisam de desenvolver tanto 

os benefícios funcionais como emocionais do produto. A estratégia de Green 

Marketing envolve uma postura proativa e de orientação a longo prazo (Bakker, 

2009) que visa obter uma vantagem competitiva, posicionando estrategicamente 

os produtos na mente dos consumidores. Para conseguir ter esta vantagem, a 

estratégia passa por apostar na segmentação de mercado, desenvolvimento de 

produtos verdes, posicionamento verde, fixação de preços verdes, logística 

verde, gestão de resíduos adequada, comunicação verde, desenvolvimento de 

parcerias verdes e mix de marketing adequado (Peattie, 1999). 
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2.2. Green Brands 
 

 

Uma Green brand ou Marca Verde é acima de tudo uma marca que se 

destaca pelos seus atributos e benefícios específicos relacionados com a 

minimização do impacto ambiental e da sua perceção como ambientalmente 

saudável (Hartmann et al., 2005). 

 De forma a ser uma marca bem-sucedida, esta, tem de se destacar 

oferecendo uma vantagem ecológica significativa sobre outras no mercado, 

direcionando-se para o seu público-alvo, consumidores que valorizem as 

questões ambientais. A perceção que o consumidor tem em relação ao bom 

desempenho ecológico de determinada marca, leva a uma atitude positiva em 

relação a essa marca (Montoro et al.,2006). 

As marcas verdes tendem a ser mais facilmente aceites pelos mercados e 

consumidores no que concerne ao tema sustentabilidade, pelo que as 

reivindicações específicas de um produto verde tendem a ser mais fortes que as 

reivindicações corporativas gerais (Phau et al., 2007).  

Atualmente, produtos ecologicamente sustentáveis não terão sucesso 

comercial, se os seus atributos e benefícios não forem bem comunicados. De 

forma a fazer uma boa comunicação do produto, é necessário fazer uma 

estratégia de posicionamento funcional, garantindo que as marcas têm 

compatibilidade ambiental com os recursos e informações específicas do 

produto, criando associações emocionais extremamente importantes para 

originar atitudes de marca positivas (Hartmann e Ibanez, 2006). 

 

 



26 

 

2.3. A Relação entre as Empresas e a Sustentabilidade 

 

Na perspetiva de sustentabilidade, é desejável que as empresas 

promovam o consumo eficiente dos recursos que têm disponíveis, fazendo uma 

boa gestão do uso e desperdício de recursos naturais inerentes às suas atividades 

comerciais adotando práticas eficientes, nomeadamente, reciclagem e 

reutilização de materiais, redução de desperdício de água e poluição do ar e solos, 

adoção de políticas energeticamente sustentáveis, uso de produtos e processos 

ecológicos e boa gestão dos seus resíduos.  

Desenvolvimento, meio ambiente e empresa são conceitos que estão 

interligados (Borges e Tachibana,2005). No entanto, o que leva as empresas a 

preocuparem-se com a questão ambiental resulta de inúmeros fatores.  

O Governo interfere em grande peso, aplicando normas que forçam a 

adoção a medidas de preservação dos recursos naturais preservando a qualidade 

de vida (Wilkinson et al., 2001) mas acredita-se que a regulação ambiental pode 

prejudicar a competitividade das empresas no mercado uma vez que 

determinadas normas podem influenciar negativamente alterações inovadoras 

de expansão que as empresas possam vir a necessitar de incrementar. 

  Donaire (1999) defende que a implementação de medidas ambientais 

tornou-se numa tendência mundial, uma vez que esta atitude não representa 

custos mas sim benefícios para as empresas, como redução de despesas de água 

e energia; ganhos com a reutilização de recursos; descoberta de novas matérias-

primas e processos de fabricação; melhoria na reputação da marca e consequente 

aumento de vendas devido ao desenvolvimento e lançamento de produtos 

ecológicos; possibilidade de entrada no mercado internacional que é cada vez 

mais rígida em relação às restrições ambientais; maior facilidade em obter 

financiamentos; e maior interesse dos acionistas em investir em empresas 

ambientalmente responsáveis. 
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Atualmente, estamos perante um consumidor cada vez mais exigente que 

reflete as mudanças de paradigma da sociedade no que concerne às suas 

expectativas em relação às empresas. Como tal, desde que os consumidores 

mudaram o foco de atenção de produtos inovadores para os sustentáveis, tornou-

se fulcral, as organizações investirem na diferenciação através da 

sustentabilidade (Armstrong e Lehew, 2011). Este método de gestão, não só 

melhora a reputação da empresa promovendo as suas capacidades, como 

também ajuda a aumentar a sua competitividade (Aragon-Correa e Sharma, 

2003). 

De acordo com o que defende o autor Jabbour (2010) existem 3 estágios 

relativamente ao compromisso das empresas com a sustentabilidade: reação, 

prevenção e pro-atividade.  

Na primeira fase, as questões ambientais são consideradas custos 

desnecessários, apenas é aplicado aquilo que é extremamente necessário, como o 

controlo da poluição, estipulado pela legislação. Na segunda fase, são evitados 

problemas ambientais pois no que concerne a custos, é preferível alterar 

processos evitando a poluição, em vez de lidar com os efeitos dela. Já na última 

fase, as questões ambientais são a melhor estratégia de forma a entrar nos 

mercados internacionais e desenvolver futuras soluções sustentáveis.  

 

2.4. Veículos Elétricos 

 

A mudança de paradigma de forma a atingirmos a eletromobilidade 

depende da resolução de desafios relacionados com a tecnologia e de como 

chegamos a uma mudança social (Grauers et al., 2013).  

O veículo elétrico surgiu na Escócia em 1842, apesar dos avanços 

tecnológicos que surgiram com o passar do tempo, a essência do motor elétrico 
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de hoje é semelhante à da sua origem, utilizando por exemplo, a energia cinética 

gerada pelo movimento do veículo (Baran e Legey, 2011). 

Veículos elétricos são veículos que são parcial ou totalmente movidos a 

motores de eletricidade, incluindo veículos elétricos a bateria que funcionam 

exclusivamente através de uma bateria elétrica que pode ser carregada através 

de uma tomada convencional; veículos híbridos plug-in que funcionam com um 

pequeno motor de combustão interna e uma bateria elétrica de maior potência 

que pode ser recarregada; e por fim, veículos elétricos híbridos com um motor de 

combustão interna e também um motor elétrico (Plötz et al., 2014).  

Este tipo de mobilidade emite menos CO2 em comparação com veículos 

convencionais, movidos por motores de combustão interna, especialmente 

quando a energia é gerada por fontes renováveis.  

Têm vantagens em termos de eficiência energética, segurança energética, 

menores custos por quilómetro percorrido, diminuição de ruídos e poluição do 

ar local (Grauers et al., 2013). No entanto, pesquisas recentes concluíram que o 

impacto das emissões de SO2 dependem da rede elétrica usada para carregar as 

baterias destes veículos (Nichols et al., 2015).  

As previsões de difusão do mercado de veículos elétricos são analisadas 

através de modelos de previsão (Becker et al., 2009; Al-Alawi e Bradley, 2013) 

baseando-se no modelo Bass (Bass, 1969), que simulam o processo de difusão de 

uma nova produção focando-se nos bens de consumo duráveis. Para além dos 

modelos de previsão, também são utilizados modelos de simulação de forma a 

prever e avaliar a difusão dos veículos elétricos no mercado fornecendo uma 

abordagem mais ampla para a amostra considerando vários cenários económicos 

(Massiani, 2015; Greene, 2001; Santini e Vyas, 2005). 
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2.5. Vantagens e Desvantagens dos Veículos Elétricos 
 

 

Os veículos elétricos são substancialmente mais vantajosos que os veículos 

a combustão interna, nomeadamente, pelo facto de possuírem travagem 

regenerativa, não emitirem emissões de CO2 pelo que os níveis de poluição pela 

sua utilização são nulos e a sua manutenção é residual uma vez que apenas é 

necessária a verificação de componentes (Wang e Santini, 1993), não existindo 

despesas de óleo ou filtros. É também um veículo muito menos dispendioso no 

seu dia-a-dia porque ao ser movido a eletricidade, o custo por cada 100km é 

aproximadamente de 1,5€ conseguindo carregar de forma conveniente, em 

espaços públicos como shoppings, supermercados ou em casa (Grauers et al., 

2013).  

 Por outro lado, apresentam algumas desvantagens devido à sua 

autonomia ser limitada, o custo de aquisição do veículo ainda ser elevado 

comparado com os veículos convencionais a combustão e o tempo de carga pode 

ser um problema se a utilização do veículo for muito regular uma vez que o 

carregamento efetuado através de uma tomada convencional de 220V pode 

demorar entre 6 a 8 horas para uma carga total. 

 

2.6. Adoção à Mobilidade Elétrica, Caracterização do 

Consumidor 
 

 

A mobilidade elétrica traduz-se numa solução para o futuro que hoje em 

dia, está cada vez mais presente no nosso quotidiano. Representa uma alternativa 

a deslocações de forma mais ecológica, principalmente nas localidades mais 

densas em que o trânsito e emissões de gases poluentes são uma constante, 
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tornando-se assim, num progresso no desenvolvimento da nossa sociedade e 

sustentabilidade do nosso planeta.  

Pretende-se com esta inovação tecnológica, a redução das emissões de 

CO2, com consequente melhoria na qualidade do ar e criação de novos modelos 

de negócio associados ao setor da mobilidade.  

A adoção à tecnologia é caracterizada por atributos da tecnologia e 

atributos do adotante da mesma cuja teoria é suportada pela teoria da difusão da 

inovação (IDT) (Rogers, 1962) e extensões subsequentes como a estrutura TOE 

(Tornatzky e Fleischer, 1990).  defendia a classificação dos consumidores em 5 

segmentos de adoção: inovadores, adotantes precoces, maioria precoce, maioria 

tardia e tradicionalistas. Geralmente, é analisada a perceção do consumidor 

relativamente às novas tecnologias, direcionando para pontos como a expectativa 

de desempenho, expectativa de esforço, influência social e condições de 

facilidade (Venkatesh e Davis, 2000; Venkatesh et al., 2003).  

Sierzchula et al. (2014) identificam os aspetos tecnológicos (especificações 

da bateria (Lieven et al., 2011; Carley et al., 2013; Graham-Rowe et al., 2012), ruído 

(Skippon e Garwood, 2011), confiabilidade (Schuitema et al., 2013), design 

(Burgess et al., 2013) e especificação de emissão de gases (Krupa et al., 2014; 

Jensen et al., 2013; Peters e Dütschke, 2014)), características do consumidor (estilo 

de vida (Axsen et al., 2012; Lane e Potter, 2007), educação (Caperello et al., 2013; 

Moons e Pelsmacker, 2012), poder económico (Zhang et al., 2011) e preocupações 

ambientais (Carley et al., 2013; Egbue e Long, 2012; Krupa et al., 2014)) e 

influências do meio (preços de combustíveis, custos de eletricidade e número de 

estações de carregamento) como fatores que influenciam a adoção ao veículo 

elétrico. 

Entre os vários estudos que já foram realizados de forma a caracterizar o 

consumidor de um veículo elétrico, podemos concluir que a probabilidade de 
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comprar um veículo deste tipo é maior nos homens (Plötz et al., 2014), com idade 

jovem ou de meia-idade (Hidrue et al., 2011; Plötz et al., 2014), com um nível de 

escolaridade avançado (Hidrue et al., 2011), poder económico favorável (Curtin 

et al., 2009; Ozaki e Sevastyanova, 2011) e indivíduos com mais do que um 

veículo (Gärling e Thøgersen, 2001; Graham-Rowe et al., 2012). 

 

2.7.  Barreiras à Adoção de Veículos Elétricos 
 

 

A quota de mercado relativamente à mobilidade elétrica ainda é 

relativamente baixa entre os vários países. Estudos apontam algumas das 

barreiras que existem à compra de veículos elétricos, nomeadamente: a perceção 

que o consumidor tem em relação ao custo, identificado como o segundo fator 

que mais preocupa os consumidores, tornando-se num dos maiores obstáculos à 

compra do produto, uma vez que, por norma os veículos elétricos têm um custo 

substancialmente elevado comparado com os veículos convencionais a 

combustão (Egbue e Long, 2012). Num estudo conduzido por Larson et al. (2014), 

concluiu-se que a grande maioria dos consumidores estão dispostos a pagar 

apenas mais 1.000€ por um veículo elétrico face a um veículo convencional.  

Lane e Potter (2007), defendem que as escolhas dos consumidores são 

bastante influenciadas pela informação que recolhem através dos media e redes 

sociais. No entanto, uma das barreiras identificadas, passa pela falta de 

conhecimento e familiarização com o produto. Krause et al. (2013) concluíram, 

através de um estudo sobre conhecimento do consumidor em relação ao veículo 

elétrico, que dois terços dos inquiridos não têm conhecimento suficiente para 

acertar em perguntas básicas sobre o produto subestimando as suas vantagens, 

desconhecendo os incentivos governamentais existentes para a sua compra. 
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O conservadorismo sobre a vertente tecnológica que ainda existe nos 

consumidores leva a que a dimensão da preocupação e ansiedade em relação à 

autonomia surja. Esta questão enfatiza-se quando falamos de veículos 

exclusivamente elétricos, não existindo a possibilidade de recorrer a outro tipo 

de combustível, como nos automóveis híbridos. Assim sendo, o receio de que a 

autonomia não seja suficiente para o utilizador, torna-se uma barreira à adoção 

de veículos elétricos (Egbue e Long, 2012). 

As infraestruturas de carregamento desempenham um elemento chave 

para a transição e implementação de uma mobilidade elétrica bem estruturada. 

Para que a adesão seja feita de forma eficaz, é necessário que a instalação seja 

uniforme, em supermercados, shoppings, postos de abastecimento, parques de 

estacionamento e outros locais, para que exista uma cobertura consistente 

correspondente às necessidades dos consumidores de mobilidade elétrica.  Para 

tal, a MOBI.E está presente em mais de 50 municípios de Portugal Continental e 

da Região Autónoma da Madeira e conta com mais de 1250 pontos de 

carregamento, no entanto, a falta de infraestruturas de carregamento pode 

constituir uma barreira à adesão aos veículos elétricos. Por outro lado, a 

possibilidade de carregamento em casa é considerada uma vantagem para os 

utilizadores (Franke et al., 2012). 

Yilmaz e Krein (2013) defendem que o tempo de carregamento e a vida da 

bateria estão relacionados com as características do carregador da bateria, 

existindo três níveis de carregamento: O primeiro nível refere-se ao carregamento 

convencional numa tomada normal em que a potência é menor e, portanto, mais 

demorado o tempo de carregamento. O segundo nível denomina-se por 

primário, é realizado nos postos de carregamento públicos reduzindo para 

metade o tempo de carregamento, em relação ao primeiro nível. O último nível é 

feito em determinados postos de abastecimento sendo o mais rápido de todos. 
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Apesar de existir a possibilidade de carregamento da totalidade da bateria 

entre os 15 a 30 minutos, o número de postos existentes com este equipamento é 

ainda limitado, podendo não ser suficiente para corresponder às necessidades 

dos consumidores. Assim, surge a barreira sobre o tempo de carregamento de 

um veículo elétrico ser demasiado longo (Egbue e Long, 2012). 

 

2.8. Incentivos à Adoção de Veículos Elétricos 
 

 

De forma a promover e incentivar a adoção aos veículos elétricos, cada 

país tem adotado políticas de adoção à mobilidade elétrica (Kley et al., 2010; Gass 

et al., 2014). 

Uma das motivações que pode ser levantada quando falamos de veículos 

elétricos, passa pelo prazer de condução através do bom desempenho na 

aceleração. Skippon (2014), defende que os condutores categorizam duas 

dimensões independentes, os desempenhos dinâmicos relativos a fatores de 

aceleração e de capacidade de resposta no arranque, e os desempenhos de 

viagem que se referem à suavidade e ausência de ruídos em contexto de 

velocidade. Ambas as dimensões são favoráveis para este tipo de veículos, pelo 

que leva a repensar a vantagem competitiva que a mobilidade elétrica tem em 

relação aos veículos a combustão.  

O aumento das emissões de CO2 na atmosfera constitui um grave 

problema para toda a população pelo que os Governos de vários países já 

propõem algumas medidas de forma a que sejam atenuados os efeitos da 

poluição ambiental por força da influência do Homem. Graham-Rowe et al. 

(2012) defendem que o uso de veículos a combustão contribui substancialmente 

para o aumento das emissões de CO2 pelo que a alternativa da mobilidade 

elétrica torna-se uma solução eficaz na resposta à necessidade de reduzir as 
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emissões de gases poluentes dos transportes rodoviários. Assim sendo, uma das 

motivações que pode ser considerada está ligada ao fator ambiental, quando o 

consumidor tem preocupação com a compra de um produto amigo do ambiente. 

A decisão pela compra de um veículo elétrico pode ser influenciada por 

muitas questões, uma das motivações que pode ser levantada é o benefício 

monetário em relação ao consumo. Alguns estudos defendem que o aumento do 

preço dos combustíveis fósseis influência positivamente a adoção aos veículos 

elétricos (Bree et al., 2010). Torna-se assim uma vantagem financeira, a poupança 

que se pode fazer através do consumo de energia em detrimento do 

abastecimento através de combustíveis fósseis.  

Outro dos incentivos que pode ser referido, são os incentivos monetários 

que podem ser divididos em dois tipos: os benefícios de compra que envolvem a 

isenção de impostos como ISV (Imposto Sobre Veículos) e IUC (Imposto Único 

de Circulação) e os subsídios governamentais que ajudam a que o valor de um 

veículo elétrico fique mais próximo de um veículo convencional a combustão. 

Como subsídios governamentais monetários, o Governo financia no 

presente ano de 2020, o valor de 3000€ para pessoas singulares e 2000€ para 

pessoas coletivas. Este apoio é elegível apenas para veículos novos ligeiros de 

passageiros 100% elétricos cujo custo máximo seja de até 62500€, sendo que é 

atribuído de acordo com a data e hora da submissão do pedido.  

Atingido o teto máximo desta verba, os pedidos entram em fila de espera, 

podendo ou não serem atendidos. No caso das pessoas coletivas, beneficiam 

ainda de isenção de Tributação Autónoma e podem deduzir a totalidade do IVA 

das despesas relacionadas diretamente com as viaturas, incluindo a compra, 

aluguer, utilização (custo da energia) e reparação das mesmas. 
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Este ano existe ainda a novidade de apoio à compra de veículos ligeiros de 

mercadorias novos 100% elétricos onde foi atribuído o incentivo de 3000€ para 

pessoas singulares e pessoas coletivas. 

No caso dos veículos de duas rodas 100% elétricos, como é o caso de 

bicicletas, motociclos, ciclomotores elétricos e bicicletas de carga, beneficiam de 

um incentivo de 50% do valor do veículo até ao máximo de 350€, no caso 

particular das bicicletas convencionais, estas, têm um incentivo de 10% do valor 

do veículo, até ao máximo de 100€. 

Os incentivos estão limitados ao valor máximo de verbas atribuídas a este 

programa que no caso do ano de 2020, o valor total é de 4 milhões de euros, 

distribuído pelas bicicletas convencionais (50.000€), veículos elétricos de duas 

rodas (350.000€), veículos ligeiros de mercadorias (900.000€) e veículos ligeiros 

de passageiros (2.700.000 €) (Fundo Ambiental, 2020). 

Para além dos incentivos monetários, vários municípios fornecem ainda 

carregadores rápidos com tarifas reduzidas e estacionamento gratuito para os 

veículos elétricos nos centros urbanos (EMEL, 2019).  

O Programa de Governo de 2019-2023, defende a importância em criar 

condições para a inovação e para a penetração de novas tecnologias, propondo: 

o favorecimento dos veículos elétricos no plano fiscal; reforço e expansão da rede 

pública de carregamento de veículos garantindo a sua manutenção; criação de 

critérios de obrigatoriedade de instalação de postos de carregamento em zonas 

residenciais, comerciais e em determinadas infraestruturas de acesso público, 

como as interfaces de transportes; facilitar a instalação de postos de carregamento 

doméstico, estabelecendo a obrigatoriedade de todos os edifícios novos disporem 

dos mesmos nas respetivas garagens; e por fim, integrar os novos conceitos de 

mobilidade elétrica ligeira desenvolvendo a segurança na sua utilização, 



36 

 

evitando conflitos na ocupação do espaço público (Programa do XXII Governo 

Constitucional). 

Segundo Sierzchula et al. (2014), o autor concluiu que incentivos 

monetários, juntamente com o número de postos de carregamento e o volume de 

produção de veículos elétricos, são fortes indícios para a adoção à mobilidade 

elétrica.  

Kley et al. (2010) realizou um estudo onde concluiu que a redução de 

impostos e o acesso a subsídios governamentais são mais atraentes se recebidos 

no momento da compra, no entanto, a distribuição de custos desigual entre 

veículos híbridos e elétricos torna as iniciativas iniciais mais relevantes para os 

compradores de veículos elétricos. 
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Capítulo 3  

3. Metodologia de Investigação 
 

De forma a responder aos objetivos anteriormente apresentados, este estudo 

segue uma abordagem quantitativa. O método quantitativo é usado para inferir 

evidências sobre uma teoria através da avaliação de variáveis que produzem 

resultados numéricos (Field, 2009).  

A recolha de dados quantitativos foi feita através de um questionário online. 

De acordo com a literatura, a recolha de dados online tem inúmeras 

vantagens (Deutskens et al., 2005; Bryman, 2008). Este método permite 

economizar tempo e dinheiro, inserir dados diretamente, incorporar ramificações 

automáticas e utilizar vários formatos de perguntas (Bryman, 2008). Além disso, 

os entrevistados, por se sentirem anónimos, são mais abertos e sinceros neste 

contexto, comparativamente a outros (Deutskens et al., 2005). 

Por fim, este método oferece a possibilidade de analisar os dados recolhidos 

com procedimentos estatísticos e, assim, inferir evidências de uma amostra da 

população e generalizar os resultados (Bryman, 2008).  

 

 

3.1. Modelo de Investigação 

 

 

Este estudo investiga a opinião do consumidor de veículos elétricos em 

Portugal. Tendo como objetivo delinear os principais fatores que o utilizador 

considera mais relevantes para a melhoria do veículo elétrico. Assim sendo, são 

esclarecidos os principais incentivos de compra e os principais pontos de 

melhoria que o utilizador de um veículo elétrico tende a dar maior importância. 
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Tendo em conta o objetivo da investigação e considerando a revisão de 

literatura apresentada, foi construído o seguinte modelo de investigação, 

baseado em estudos anteriores (Degirmenci e Breitner, 2017) (ver figura 1): 

 

Figura 1 – Modelo de Investigação (Adaptado de Okada et al., 2019) 

 

O modelo apresenta de um lado as variáveis que foram referenciadas ao 

longo da revisão bibliográfica como melhorias de um veículo elétrico: a 

ansiedade com a autonomia, o tempo de carregamento, as infraestruturas, o custo 

do carregamento, o preço elevado quer dos veículos quer das baterias, a sua 

manutenção e durabilidade e a questão de segurança. 

 Do outro lado, estão as variáveis consideradas e identificadas na revisão 

da literatura como os incentivos à intenção de compra de um veículo elétrico: 

isenção de impostos, os subsídios governamentais, benefícios de estacionamento 

em determinadas cidades, benefícios de consumo devido ao preço elevado dos 

combustíveis, desempenho de viagem, comunidade nos locais de carregamento, 
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status, a performance, os benefícios ambientais, travagem regenerativa e 

eficiência do motor.  

Foram também consideradas variáveis sócio demográficas, 

nomeadamente o género, idade, nível de escolaridade, rendimento anual bruto, 

número de propriedade de veículos e por fim tempo de condução por dia, de 

forma a conseguirmos perceber as características do consumidor em relação à 

ênfase que dá a cada aspeto.  

Por fim, é relacionado o nível de satisfação com as melhorias e incentivos 

apresentados anteriormente. 

 

 

3.2. População-alvo e Caracterização da Amostra 
 

 

Um total de 402 participantes respondeu a este inquérito, no entanto, foi 

necessário excluir 40 inquiridos uma vez que na pergunta do rendimento anual 

bruto, preferiram não responder, correspondendo a um total de 362 pessoas. 

Dada a diversidade de marcas a que corresponde a amostra de utilizadores, 

espera-se que esta, represente um amplo espetro de utilizadores. 

A pesquisa é realizada para todas as gerações, desde a idade mínima para 

condução até às gerações mais velhas, com questões demográficas de forma a 

criar uma amostra de tipo de utilizador, questionando o tempo de condução por 

dia e número de veículos em nome próprio.  

Existem também questões relacionadas com o veículo elétrico relativamente 

à sua satisfação e alguns tópicos sobre a importância dos incentivos para a adesão 

à mobilidade elétrica, bem como a avaliação relativa aos pontos de melhoria mais 

relevantes para o utilizador de veículos elétricos.  
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A literatura sobre potenciais compradores de veículos elétricos defende que 

estes têm um nível socioeconómico alto (Campbell et al., 2012; Plötz et al., 2014; 

Curtin et al., 2009) uma vez que, os veículos elétricos são substancialmente mais 

caros do que os veículos a combustão. 

Através da análise aos resultados, podemos concluir que a amostra de 

utilizadores de veículos elétricos é dominada por homens, faixa etária dos 40’s 

anos, pessoas com formação superior e rendimentos anuais entre os 20 000€ e 

40 000€. Assim sendo, verificamos que a composição deste grupo é semelhante 

às características dos utilizadores apresentadas em pesquisas anteriores.  

 

3.3. Recolha de Dados e Questionário  
 

 

A recolha de dados foi feita através de um inquérito online utilizando o site 

Survey Monkey. O estudo foi realizado através de um inquérito online no período 

de 23 de janeiro de 2020 a 30 de janeiro de 2020, os entrevistados foram apenas 

proprietários de veículos elétricos em Portugal, divulgado através das redes 

sociais Linkedin e Facebook, em fóruns de mobilidade elétrica, grupos de 

proprietários de veículos elétricos de marcas como Nissan e Tesla e partilhado 

com consumidores da marca smart através de correio eletrónico.  

O questionário aplicado (Anexo 1) é constituído por 9 questões de resposta 

fechada, de modo a facilitar as respostas dos inquiridos e posterior tratamento de 

dados, tendo uma duração aproximada de 3 minutos.  

Antes deste ser lançado, foi realizado o pré-teste do questionário através de 

entrevistas pessoais a amigos e familiares de forma a perceber se existia algum 

tipo de lacunas na interpretação das questões levantadas para que não existisse 
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dificuldade por parte dos inquiridos em responder à totalidade do inquérito de 

forma clara e real. 

As perguntas apresentadas foram retiradas de estudos anteriores sobre 

mobilidade elétrica e veículos elétricos (Okada et al., 2019; Bjerkan et al., 2016). 

No entanto, como o estudo se foca nas melhorias do veículo, foi necessário fazer 

algumas adaptações. 

As primeiras 6 perguntas, têm como objetivo caracterizar o consumidor, 

apresentando algumas questões demográficas como género, idade, nível de 

escolaridade, rendimento anual bruto, tempo de condução por dia e número de 

veículos em nome próprio. 

De seguida, são apresentados 13 incentivos para a compra de veículo elétrico 

baseados em estudos anteriores (Ministry of Economy et al., 2009; Next 

Generation Vehicle Promotion Center, 2012), nomeadamente, benefícios de 

compra, subsídios governamentais, estacionamento gratuito, benefícios de 

consumo, menos ruídos e vibrações, possibilidade de carregamento em casa e em 

shoppings, questão de status, prazer de condução, bom desempenho de 

aceleração, amigo do ambiente, travagem regenerativa e eficiência do motor, em 

que os inquiridos tinham de selecionar aqueles que eram para si os mais 

importantes. 

É também avaliada a satisfação do consumidor relativamente ao seu veículo 

elétrico através de uma escala entre 1 que significa “Completamente Insatisfeito” 

e 5 que significa “Completamente Satisfeito”. 

Neste estudo são também analisados 9 pontos relativamente às melhorias 

que podem ser dadas ao veículo elétrico, sendo elas: maior autonomia, redução 

do tempo de carregamento, mais postos de carregamento, custos de 

carregamento reduzido, custo de aquisição do veículo mais baixo, custo de 

baterias mais baixo, manutenção de baterias, durabilidade de baterias e por fim 
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questões relacionadas com a preocupação com a segurança, nomeadamente, a 

falta de ruído no veículo enquanto trabalha e a possibilidade de curto-circuito da 

bateria que tinham de ser identificadas por nível de importância a cada um dos 

aspetos através de uma escala de 5 níveis em que 1 significa “Nada Importante” 

e 5 significa “Muito Importante”. 

 

3.4. Escalas Utilizadas 
 

 

As escalas utilizadas neste estudo foram retiradas de estudos anteriores 

sobre veículos elétricos (Ministry of Economy et al., 2009; Next Generation 

Vehicle Promotion Center, 2012; Okada et al., 2019; Bjerkan et al., 2016). Em 

seguida são apresentadas as escalas usadas para medir cada questão. 

Em primeiro lugar, para a questão relativa à idade foi utilizada uma escala 

de valores presente no estudo Okada et al. (2019) com 6 níveis, “19 anos e acima”, 

“20’s”, “30’s”, “40’s”, “50’s” e “60´s e acima” onde era necessária a seleção de 

uma das opções apresentadas (ver anexo 1 – Figura 6). 

Relativamente ao nível de escolaridade, foi retirada do estudo de Bjerkan 

et al. (2016) apresentando 3 níveis, “Ensino Básico”, “Ensino Secundário” e 

“Ensino Superior” (ver anexo 1 – Figura 7). 

Para a questão relativa ao rendimento anual bruto, foi utilizada uma escala 

de valores presente no estudo de Costa e Farinha (2012), “Inquérito à situação 

financeira das famílias: metodologia e principais resultados”, elaborado pelo 

Banco de Portugal onde era questionado o percentil de rendimento bruto do 

indivíduo, definido por 6 níveis, “Menor que 20 000€”, “Entre 20 000€ e 40 000€”, 

“Entre 40 000€ e 60 000€”, “Entre 60 000€ e 80 000€”, “Entre 80 000€ e 90 000€” e 
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“Maior que 90 000€” onde o inquirido tinha de selecionar uma das opções (ver 

anexo 1 – Figura 8). 

No caso da avaliação do tempo de condução, 9 opções foram consideradas 

de forma a percebermos o nível de utilização do produto “< 15 minutos”, “15 mnt 

a < 30 mnt”, “30 mnt a < 1 h”, “1 h a < 2 h”, “2 h a < 3 h “, “3 h a < 4 h “, “4 h a < 5 

h “, “5 h a < 6 h “e “≥ 6 horas” presente no estudo Okada et al. (2019) (ver anexo 

1 – Figura 9). 

No que diz respeito à questão de número de veículos em nome próprio, 

através do estudo Okada et al. (2019) retiramos a escala de 6 níveis “0”, “1”, ”2”, 

“3”, “4” e “5” para perceber a dimensão de propriedade de veículos em cada 

inquirido (ver anexo 1 – Figura 10 ). 

Para avaliar o nível de satisfação do utilizador de veículo elétrico, foi 

utilizada uma escala de Likert de 5 graus, em que 1 significa “Completamente 

Insatisfeito” e 5 significa “Completamente Satisfeito” (ver anexo 1 – Figura 13).  

No caso do construto “Melhorias para a compra de veículo elétrico” a 

opinião do consumidor foi medida novamente através de uma escala de Likert 

com 5 graus, onde 1 significa “Nada Importante” e 5 significa “Muito 

Importante” (ver anexo 1 – Figura 14 e Figura 15). 

 

3.5. Procedimentos Estatísticos 
 

 

Na análise estatística foram utilizados os programas SPSS, versão 22 (IBM 

Corporation, 2013) e AMOS, também versão 22 (IBM Corporation, 2013). 

Na descrição das variáveis foram utilizadas médias (M) e desvios padrão 

(DP) nas variáveis quantitativas e frequências absolutas (n) e percentagens (%) 

nas variáveis nominais e ordinais. 
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A consistência interna, nas variáveis medidas com escala de likert foi medida 

com o alfa de Cronbach cujo critério considerado foi α>,70 (Gray, 2017). Esta 

medida foi complementada com a correlação item-total, considerando como 

critério >,30 (Gray, 2017).  

No caso das variáveis dicotómicas, foi utilizado o coeficiente Kuder-

Richardson 20 (KR20), que tal como o alfa de Cronbach tem como critério 

KR20>,70 (Tan, 2009). 

Para dar resposta às hipóteses de investigação foram utilizados modelos de 

equações estruturais. Os modelos de equações estruturais assentam na premissa 

de que um conjunto de variáveis observadas podem definir um construto, que 

não é diretamente observado, constituindo-se assim como uma variável latente 

(Byrne, 2016; Schumacker e Lomax, 2016).  

Neste estudo foram incluídos dois construtos, operacionalizados como 

variáveis latentes no modelo estrutural: incentivos para a compra de um veículo 

elétrico e a avaliação das melhorias nos veículos elétricos.  

A variável latente dos incentivos foi medida através de 13 variáveis 

observadas dicotómicas (Não/Sim) e a variável latente da avaliação das 

melhorias nos veículos elétricos foi medida através de 9 variáveis observadas 

ordinais (1= “Nada Importante”; 5= “Muito Importante”). 

O objetivo dos modelos de equações estruturais é testar se um determinado 

modelo construído a partir de premissas teóricas é suportado pelos dados 

recolhidos (McCormick et al., 2017; Saris e Gallhofer, 2014). 

Geralmente, são considerados dois tipos de modelos distintos, o modelo de 

medida e o modelo estrutural.  

O modelo de medida faz uso de uma técnica específica dos modelos de 

equações estruturais, denominada Análise Fatorial Confirmatória (AFC). A AFC 
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tem como propósito observar o grau de verosimilhança das relações teoricamente 

estabelecidas entre os itens ou variáveis observadas pertencentes a um constructo 

ou variável latente (Byrne, 2016; Schumacker e Lomax, 2016). Na AFC é 

observado o grau de ajustamento conferido ao conjunto de ligações estabelecidas 

entre as variáveis observadas (itens), frequentemente medidos em escalas de 

Likert e latentes (construtos), mas também das relações entre os construtos 

(Byrne, 2016; Schumacker e Lomax, 2016). Por este motivo a AFC é 

frequentemente utilizada na validação de instrumentos de medição como 

questionários. 

No presente estudo, a AFC foi utilizada para avaliar a validade dos 

construtos: incentivos para a compra de um veículo elétrico e avaliação das 

melhorias nos veículos elétricos. 

O modelo estrutural vai mais longe do que a AFC e combina esta técnica com 

a “Análise de Caminhos” (Path Analysis). Se a regressão linear simples ou 

múltipla calcula um ou vários coeficientes associados às variáveis independentes 

que se associam com a variável dependente, a análise de caminhos soluciona em 

simultâneo um conjunto de regressões lineares simples ou múltiplas 

(Schumacker e Lomax, 2016). 

Assim, ao combinar estas duas técnicas surge a possibilidade de resolver 

problemas mais complexos. Ao invés de avaliar o impacto de um conjunto de 

variáveis independentes observadas numa só variável dependente observada 

(regressões) torna-se possível avaliar o impacto de um conjunto de variáveis 

independentes, denominadas exógenas, diretamente observadas ou não 

(variáveis latentes) num conjunto de variáveis dependentes, denominadas 

endógenas, também estas diretamente observadas ou não (Byrne, 2016; 

Schumacker e Lomax, 2016). 
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O modelo estrutural testa as relações de associação entre variáveis 

independentes, aqui denominadas exógenas e as dependentes, chamadas 

endógenas sob a forma de hipóteses de investigação, com o cálculo de estimativas 

(coeficientes) que medem o tamanho do efeito entre as variáveis associadas.  

Para que seja possível admitir como válido o resultado das estimativas 

propostas pelo modelo, é necessário percorrer um conjunto de etapas (Byrne, 

2016; Schumacker e Lomax, 2016): 

- Especificação do modelo: um modelo de medida e/ou estrutural baseia-se 

em pressupostos teóricos previamente estabelecidos. A especificação das 

variáveis a introduzir e as relações entre os construtos é o resultado da recolha 

bibliográfica. 

- Identificação do modelo: considera-se que um modelo está identificado 

quando o número de graus de liberdade é ≥1. Um número de graus de liberdade 

= 0 indica um modelo saturado, em que todos os parâmetros estão a ser 

estimados. Um modelo sub-identificado resulta de um número de graus de 

liberdade inferior a 0. Na prática não se podem especificar mais relações entre 

variáveis que aquelas que são possíveis, sob pena de não possuir tamanho 

amostral para estimar os coeficientes necessários. 

- Estimação dos parâmetros do modelo: O método geralmente utilizado para 

a estimação dos parâmetros associados às relações estabelecidas entre as 

variáveis é o método da máxima verosimilhança, robusto mesmo no caso de 

dados que violem o pressuposto da normalidade multivariada. Para cada relação 

estabelecida existe um parâmetro estimado, quantificado sob a forma de um 

valor, denominado coeficiente (β), que mede o tamanho do efeito daquela 

associação e um erro associado a essa estimativa, standard error (SE). A avaliação 

do significado estatístico dessa associação é feita com base na observação do valor 

“p”, a determinação deste valor é feita com base na área associada ao valor crítico 
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(β/SE), considerando a distribuição normal. Assim, para o critério da 

significância estatística, considerou-se β/SE>1,96 ou p<,05. 

- Avaliação da qualidade do ajustamento: para que as hipóteses sejam 

avaliadas de forma confiável é necessário que exista um bom ajustamento do 

modelo aos dados. A avaliação dessa qualidade do ajustamento é feita através de 

vários valores, conforme observado na tabela 1. 

 

Medida da qualidade do ajustamento Critério de 

ajustamento 

Qui-quadrado/ graus de liberdade χ2/gl < 3 

Índice de Tuker-Lewis TLI> 0,90 

Índice de Ajustamento Comparativo CFI> 0,90 

Índice de bondade do ajustamento GFI> 0,90 

Raiz Quadrada do Erro Quadrático Médio de 

Aproximação 

RMSEA< 0,07 | p>,05 

Tabela 1- Critérios utilizados na qualidade do ajustamento (Adaptado de Schumacker e Lomax, 2016) 

 

- Modificações ao modelo: se da avaliação da qualidade do ajustamento 

decorrer um ajustamento desadequado é possível introduzir algumas alterações 

que melhoram a qualidade do ajustamento. Essas alterações prendem-se 

habitualmente com a adição de relações de covariância entre erros de variáveis 

observadas, geralmente justificadas pela similitude de variáveis observadas num 

fator. Apesar disso, é ainda necessário que estas sejam teoricamente sustentadas. 

No próximo capítulo são apresentados os resultados, começando pelas 

estatísticas descritivas. Seguem-se as análises de consistência interna relativas 

aos construtos incentivos para a compra de um veículo elétrico e a avaliação das 

melhorias nos veículos elétricos.  

Por fim, é apresentado o modelo de equações estruturais, com cálculo das 

estimativas de acordo com o método da máxima verosimilhança, avaliação da 

qualidade do modelo e das hipóteses de investigação. 
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Capítulo 4 

4. Apresentação e Análise de Resultados 

 

4.1. Amostra 

 

 

Foram recolhidas 362 respostas consideradas válidas, uma vez que, para 

completar o questionário era preciso ser proprietário de um veículo elétrico e 

responder a todas as questões. 

A amostra é constituída por 68 mulheres (18,8%) e 294 homens (81,2%). As 

idades dos respondentes estão agrupadas em faixas etárias de 10 anos sendo que 

variam entre os 18 e acima dos 60 anos, 40,9% dos inquiridos encontra-se entre 

40 e 50 anos. 

No que diz respeito ao nível de escolaridade dos inquiridos, 269 pessoas 

têm formação superior o que representa 74,3% da amostra. Quanto ao 

rendimento anual bruto, pode concluir-se que 44,5% dos participantes aufere 

entre 20 000€ e 40 000€, um total de 161 pessoas. 

Relativamente aos hábitos de condução, conseguimos concluir através da 

análise aos resultados que os consumidores de veículos elétricos conduzem em 

média entre 1 a 2 horas por dia representando 34,8% da amostra. Logo a seguir 

vem o período de entre 30 minutos a 1 hora com 34%, o equivalente a 123 pessoas. 

Podemos também concluir que o perfil do consumidor de veículo elétrico 

é ter maioritariamente entre 1 a 2 veículos em nome próprio, representando 

38,7% e 32,3%, respetivamente, nos valores da amostra. De ressalvar também que 

15,2% dos inquiridos responderam que não têm nenhum veículo em nome 
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próprio, esta situação aplica-se, por exemplo, a utilizadores de veículos em nome 

de entidades empresariais ou de familiares (ver tabela 2). 

Género Nº % 

Feminino 68 18,8% 

Masculino 294 81,2% 

Idade  Nº % 

[20 – 30[ 35 9,6% 

[30 – 40[ 103 28,5% 

[40 – 50[ 148 40,9% 

[50 – 60[ 55 15,2% 

> 60 21 5,8% 

Nível de escolaridade  Nº % 

Ensino Básico  5 1,4% 

Ensino Secundário  88 24,3% 

Ensino Superior 269 74,3% 

Rendimento anual bruto Nº % 

Menor que 20 000€ 75 20,7% 

Entre 20 000€ e 40 000€ 161 44,5% 

Entre 40 000€ e 60 000€ 67 18,5% 

Entre 60 000€ e 80 000€ 28 7,7% 

Entre 80 000€ e 90 000€ 11 3,0% 
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Maior que 90 000€ 20 5,5% 

Tempo de condução por dia Nº % 

< 30 minutos 53 14,6% 

30 mnt a <  1 h 123 34,0% 

1 h a < 2 h  126 34,8% 

2 h a < 3 h  36 9,9% 

>3 h  24 6,6% 

 Número de veículos em nome próprio N % 

0 55 15,2% 

1 140 38,7% 

2 117 32,3% 

3 34 9,4% 

≥4 16 4,4% 

Tabela 2- Caracterização da amostra 

Nota: nas análises de equações estruturais foram colapsadas as categorias ensino 

básico e secundário e removidos os inquiridos sem resposta à questão do 

rendimento 
 

4.2. Incentivos 
 

 

Os incentivos para aquisição de veículos elétricos mais frequentemente 

reportados pelos inquiridos foi a “Isenção do IUC e ISV” (n=302; 83,4%) seguido 

do fator ser “Amigo do ambiente” (n=291, 80,4%). Os outros incentivos com 

proporção de resposta superior a 50% foram a possibilidade de “Carregamento 
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em casa” (n=243; 67,1%), “Menor consumo” (n=221; 61,0%), “Subsídios 

governamentais” (n=195; 53,9%), “Estacionamento gratuito” (n=191; 52,8%) e 

“Prazer de condução” (n=193; 53,3%).  

Por outro lado, os incentivos menos valorizados foram “Travagem 

regenerativa” (n=173; 47,8%), “Eficiência do motor” (n=167; 46,1%), “Menor 

ruído/ vibrações” (n=165; 45,6%), “Bom desempenho na aceleração” (n=157; 

43,4%), “Carregamento em shoppings” (n=123; 34,0%) e “Status” (n=13; 3,6%) 

(ver tabela 3). 

 

Incentivos para aquisição de VE n % 

Isenção IUC e ISV 302 83,4% 

Subsídios governamentais 195 53,9% 

Estacionamento gratuito 191 52,8% 

Menor consumo 221 61,0% 

Menor ruído/ vibrações 165 45,6% 

Carregamento em casa 243 67,1% 

Carregamento em shoppings 123 34,0% 

Status 13 3,6% 

Prazer de condução 193 53,3% 

Bom desempenho na aceleração 157 43,4% 

Amigo do ambiente 291 80,4% 

Travagem regenerativa 173 47,8% 

Eficiência do motor 167 46,1% 

Tabela 3- Incentivos para a aquisição de veículos elétricos 
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4.3. Melhorias 

 

 

Os inquiridos consideraram como “Importantes” ou “Muito Importantes” 

todas as melhorias associadas aos veículos elétricos. As melhorias mais 

reportadas pelos inquiridos foram “Mais postos de carregamento”, 

“Durabilidade das baterias”, “Custo de aquisição mais baixo”, “Maior 

autonomia” e “Redução do tempo de carregamento”. Foram também bastante 

reportadas as implementações relativas a um “Custo de carregamento mais 

reduzido”, “Custo de baterias mais baixo”, “Manutenção de baterias” e 

“Segurança” (ver figura 2). 

 

Figura 2- Avaliação das melhorias nos veículos elétricos 

 

4.4. Análise da Consistência Interna do Construto 

 

No que diz respeito à consistência interna do construto “Incentivos para a 

compra de um veículo elétrico”, medida com o KRM20, esta foi de ,727, superior 

a ,70, o que sugere um bom resultado de consistência interna (ver tabela 4). 
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53 

 

 KRM20 

Incentivos para a compra de um VE ,727 

Tabela 4 - Consistência do construto "Incentivos para a compra de um veículo elétrico" 

 

A consistência interna dos construto “Avaliação das melhorias nos 

veículos elétricos” foi de ,852, superior a ,70; todos os valores de correlação item-

total foram superiores a ,30. Deste modo, considera-se que este construto possui 

uma boa consistência interna (ver tabela 5). 

 

 Correlação 

Item-total 

Avaliação das melhorias nos VE  

  Maior autonomia ,525 

  Redução do tempo de carregamento ,493 

  Mais postos de carregamento ,328 

  Custo de carregamento reduzido ,525 

  Custo de aquisição do veículo mais baixo ,605 

  Custo de baterias mais baixo ,699 

  Manutenção de baterias ,763 

  Durabilidade de baterias ,680 

  Segurança (relativamente a peões e possibilidade de curto-

circuito de bateria) 
,586 

    α Cronbach ,852 
Tabela 5 - Consistência interna do contruto "Avaliação das melhorias nos veículos elétricos 

 

 

4.5. Qualidade do Ajustamento do Modelo Estrutural 
 

 

Na figura 3 é apresentado o modelo estrural com as respetivas associações 

que permitem avaliar as hipóteses, as correlações entre as variáveis exógenas e 

as correlações entre os erros, determinadas pelos índices de modificação e pela 

avaliação da plausibilidade dessas relações à luz da revisão da literatura. As 
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estimativas apresentadas no modelo são padronizadas, calculadas sob o método 

de máxima verosimelhança.  

A escolha pela apresentação de estimativas padronizadas prendeu-se com 

a vantagem de poder comparar a magnitude dos efeitos entre as várias variáveis 

exógenas. 

 

 

De seguida, foi avaliada a qualidade do ajustamento do modelo estrutural 

(ver tabela 6). Os valores de χ2/gl= 1,94 (<3) e RMSEA=0,05 (<0,07), 

complementado com aceitação da hipótese nula RMSEA=0,05, pelo resultado do 

Figura 3 - Modelo Estrutural 
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valor p=,373 (<,05) denotam boa qualidade de ajustamento. Os valores de 

GFI=0,89 e CFI=0,87, aproximam-se do critério considerado (>0,90) e o valor de 

TLI situou-se abaixo do critério proposto (>0,90). Nesse sentido, considerou-se 

que a qualidade de ajustamento do modelo estrutural proposto é aceitável. 

 

Medida de qualidade 

de ajustamento 

Critério de ajustamento Resultado observado 

no modelo estrutural 

χ2/gl χ2/gl < 3 1,94 

TLI TLI> 0,90 0,84 

CFI CFI> 0,90 0,87 

GFI GFI> 0,90 0,89 

RMSEA RMSEA< 0,07 | p>,05 0,05 (p=,373) 

Tabela 6 - Qualidade de ajustamento do modelo estrutural 

 

4.6.  Estimativas Padronizadas do Modelo Estrutural 
 

 

Na tabela 7 são apresentadas as estimativas padronizadas do modelo 

estrutural, permitindo a comparação da magnitude do efeito. Todas as 

estimativas referentes à associação das variáveis observadas com os respetivos 

construtos de incentivos para a compra de um veículo elétrico e avaliação das 

melhorias nos veículos elétricos foram estatisticamente significativas, com 

exceção do incentivo 1 (isenção de IUC, ISV). Estes resultados demonstram a 

importância das melhorias e incentivos para a avaliação dos respetivos 

construtos. As estimativas seguintes referem-se às hipóteses, que são avaliadas 

em detalhe na tabela 8. 
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VD  VI β Z p-valor 

Associação com os construtos      

  Inventivos para a compra de VE      

    Incentivo1  Incentivos 0,09 1,49 p=,135 

    Incentivo2  Incentivos 0,16 2,61 p=,009 

    Incentivo3  Incentivos 0,23 3,84 p<,001 

    Incentivo4  Incentivos 0,16 2,65 p=,008 

    Incentivo5  Incentivos 0,63 11,52 p<,001 

    Incentivo6  Incentivos 0,45 7,77 p<,001 

    Incentivo7  Incentivos 0,43 7,28 p<,001 

    Incentivo8  Incentivos 0,14 2,39 p=,017 

    Incentivo9  Incentivos 0,60 10,59 p<,001 

    Incentivo10  Incentivos 0,63 11,09 p<,001 

    Incentivo11  Incentivos 0,32 5,38 p<,001 

    Incentivo12  Incentivos 0,56 9,97 p<,001 

    Incentivo13  Incentivos 0,55 9,73 p<,001 

Avaliação das melhorias nos VE      

    Melhoria1  Melhorias 0,51 9,75 p<,001 

    Melhoria2  Melhorias 0,47 8,17 p<,001 

    Melhoria3  Melhorias 0,34 6,25 p<,001 

    Melhoria4  Melhorias 0,53 10,21 p<,001 

    Melhoria5  Melhorias 0,60 11,69 p<,001 

    Melhoria6  Melhorias 0,78 16,81 p<,001 

    Melhoria7  Melhorias 0,89 20,55 p<,001 

    Melhoria8  Melhorias 0,75 15,92 p<,001 

    Melhoria9  Melhorias 0,64 12,85 p<,001 

Hipóteses de investigação      

    Incentivos  Tempo de condução -0,05 -0,74 p=,458 

    Incentivos  Número de veículos -0,07 -1,06 p=,291 

    Incentivos  Género 0,14 2,13 p=,033 
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    Incentivos  Idade -0,02 -0,31 p=,759 

    Incentivos  Nível de escolaridade -0,03 -0,51 p=,612 

    Incentivos  Rendimento anual bruto 0,03 0,41 p=,679 

    Melhorias  Número de veículos 0,08 1,33 p=,183 

    Melhorias  Género -0,21 -3,74 p<,001 

    Melhorias  Idade 0,09 1,54 p=,123 

    Melhorias  Nível de escolaridade -0,07 -1,19 p=,232 

    Melhorias  Tempo de condução 0,13 2,39 p=,017 

    Melhorias  Rendimento anual bruto -0,18 -2,94 p=,003 

    Melhorias  Incentivos 0,06 0,98 p=,328 

   Satisfação  Incentivos 0,32 5,42 p<,001 

   Satisfação  Melhorias -0,07 -1,23 p=,220 

   Satisfação  e25 0,95 25,83 p<,001 

Tabela 7 - Estimativas padronizadas do modelo estrutural 

 

4.7. Validação das Hipóteses de Investigação 
 

 

Na tabela 8 são apresentados em maior detalhe os resultados relativos às 

hipóteses de investigação, cujos coeficientes padronizados foram calculados a 

partir do modelo de equações estruturais.  

A hipótese 1 que avaliou a associação do tempo de condução com os 

incentivos para a compra de veículo elétrico não se confirmou (β=-0,05; p=,458). 

Assim não se confirma que mais tempo passado ao volante afete a perceção sobre 

os incentivos para a compra de veículos elétricos. O mesmo se conclui em relação 

ao número de viaturas em nome próprio (β=-0,07; p=,291), não se confirmando 

assim a hipótese 2.  
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Por outro lado, confirma-se a hipótese 3, que avaliou a associação do 

género com os incentivos para a compra de veículo elétrico; de acordo com os 

resultados, são os homens que mais valorizam os incentivos (β=0,14; p=,033).  

A idade (β=-0,02; p=,759), nível de escolaridade (β=-0,03; p=,612) e 

rendimento anual bruto (β=0,03; p=,679) não se associaram com os incentivos 

para a compra de veículo elétrico, o que não confirma as hipóteses 4, 5 e 6. Estes 

resultados salientam a importância da comunicação dirigida aos indivíduos do 

sexo masculino aquando da aquisição de um veículo elétrico, mais dirigida aos 

incentivos. 

A hipótese 7, que avaliou a associação do tempo de condução com a 

avaliação das melhorias nos veículos elétricos foi confirmada, sugerindo que 

indivíduos que passam mais tempo ao volante valorizam mais as melhorias a 

implementar nos veículos elétricos (β=0,13; p=,017).  

O número de veículos em nome próprio não se associou com a avaliação 

das melhorias nos VE (β=0,13; p=,017) o que não confirma a hipótese 8.  

O género, associou-se com a avaliação das melhorias nos veículos 

elétricos, confirmando a hipótese 9, mas desta vez, em sentido contrário aos 

incentivos, uma vez que são as mulheres a valorizar mais a implementação de 

melhorias nos veículos elétricos (β=-0,21; p<,001), pelo que se conclui que a 

implementação de melhorias nos veículos elétricos irá favorecer a perceção 

positiva destes veículos no público feminino.  

A idade (β=0,09; p=,123); e nível de escolaridade (β=-0,07; p=,232) não se 

associaram com a avaliação das melhorias nos veículos elétricos, o que não 

confirma as hipóteses 10 e 11.  

Confirmou-se a hipótese 12, que diz respeito à associação do rendimento 

anual bruto (β=-0,18 p=,003) com a avaliação das melhorias nos veículos elétricos; 
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este resultado sugere que os indivíduos com menor rendimento valorizam mais 

as melhorias a implementar nos veículos elétricos. 

A hipótese 13 que avaliou a associação dos incentivos para a compra de 

veículos elétricos com a avaliação das melhorias nos veículos elétricos não se 

confirmou (β=0,06 p=,328), sugerindo que a importância dada aos incentivos não 

se relaciona com a valorização dada à implementação de melhorias nos veículos 

elétricos. 

Por fim, no que se refere à satisfação com os veículos elétricos, confirmou-

se a hipótese 14, que associou a valorização dos incentivos com a satisfação 

(β=0,32 p<,001), mas não a hipótese 15, que avaliou a associação das melhorias 

nos veículos elétricos com a satisfação com os veículos elétricos (β=-0,07 p=,220). 

Na hipótese 14 foi observado o maior tamanho de efeito de todos no 

estudo, pelo que, para além de se concluir que os incentivos para a compra de 

veículos elétricos têm importância na satisfação com estes veículos, conclui-se 

também que os incentivos são a principal fonte de satisfação nos veículos 

elétricos. 

 

Hipótese β p-valor Av. 

H1: O tempo de condução está associado com os incentivos para a compra de veículos 

elétricos 
-0,05 p=,458 × 

H2: O nº de veículos em nome próprio está associado com os incentivos para a compra 

de veículos elétricos 
-0,07 p=,291 × 

H3: O género está associado com os incentivos para a compra de veículos elétricos 0,14 p=,033 ✓ 

H4: A idade está associada com os incentivos para a compra de veículos elétricos -0,02 p=,759 × 

H5: O nível de escolaridade está associado com os incentivos para a compra de veículos 

elétricos 
-0,03 p=,612 × 

H6: O rendimento anual bruto está associado com os incentivos para a compra de 

veículos elétricos 
0,03 p=,679 × 



60 

 

H7: O tempo de condução está associado com a avaliação das melhorias nos veículos 

elétricos 
0,13 p=,017 ✓ 

H8: O nº de veículos em nome próprio está associado com a avaliação das melhorias 

nos veículos elétricos 
0,08 p=,183 × 

H9: O género está associado com a avaliação das melhorias nos veículos elétricos -0,21 p<,001 ✓ 

H10: A idade está associada com a avaliação das melhorias nos veículos elétricos 0,09 p=,123 × 

H11: O nível de escolaridade está associado com a avaliação das melhorias nos veículos 

elétricos 
-0,07 p=,232 × 

H12: O rendimento anual bruto está associado com a avaliação das melhorias nos 

veículos elétricos 
-0,18 p=,003 ✓ 

H13: Os incentivos para a compra de veículos elétricos estão associados com a avaliação 

das melhorias nos veículos elétricos 
0,06 p=,328 × 

H14: Os incentivos para a compra de veículos elétricos estão associados com a 

satisfação com os veículos elétricos 
0,32 p<,001 ✓ 

H15: A avaliação das melhorias nos veículos elétricos está associada com a satisfação 

com os veículos elétricos 
-0,07 p=,220 × 

Tabela 8 - Avaliação das hipóteses de investigação 
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Capítulo 5 

5. Discussão e Conclusão 

 

5.1. Discussão  

 

Nos dias que correm, muitos são os países que apostam na difusão da 

mobilidade elétrica, no entanto, as tendências de volumes de vendas variam de 

país para país. São vários os fatores que influenciam esta difusão, alguns são 

comuns a todos os países, outros dependem de características específicas 

nacionais. Rezvani et al. (2015) identificaram vários estudos relacionados com a 

adoção do consumidor aos veículos elétricos baseada em fatores psicológicos 

específicos do indivíduo.  

Por outro lado, Liao et al. (2017) focaram-se em estudos aplicando 

abordagens económicas defendendo que atributos financeiros, técnicos e de 

infraestrutura têm um impacto significativo na opção pela mobilidade elétrica.  

No caso do estudo desenvolvido em questão, é necessário começar por 

referir que à semelhança do que foi encontrado noutros estudos, a qualidade de 

ajustamento encontrada está em linha com o previamente estudado (Okada et al., 

2019; Bjerkan et al., 2016). 

Encontrou-se também através do Modelo, várias relações estabelecidas 

pelos índices de modificação como é o caso da relação que se estabeleceu entre 

vários exemplos relacionados com a categoria melhorias como: custo de 

aquisição do automóvel mais baixo e custo de baterias mais baixo; maior 

autonomia e redução do tempo de carregamento; mais postos de carregamento e 

custo de carregamento reduzido. Ou no caso dos incentivos, com exemplos de 
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relações entre variáveis como: isenção de IUC, ISV e os subsídios 

governamentais; possibilidade de carregamento em casa e possibilidade de 

carregamento em shoppings; travagem regenerativa e eficiência do motor. Estas 

relações transparecem o facto de que os itens referenciados obtiveram respostas 

muito semelhantes o que pode ser justificado tendo em conta que estamos a falar 

de variáveis que facilmente se relacionam levando a que o inquirido que opte por 

determinada variável, muito provavelmente opta também pela outra.  

Através da análise aos resultados obtidos podemos verificar que tal como 

referido noutros estudos, os utilizadores de veículos elétricos têm rendimentos 

altos e possuem mais de um carro em nome próprio suportando o estudo de 

Jensen et al. (2013) que defendia que um agregado familiar com vários carros não 

seria limitado pela autonomia e, por isso, estaria mais disposto a adotar a 

mobilidade elétrica. 

A associação da satisfação dos veículos elétricos com os incentivos para a 

sua compra foi comprovada o que vai de encontro à informação previamente 

estudada (Okada et al., 2019).  Contrariamente à não associação da satisfação com 

as melhorias. Estas conclusões sugerem que os indivíduos são muito mais 

consumidores do que contribuidores. Analisando os resultados obtidos, 

percebemos que nesta fase, os inquiridos dão mais importância aos incentivos 

disponibilizados para a compra de veículos elétricos do que propriamente às 

melhorias que podem sugerir para que o produto se desenvolva de acordo com 

as suas expectativas. Para além disso, percebemos que grande parte da satisfação 

dos consumidores de veículos elétricos é causada pelos incentivos 

disponibilizados para a sua compra.  

No estudo de Liao et al. (2017), o género e o rendimento eram variáveis 

bastante influentes no que concerne aos incentivos para a compra de veículos 

elétricos. Neste estudo em questão, podemos concluir que o género associa-se aos 

incentivos na medida em que são os homens que valorizam mais este campo e as 
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mulheres valorizam mais a implementação de melhorias nos veículos. Estas 

conclusões podem estar ligadas ao facto de os homens serem mais racionais e as 

mulheres mais emocionais, levando a que tenham perspetivas diferentes 

relativamente às mesmas questões (Perju-Mitran e Budacia, 2015; Kim et al., 

2007). Assim, propõe-se que a abordagem ao produto seja feita de forma diferente 

também para os distintos públicos enfatizando aquilo que cada grupo dá maior 

valor de forma a promover uma perceção positiva do produto. 

Por outro lado, não se comprovou a influência da idade, nível de 

escolaridade, rendimento anual bruto e número de veículos em nome próprio 

com os incentivos para a compra de veículos elétricos comparativamente com a 

influência significativa positiva que estes itens deram em estudos anteriores 

(Okada et al., 2019). O mesmo se concluiu quanto às influências das 

características demográficas, idade, nível de escolaridade e número de veículos 

em nome próprio relacionadas com as melhorias nos veículos elétricos (Okada et 

al., 2019). 

Particularmente, no caso do rendimento anual bruto, confirmou-se a 

associação com as melhorias sugerindo que indivíduos com menor rendimento 

valorizam mais as possíveis melhorias a implementar nos veículos elétricos. 

Paralelamente ao que foi defendido em estudos anteriores (Okada et al., 

2019), o tempo de condução não se associa aos incentivos para a compra de 

veículos elétricos, não se concluindo assim que mais tempo passado ao volante 

afete a perceção sobre os incentivos. No entanto, no caso das melhorias existe 

uma associação positiva com o tempo de condução o que faz sentido visto que 

quanto mais tempo o consumidor passa ao volante, mais perceção tem em relação 

aos fatores que gostava de ver serem melhorados. 

Noppers et al. (2014) defendem que a questão ambiental é importante e as 

pessoas tendem a ser motivadas a adotar inovações sustentáveis, como veículos 
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elétricos, por causa dos benefícios ambientais positivos que advêm da sua 

utilização.  

 

5.2. Conclusão 

 

Através dos resultados da tabela dos incentivos, concluímos que o 

primeiro grande incentivo para a compra de um veículo elétrico passa pela 

isenção ao pagamento de impostos como IUC e ISV e o segundo incentivo 

identificado é o facto de estarmos a falar de um produto amigo do ambiente, 

comprovando a teoria acima defendida de que cada vez mais existe a consciência 

ambiental junto dos consumidores.  

Por fim, concluímos através dos resultados relativamente às melhorias, 

que a melhoria que os consumidores dão maior importância, refere-se à criação 

de mais postos de carregamento seguida de maior autonomia. Ora, estas 2 

variáveis relacionam-se na medida em que uma vez que, segundo os 

consumidores, os postos de carregamento instalados, continuam a não ser 

suficientes para a necessidade que existe de carregamento dos veículos, a solução 

passaria por criar maior autonomia nestes veículos. Esta sugestão poderá ser útil 

para que o setor automóvel perceba o foco que deve seguir de forma a reagir com 

atualizações e melhoramentos do produto de acordo com aquilo que é a realidade 

de cada país, em particular, Portugal. 

 

5.3.  Implicações para a Gestão 
 

 

Com base nos resultados obtidos, podemos concluir que é importante 

fazer uma boa promoção da mobilidade elétrica apresentando todas as suas 
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implicações focando nas suas vantagens e incentivos existentes, de forma a que 

o consumidor fique esclarecido e faça uma escolha consciente do caminho que 

quer seguir. Esta promoção deverá ser objetiva e focada na faixa etária dos 30 aos 

50 anos, uma vez que é a idade em que apresentamos maior número de 

utilizadores no estudo.  

Através da análise anterior, concluímos também que a abordagem ao 

veículo elétrico é melhor concebida no caso do género masculino, se o produto 

for apresentado focando nos incentivos adjacentes ao mesmo como é o caso dos 

subsídios governamentais, bom desempenho de aceleração ou travagem 

regenerativa, enquanto que no género feminino, deve ser feita uma abordagem 

aos aspetos relacionados com as melhorias como é o caso da autonomia, 

durabilidade das baterias ou segurança. 

O tempo de condução é um dos fatores mais críticos referente aos veículos 

elétricos, presente em vários estudos (Jensen et al., 2013).  No presente estudo 

verificamos que 68% dos inquiridos conduz entre 30 minutos a 2 horas por dia o 

que significa que para o tipo de trajetos que o consumidor faz com o veículo, a 

mobilidade elétrica torna-se uma solução bastante eficaz e adequada às 

necessidades diárias de uma condução em trajeto normal sem existir grande 

ansiedade devido à autonomia do veículo. 

A mudança por inovações sustentáveis aconteceria mais facilmente se por 

exemplo, existisse uma maior aposta na densidade de instalação de postos de 

carregamento ou se as marcas investissem mais na inovação tecnológica através 

do aumento da autonomia ou redução do tempo de carregamento dos veículos. 
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5.4. Limitações e Sugestões para Investigações Futuras 
 

 

Apesar do contributo e relevância deste estudo, há algumas limitações que 

devem ser notadas. 

A primeira limitação que poderá ser referida é o facto de o Modelo poder 

ser melhorado através da criação de mais variáveis como por exemplo serem 

incluídas as variáveis preço, marca ou modelo de veículo. Existem vários tipos 

de veículos elétricos desde desportivos a autocarros, existindo também várias 

marcas e valores de venda. Assim sendo, este tipo de fatores pode estar 

relacionado com a satisfação do veículo uma vez que questões como autonomia 

e tempo de carregamento também se relacionam com preço de venda e por vezes 

até com a marca porque existem marcas que apostam a sua frota totalmente na 

mobilidade elétrica o que faz com que as melhorias sejam menos relevantes 

comparativamente com os incentivos. 

O segundo ponto é o facto de a avaliação ser feita através de variáveis 

dicotómicas o que pode limitar a capacidade de ajustamento do Modelo aos 

dados, futuramente, os incentivos poderão ser avaliados através de uma escala 

de Likert. 

Outra sugestão recai no facto de estarmos a limitar o estudo apenas a 

Portugal, seria interessante perceber e fazer o mesmo estudo noutros países com 

o objetivo de perceber de que forma é que as questões governamentais 

influenciam as conclusões do estudo. 

Por fim, a maior limitação talvez passe pela pouca informação disponível 

sobre o tema mobilidade elétrica, tornando-se mais complicado desenvolver um 

estudo com algum grau de complexidade como o presente. No entanto, acredito 

que é um tema que irá ser bastante desenvolvido no futuro uma vez que se trata 
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de um caminho que está cada vez mais presente no nosso quotidiano, tornando-

se futuramente numa preocupação de todos e não só de alguns.   

Os veículos elétricos têm um grande potencial para a redução global de 

emissões de gases como CO2, pelo que a disponibilização de meios como rede de 

carregamento adequada e estratégias de promoção elaboradas cuidadosamente 

são bastante importantes para a difusão bem-sucedida deste produto. 
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Anexos 
 

Anexo 1 – Questionário 
 

 

Figura 4 – Cabeçalho questionário 

 

 

Figura 5 – Pergunta Género 
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Figura 6 – Pergunta Idade 

 

 

Figura 7 – Pergunta Nível de Escolaridade 
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Figura 8 – Pergunta Percentil de rendimento anual bruto 

 

 

 

Figura 9 – Pergunta Tempo de condução por dia 
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Figura 10 – Pergunta Número de veículos em nome próprio 

 

 

 

Figura 11 – Pergunta Incentivos (1) 
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Figura 12 – Pergunta Incentivos (2) 

 

 

 

Figura 13 – Pergunta Nível de satisfação 
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Figura 14 – Pergunta Melhorias (1) 

 

 

 

 

Figura 15 – Pergunta Melhorias (2) 


