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RESUMO

ANALISE DA TENDENCIA DE ADOCAO DOS VEICULOS ELETRICO EM
PORTUGAL: O PAPEL DOS ATRIBUTOS INSTRUMENTAIS E SIMBOLICOS

O objetivo do presente estudo é compreender de que forma a percepcao dos
portugueses sobre os atributos dos veiculos elétricos, pode afetar a inteng¢do de adogao de
um VE nas suas proximas aquisi¢des. Com a necessidade dos fabricantes de automoéveis
em cumprir as novas metas de redu¢do de emissdo do CO2, as empresas estdo a investir
nas suas fabricas para se adaptar a um aumento de VEs a médio prazo, e com isso hd a
expectativa dos fabricantes de automoéveis de que os altos investimentos feitos terdo
retorno o quanto antes. Tal fato, faz com que os estudos sobre o comportamento do
consumidor nesse setor se tornem cada vez mais importantes. Os dados sdo obtidos a
partir de um inquérito nacional on-line a potenciais adotantes de VE em Portugal. Os
resultados indicam que os atributos instrumentais e simbdlicos sdo importantes, porém
inconclusivos para garantir a sua relevancia na decisdo de adotar um VE. Também ¢é
possivel concluir que, para os elementos que compde a amostra, as pessoas que acreditam
que uma autoidentidade pré-ambiental se ajusta a sua autoimagem tém mais
probabilidade de ter percepcdes positivas dos atributos de VE. A partir do trabalho de
Skippon et al. (2013), usando uma escala de Likert de cinco pontos, tornou-se possivel
efetuar o trabalho de pesquisa descritiva por inquérito a partir de um questiondrio, para
verificar a relacdo entre os atributos instrumentais e simboélicos dos veiculos elétricos,
além da identidade pré-ambiental dos entrevistados e a intencdo de ado¢cdo dos mesmos

por parte do consumidor em Portugal.

Palavras-chave: veiculo elétrico, percep¢ao dos atributos do veiculo elétrico, auto-
identidade pré-ambiental



ABSTRACT

ANALYSIS OF THE TREND IN ADOPTION OF ELECTRIC VEHICLES IN
PORTUGAL: THE ROLE OF INSTRUMENTAL AND SYMBOLIC ATTRIBUTES

The aim of this study is to understand how the perception of the Portuguese
about the attributes of electric vehicles, can affect the intention of adopting an EV in their
next acquisitions. With the need for car manufacturers to meet the new CO2 emission
reduction targets, companies are investing in their factories to adapt to an increase in
EVs in the medium term, and with that there is the expectation of car manufacturers to
that the high investments made will pay off as soon as possible. This fact makes studies
on consumer behavior in this sector increasingly important. The data are obtained from
a national online survey of potential EV adopters in Portugal. The results indicate that
instrumental and symbolic attributes are important, but inconclusive to guarantee their
relevance in the decision to adopt an EV. It is also possible to conclude that, for the
elements that make up the sample, people who believe that a pro-environmental self-
identity fits their self-image are more likely to have positive perceptions of EV attributes.
Based on the work of Skippon et al. (2013), using a five-point Likert scale, it became
possible to carry out the work of descriptive research by inquiry from a questionnaire, to
verify the relationship between the instrumental and symbolic attributes of electric
vehicles, in addition to the identity of the interviewees and the intention of the consumers

in Portugal to adopt them.

Key words: electric vehicle, perception of electric vehicle attributes, pro-environmental
self-identity
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INTRODUCAO

Estamos a assistir a um processo de inovagdo no setor automoével onde todas
as empresas se estdo a adaptar para uma transi¢do para o mercado dos veiculos elétricos

e hibridos.

A Unido Europeia tem como meta definida a reducdo das emissoes
automoveis de CO2 até 2030, e para contribuir com as metas estabelecidas, os fabricantes
de automdveis terdo que baixar em mais de 37,5% as emissdes de CO2 para a atmosfera,
tendo como ponto de partida no ano de 2021. Para além disso, os fabricantes terdo de
reduzir em 15% a média de emissdes em 2025, como uma meta intermédia, tanto para os
automoveis de passageiros, como para os comerciais ligeiros. Para que os fabricantes
atinjam essa meta, todos eles estdo a investir de forma intensa para a crescente adocao de
veiculos de motorizagdes elétricas e hibridas como aposta de ser a melhor forma de baixar
a emissdo de poluentes para a atmosfera, para que assim se cumpra o que foi determinado

no Acordo de Paris.

Paralelamente a adog¢ao de hibridos e elétricos dos fabricantes de automéveis,
¢ igualmente importante uma aceitagcdo forte por parte dos consumidores dos veiculos
elétricos (VEs) e de outros veiculos com motorizacao alternativa, em detrimento do que
atualmente se mostra possivel. Com base nessas preocupagdes € necessario conhecer a
forma como o consumidor se comporta e toma suas decisdes no momento de comprar um

novo veiculo.

A considerar essa forte pressdo para que as metas de reducao de emissao do
CO2 nos veiculos sejam atingidas, e a expectativa dos fabricantes de automoveis de que
os altos investimentos feitos terdo retorno o quanto antes, os estudos sobre o
comportamento do consumidor nesse setor estdo-se a tornar cada vez mais importantes.
Somente tendo esse conhecimento € possivel as marcas criarem as melhores estratégias e
utilizarem as ferramentas de marketing mais adequadas para atingir de forma eficiente o

consumidor.

Fonseca e Rossi (1998) argumentam que o comportamento do consumidor
representa uma das 4reas mais complexas dentro do marketing, fazendo com que

pesquisas sobre o tema aumentem significativamente. Segundo os autores, estudar o



comportamento de clientes e consumidores € um dos temas prioritarios para o Marketing

Science Institute.

A complexibilidade do processo de decisdo de compra é maior quando se trata
de um produto que € comprado com menor frequéncia e que apresenta um maior valor. O
que € exatamente o caso tratando-se dos mercados dos automdveis. O comportamento do
consumidor no setor automoével € um tema que estd em inimeras pesquisas e artigos
internacionais. Dentre esses trabalhos, citam-se: Bearden e Tell (1983 ), Buskens e Weesie
(2000), Dardis e Soberon (1994), Ede e Panigrahi (2000), Kiel e Layton (1981), Newman
e Staelin (1972), Mannering et al. (1991), Molesworth e Suorti (2002), Padmanabhan e
Ram (1993), Punj e Staelin (1983), Sewell e Bodkin (2002), Sood e Kathuria (2004),
Srinivasan e Ratchford (1991), Trocchia et al. (2006), Umble et al. (1989), entre outros.

Os consumidores, muitas vezes tendem a ser céticos quando novas
tecnologias como VEs sdo introduzidas, dado que geralmente sdo vistas como novas
tecnologias das quais os consumidores do mercado de massa t€ém pouca experiéncia ou
conhecimento (Gérling e Thggersen, 2001). Consequentemente, ¢ importante entender
quais atributos deste novo tipo de veiculo tétm maior probabilidade de influenciar as
percepgdes das pessoas. Neste estudo, nos concentraremos em como as percepgdes de
atributos instrumentais e simbdlicos podem influenciar a adocdo de VEs por
consumidores particulares. Também examinamos o papel da identidade pré-ambiental,

que pode influenciar os atributos nos quais as pessoas se concentram.

Em Portugal, ainda sdo escassos os estudos sobre tal tema. Tendo em
consideracdo que o mercado se comporta de forma distinta de acordo com suas
influéncias, esse trabalho serd com foco no mercado em Portugal. O objetivo € identificar
os atributos instrumentais e simbdlicos importantes para os consumidores, e a partir dai

identificar a tendéncia a ado¢do de Veiculo Elétrico no pais.



1. VEICULOS ELETRICOS

A revisdao de literatura tem por objetivo fundamentar e estruturar uma

discussao qualificada a respeito do tema pesquisado.

Veiculos elétricos (VEs ou EVs, da sigla em inglé€s Electric Vehicles) sao
aqueles que utilizam um ou mais motores elétricos, em parte ou completamente, para
propulsao. O combustivel dos veiculos elétricos € a eletricidade, que pode ser obtida de

diferentes maneiras:

* conectado diretamente a fonte externa de eletricidade, por meio de plugs ou
utilizando cabos aéreos;

* recorrendo ao sistema de inducdo eletromagnética;

* apartir dareacdo do hidrogénio e oxigénio com dgua numa célula de combustivel.
Barbosa (2016) explica que a fonte de oxigénio para essa reagdo ocorrer € o ar
atmosférico. Quanto ao hidrogénio, ele pode ser suprido diretamente por meio de
uma fonte externa, sendo armazenado num tanque, ou por meio de uma reagao
quimica que produz hidrogénio a partir de etanol na Célula de Combustivel de
Oxido Sélido (SOFC);

* ou por meio da energia mecanica de frenagem (frenagem regenerativa, ao se frear

o veiculo).

z

Essa eletricidade, em seguida, € armazenada em baterias quimicas que
alimentam o motor elétrico. A excecao sdo os veiculos elétricos a célula de combustivel,
que ndo precisam armazenar eletricidade em baterias dado que o combustivel necessario
para mover o veiculo é gerado pela reacdo do hidrogénio ou oxigénio com a dgua

(Delgado, Costa, Febraro, & da Silva, 2017).

Os VEs fazem parte do grupo de veiculos denominados “emissdes zero”, pois
quase ndo emitem poluentes (atmosférico e sonoro) na sua utilizagdo. Além disso, a
eficiéncia (capacidade do motor de gerar trabalho) de seus motores pode chegar a 80%, o
que os torna muito mais eficientes do que os veiculos equipados com motores a
combustao interna, cuja efici€éncia energética se situa entre 12% e 18% (Delgado, Costa,

Febraro, & da Silva, 2017).



Outra consequéncia da sua maior utiliza¢do é a reducdo da dependéncia dos
combustiveis fésseis, em especial do petréleo. Em funcdo disso, os governos de varias

regides tém investido neste tipo de mobilidade.

1.1. Histéria do Veiculo Elétrico

O VE surgiu no mercado durante o século XIX, porém as dificuldades
associadas ao armazenamento de energia e ao carregamento de baterias favoreceram os
veiculos com motores a combustao interna (VCI). O veiculo elétrico ndo é uma invengao
recente, apesar do seu ar de modernidade. A sua concepg¢ao baseava-se numa espécie de
locomotiva e possuia uma autonomia de dois quilémetros atingindo uma velocidade de

até 6km/h (Martins; Brito, 2011).

No momento da criagdo dos VE, os seus concorrentes eram os VCI e os
veiculos movidos a vapor (Yu et al., 2011; Barassa, 2014). Porém logo no inicio do século
XX houve uma "batalha" entre essas tecnologias sobre qual seria a dominante e,
consequentemente, qual seria a tecnologia que os consumidores iriam preferir. Como
consequéncia dessa batalha o VCI foi aquele que predominou e imperou de forma
hegemonica por mais de 100 anos no mercado mundial, totalmente alinhada e dependente

do uso de combustiveis fésseis (gasolina e diesel).

Devido a alta dependéncia de combustiveis fosseis, nos ultimos 40 anos,
houve uma intensa busca por combustiveis alternativos e independentes. O maior caso de
sucesso foram os biocombustiveis (etanol e biodiesel), uma solucdo de baixa emissao e
renovavel, que reduz a dependéncia do petréleo. A sua difusao e aceitagdo no mercado
foi algo natural na medida em que os biocombustiveis beneficiam da mesma arquitetura

do VCIL

As pressdes ambientais juntamente com a necessidade de conter as emissoes
de gases de efeito estufa (GEE) e reduzir a emissao de poluentes, principalmente, nos
grandes centros urbanos fez com que a tecnologia do VCI fosse questionada, tendéncia

que aumentou apds os anos 2000.

Por serem veiculos com zero emissdo de CO2, os VEs além de nio

produzirem quase nenhum ruido, mostram-se como uma das solugdes para amenizar os



problemas decorrentes da polui¢do do ar, representando uma possivel ruptura na trajetdria

tecnoldgica da industria automobilistica.

Além dos veiculos 100% elétricos, ainda existem as opgdes elétrico com

autonomia estendida, elétrico a célula de combustivel e hibrido plug-in.

Com o desenvolvimento da tecnologia veicular, naturalmente acontece a
transi¢do de veiculos convencionais a combustdo para veiculos elétricos. Os veiculos a
combustdo existentes hoje sdo muito mais eficientes do que aqueles de anos atrds e os
VEs, por sua vez, sao muito mais eficientes que os VCIs. Quando os VEs e os VCls
atingirem a paridade de custos — o que deve ocorrer na préxima década, serd muito mais
vantajoso para o consumidor ter um carro elétrico. Eventualmente, as pessoas vao
procurar VEs, baseando essa escolha nos beneficios para saiide e meio ambiente que os
carros elétricos trazem — principalmente nas grandes cidades, dado que se espera que, no
futuro, haja um aumento da densidade urbana (Delgado, Costa, Febraro, & da Silva,

2017).

Delgado et al. (2017) ainda citam outra interessante vantagem dos carros
elétricos, que € a possibilidade de utilizacdo da sua bateria como recurso energético
distribuido — salvo algumas limita¢gdes. Hoje em dia, o consumidor estd a participar cada
vez mais ativamente na maneira como a sua energia € gerada e consumida. O mundo esta
mudando e o consumidor além de consumir energia da rede, a produz por geracio
distribuida, esses sdo chamados de Prosumer E com essa evolug@o os carros e veiculos
elétricos se tornam um recurso inteligente para melhor utilizacao da energia. Dessa forma,

os VEs estdo caminhando para se tornarem, em breve, os veiculos do futuro.

Prosumer é um conceito que foi introduzido por Alvin Toffler (1980) no seu
livro The third wave, onde ele explicar ser uma combinacio de produtor e consumidor
(Bandulet, Morasch, 2005; Troye, Xie, 2007). Sdo consumidores que estdo engajados
com o processo de co-producio de produtos, significados e identidades. Sdo considerados
sendo consumidores proativos e dinamicos em compartilhar seus pontos de vista. Os
Prosumers estdo na vanguarda no que se diz respeito a ado¢ao de tecnologias, mas sabem
identificar valor nos produtos escolhidos. Eles distinguem-se dos early adopters pelas
suas atitudes interventoras relativas a marcas, informacdo e meios de comunicacdo
(Troye, Xie, 2007; Xie, Bagozzi, Troye, 2008). E os Prosumers E sdo os consumidores

que apresentam esse perfil quando se trata de formas de gerar energia.



Delgado et al. (2017) apresentaram a Timeline da mobilidade elétrica no

mundo (Adaptado de Global EV Outlook, IEA, 2013):
» 1801-1850: O comeco
Os primeiros modelos de carros elétricos sdo inventados na Escécia e EUA
» 1851-1900: A primeira era
Os carros elétricos entram no mercado e encontram ampla aceita¢io
Highlights do periodo:

1900: VEs tornam-se os veiculos rodoviarios mais vendidos dos EUA,

capturando 28% do mercado
> 1901-1950: Boom e decadéncia

Carros elétricos atingem o auge, mas sdo logo substituidos por veiculos a

combustao interna (VCls)
Highlights do periodo:
1908: o VCI Ford Model T entra no mercado

1912: a invencdo da ignicdo elétrica elimina a necessidade da manivela,

tornando mais fécil conduzir carros a gasolina

1912: armazenamento global de VEs atinge a marca histérica de 30 mil

veiculos

Década de 1930: por volta de 1935, os VEs sdo quase extintos devido a

predominancia de VCIs e gasolina barata

1947: racionamento de petréleo no Japdo leva a fabricante de automdveis
Tama a lancar um carro elétrico de 4.5cv (cavalo vapor), com uma bateria de chumbo-

dcido de 40V
» 1951-2000: A segunda era

O alto preco do petrdleo e os elevados niveis de polui¢do atmosférica renova

o interesse nos VEs



Highlights do periodo:

1966: o Congresso dos EUA introduz legislacdo recomendando VEs como

medida para redugdo da poluicao do ar

1973: o embargo da Organizacdo dos Paises Exportadores de Petréleo
(OPEP) leva a alta nos precos do petréleo, longas filas nos postos de gasolina e um

renovado interesse pelos VEs

1976: o governo francés lanca o programa “PREDIT”, acelerando P&D em

VEs

1996: para cumprir os requisitos de emissdes-zero (ZEV) da Califérnia, a

General Motors comega a produzir e fazer leasing do carro elétrico EV1

1997: no Japao, a Toyota comecga as vendas do Prius, o primeiro carro hibrido

comercial do mundo. 18.000 s@o vendidos no primeiro ano de produgdo
» 2001: A terceira era
Setores publico e privado voltam a comprometer-se com a eletromobilidade
Highlights do periodo:
2003: lancamento da Tesla Motors
2008: o prego do petréleo passa dos US$145/barril
2010: o BEV (Battery Electric Vehicle) Nissan Leaf € lancado

2011: o servigo de car sharing Autolib é lancado em Paris, com uma meta de

armazenamento de 3 mil VEs

2011: armazenamento global de VEs atinge nova marca histérica de 50 mil

veiculos

2015: armazenamento global de VEs atinge nova marca histérica de 1,26

milhao de veiculos (Global EV Outlook, IEA, 2016)

2015: a quantidade de eletropostos (publicos e privados, lentos e rapidos)
atinge o nimero de 1,45 milhdo no mundo — valores em 2014 e 2010 eram de 820 mil e

20 mil, respectivamente



2016: preco do pack das baterias fabricadas pela Tesla atinge baixa recorde
de US$190/kWh (Lambert, 2017) — com a Gigafactory da Tesla iniciando producdo em
dezembro deste ano, esse valor ficard cada vez mais proximo de US$100/kWh (valor

considerado chave para massificacdo dos VEs)

2017: reservas do Tesla Model 3 alcancam 530 mil, 24 meses antes da entrega

prevista dos veiculos (Fonte: http://model3counter.com)

2018: houve aumento na fabrica¢do dos crossovers e SUVs elétricos, com

destaque no Jaguar [-PACE.

2019: com 1979 unidades, a Tesla foi quem matriculou mais elétricos em

Portugal. (Fonte: Associacdo Automével de Portugal (ACAP))

2020: apesar de ter um dos Incentivos de Aquisicao de VE mais baixos da
Europa, Portugal fica em quarto lugar na venda de veiculos elétricos na Europa. (Fonte:

T&E — Transport & Environment)

1.2. As Diferentes Tecnologias de Veiculos Elétricos

Os VEs podem ser de quatro diferentes tipos. Primeiramente existem os
veiculos elétricos puros (BEVs, da sigla em inglés para Battery Electric Vehicles), cuja
fonte principal de energia € a eletricidade derivada de fontes externas (por exemplo, a
rede elétrica). A eletricidade € armazenada numa bateria interna, que alimenta o motor
elétrico e propulsiona as rodas. Como estes veiculos usam exclusivamente a eletricidade
como combustivel, sdo considerados veiculos 100% elétricos (all-electric). Todos os
BEVs sao plug-in electric vehicles (PEV), dado que a eletricidade é fornecida por uma
fonte externa — dai o termo plug-in, que em traducdo literal significa “ligado na tomada”

(Delgado et al., 2017).

Entre os PEVs também se incluem alguns VEs hibridos, que sdo aqueles que
utilizam ambos motores elétrico e motores a combustido interna para propulsdo. Os
hibridos sdo classificados como em série (utilizam apenas o motor elétrico para mover o
carro, com o motor a combustdo interna fornecendo eletricidade ao motor elétrico) ou
paralelo (utilizam ambos os motores para propulsdo) (Delgado et al.,2017). Os elétricos

hibridos sdo de trés tipos:



» Hibrido puro (HEV, da sigla em inglés Hybrid Electric Vehicle). Nesses veiculos,
o motor principal que propulsiona o veiculo é o motor a combustao interna. A
funcdo do motor elétrico € apenas melhorar a eficiéncia do motor a combustao
interna ao fornecer tragdo em baixa poténcia. Logo, ele € um hibrido paralelo. A
eletricidade para o motor elétrico é fornecida pelo sistema de frenagem
regenerativa do veiculo.

* Hibrido Plug-in (PHEV, da sigla em inglés Plug-in Hybrid Electric Vehicle), cujo
motor a combustao interna também é o principal, mas eles podem, além disso,
receber eletricidade diretamente de uma fonte externa. Assim como o HEV, o
PHEV € um hibrido paralelo. Como também utiliza combustiveis tradicionais
(fésseis ou biocombustiveis), quando comparado ao BEV, o PHEV geralmente
garante uma maior autonomia.

* Hibrido de longo alcance (E-REV, da sigla em inglés Extended Range Electric
Vehicle), ¢ um hibrido do tipo em série: o motor principal é o elétrico — que é
alimentado diretamente por uma fonte elétrica externa — com o motor a combustao
interna fornecendo energia a um gerador, que mantém um nivel minimo de carga

da bateria, fazendo com que o E-REV tenha alcance estendido.

Ha os veiculos elétricos movidos a célula de hidrogénio (FCEV, da sigla em
inglés Fuel Cell Electric Vehicle). Esses combinam hidrogénio e oxigénio para produzir
a eletricidade que fard funcionar o motor. A conversdo do gis de hidrogénio em
eletricidade produz somente dgua e calor como subprodutos, ou seja, ndo apresentam
emissoes de escape. Se comparado aos outros tipos de VEs, o FCEV tem autonomia
similar aos veiculos movidos a gasolina ou a diesel (300-500 km) e, portanto, superior a
maioria dos VEs. Esta maior autonomia garantida pelas células de hidrogénio torna-as
mais apropriadas para o uso em veiculos que percorrem longas distancias (como veiculos
de carga) e também para utilizadores que ndo possuem o acesso plug-in na sua residéncia.

Além disso os FCEVs também podem ser plug-in (Fuel Cells Bulletin, 2016).

Delgado et al. (2017) também referem aos veiculos elétricos alimentados por
cabos externos (RPEV — Road Powered Electric Vehicle) que, por definicao, recebem a
eletricidade através de cabos externos diretamente conectados, estejam eles acima do
veiculo — como os trolley buses (trélebus) e camides em portos e estradas eletrificadas —

ou abaixo — como os Veiculos Leves sobre Trilhos (VLTSs).



A maioria dos veiculos elétricos possui baterias quimicas para armazenar a

eletricidade necessdria para acionar o motor € mover o veiculo — a autonomia (distancia

percorrida por recarga) de cada VE depende do tipo e modelo em questdo. Os VEs mais

antigos utilizavam baterias de 4dcido de chumbo (NiMH), enquanto os mais modernos

utilizam baterias de fons de litio (li-ion). Com excecdo existem os veiculos elétricos a

célula de combustivel, que nao precisam armazenar eletricidade em baterias dado que o

combustivel necessdrio para mover o veiculo é gerado pela reacdo do hidrogénio ou

oxigénio com a dgua. A Tabela 1 apresenta uma classificacio dos veiculos elétricos.

Tabela 1 - Caracteristicas dos Veiculos Elétricos

Transmissac de poténcia 8 partir de um

motor 3 combustao interna

Transmizsao

Bateriz

Transmissac de poténcia & partir de uma
celula de combustivel (MCI)

VCl & a fonte primaria
de propulsio

Veiculo giétrico
(plug in) hibrido

(MHEV

Vaiculo &
combustso
interna (VCI)

B Trensmissio de poténcia a partir de um

; o
mator eletrico

Motor elétrico & a
fonte primaria de propulsso

Tipo de vaiculo

combustio
interna

Maotores &
combustio
intemia & elétrico
dispostos em
paralelo; sistema
pliigin cpaionat,
Motor &
combustéo é o
principal pars
rmovar o valculo,
com auxlio da
um pegquanao
motor alétrico

Vaiculo alatrico
oom sutonomis
gstondida

Motoras & 100% elétrico
combustio
Intema & slétrico
dispostos em
série

Motor alétrico &
o principal para
rriover'o valcule,
com o motor

& combustéo
intems garando
alatricidade para
o alétrico.

Vaiculo slétrico
& bataria (BEV)

Valculo alétrico
a célula de
combustivel

Sistama de
célula de
combustivel e
motor elatrico,
que propulsiona
o velculo,
dispostos am
série.
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|
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Féssil,
biocombustivel
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Malhor
economia de
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COMpParsdo & um
modele simllar

& combustéo
intama

Batzria
carregadsa
stravée do
motor
combustao
intarna ou por
aletricidads
{para hibridos
plug-in)

Pouce sutonomia
alétrica, qua &
complementada
pela sutonormis
proporcionads
pelo combustival
fossil!

biocombustival

Direcéo
totalmenta
alétrica apenas
am bakkas
valocidades

a peguenss
disténcias

0,062 kg CC,/km

Elatricidada

Bateria &
recarregads
COmo no
hibrido.
Alemdizzo,
costuma tar
urra batarla
COM MEenor
capacidada do
gua o BEV

Autonomia
olétrica madis,
complemantada
pela autonomia
proporcionads
pelo combustivel
Tossil!

biocombustivel

Peguano mator
& combustao
intarna

para maior
autonomia, s&
comparadaa do
BEV (sutonomis
actandida)

Elatricidade

Beteria da

fonz ds litio
com granda
capacidads,
racarregada
por fonts
sxtama alétrica

Autonomia
alétrica de
pegquena
améadia
[comparada 805
W)

Hidrogénic ou
stanol

Caluls do
combustival

dia hidrogénio
bessadana
tecnologia
PEM™ {Proton
Exchanga
fdembrans);
caluls da
combustivel de
ctanol de Gxido
salido (SOFC)

Autonomia
alatrica de
madia a alte

| 0,23 kg CO/Km

Fonte: Delgado et al. (2017)

1.3. Acordo de Paris

O Acordo de Paris sobre mudancas climdticas, adotado em 2015, representa
um marco crucial rumo a um mundo com uma economia resiliente e de baixo carbono.
Os paises agora estdo tomando as medidas necessdrias para aderir formalmente ao

Acordo.

Até o momento, o Acordo de Paris foi assinado por 195 paises e ratificado

ou, de outra forma, aderido por 187 paises, representando 97% das emissodes globais.
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Para que o Acordo de Paris entre em vigor, 55 paises — representando pelo

menos 55% das emissdes globais — devem integra-lo.

Dada a importancia de descarbonizag@o das economias mundiais e da atuacao
do setor de transportes neste sentido, varios paises do mundo estdo a procurar formas de

incentivar a maior ado¢ao dos carros elétricos.

A recente formulagdo e ado¢@o do Acordo de Paris surgiu como resultante de
preocupacdes com as mudancgas climaticas e o aquecimento global por grande parte dos
paises do mundo, inclusive os maiores emissores de gases de efeito estufa (GEE)

mundiais — EUA e China.

A mensagem que € transmitida através do Acordo de Paris € que o mundo
estd disposto a transformar sua maneira de gerar e consumir energia, investindo em fontes
renovdveis e em tecnologia para que a sua geracdo e consumo se tornem cada vez mais
sustentdveis. Neste sentido, umas das pegas fundamentais para conseguir atingir esse
objetivo € descarbonizar o setor de transportes (Delgado, Costa, Febraro, & da Silva,

2017).

Na figura 1 € possivel ver a indicagdo das emissdes em Portugal, segundo

dados do site http://cait.wri.org/.

P Selecione um pais

Portugal
Emissdes; 6507 MC0ze (0.18% das
emissbes globais)

Aderido em: Octaber 5, 2016
Assinado em: Aprl 22, 2015
Domestic Approval Process: Notyet
included in analysis Leam mare

p Selecione um grupo

w Mostrar

Mapa padrio
Mapa do grau de emissies

Domestic Approval Process

195 paises assinaram ©

Entenda a visdo do WRI sobre o que precisa acontecer para que o Acordo de Paris entre em vigor.

Figura I - Dados Acordo de Paris

Fonte: http://cait.wri.org/source/ratification/#?lang=pt
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A Figura 2 ilustra a participacio do setor de transportes nas emissdes de GEE
mundiais no ano de 2013, sendo aquele que mais emite gases de efeito estufa apds o setor
de Eletricidade/Calefacao (Delgado, Costa, Febraro, & da Silva, 2017).

Emissdes da GEE por Setor
Munde - 2013
Total = 49 Gigaton de CO, eguivalente par ano

GtCO. - egfanc

Combustivers

Usa da Terras  Bunker
= o
Florestal 2%
6%
Manufatural
Eletricidade/ Construcio
Calefacia 1%,
31%
Energia
: T2%
Residuos x
o
3% Transporte
Agricultura 15%
10% e ———
Emisstes Combustao
Processos Industriais Fugitivas de outros
&% 5% combustiveis
2%

Figura 2 - Emissoes de GEE por Setor - Mundo (2013)

Fonte: World Resources Institute, CAIT Climate Data Explorer, 2017

No Acordo de Paris foi estabelecido que o aumento da temperatura global até
o final do século ndo deve ultrapassar os 2° Celsius. O valor exato de descarbonizagdao
necessdria pode ser visto na Figura 3 que traz projecdes da International Energy Agency
(IEA). Num cendrio no qual nenhuma ac¢ao em relacdo a reduc¢do do consumo de energia
e emissdes de GEE ¢é tomada, a temperatura global aumentard 6° Celsius até o fim do
século (Cenario 6DS). Para se ter uma hipétese de se limitar tal aumento em 50% (Cenério
2DS), a descarbonizagdo no setor de transportes deve ser da ordem de 18% até 2050

(Delgado, Costa, Febraro, & da Silva, 2017)
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mmm Cutros — transformacgao: 6%
B Fdificacoes: 14%
Transportes: 18%
Indistria: 23%
m Geragao de eletnoidade: 39%

mmm Trzjetonz Cenano 6D5*

mmm Trzjetons Cenaro 205

2013 2020 2025 2030 2035 2040 2040 2050

GtCO, |gigatoneladas de dioxdo de carbena)

Figura 3 — Reducdo das Emissoes de GEE por Setor até 2050 - Cendrio 2DS vs.
Cendrio 6DS

Fonte: Global EV Outlook, IEA, 2016

O Cenario 6°C da IEA (6DS) considera, essencialmente, a continuidade das
tendéncias atuais e exclui a adog¢ao de politicas transformadoras do setor energético. Em
2050, o uso energético quase dobra (comparado a 2010) e as emissdes totais de GEE
aumentam ainda mais, levando a um aumento projetado da temperatura global de pelo

menos 6°C no longo prazo (Global EV Outlook, IEA, 2016).

Até 2030, o stock global de carros elétricos deve atingir 140 milhdes (Figura
4), 10% da frota total de veiculos leves de passageiros. Esta € a previsao de participacao
dos carros elétricos no cendrio de limitagao da temperatura global em 2° Celsius, segundo

a Global EV Outlook, IEA (2016).

A Figura 4 também traz projecOes de outras instituicdes para
desenvolvimento dos carros elétricos até 2030: a iniciativa EVI2 20 by 20 menciona uma
frota de 20 milhdes de carros elétricos até 2020 globalmente. A Paris Declaration on
Electro-Mobility and Climate Change and Call to Action estabelece um objetivo global
de implantacdo de 100 milhdes de carros elétricos e 400 milhdes de 2-wheelers e 3-
wheelers (motos e triciclos elétricos) em 2030. De acordo com a IEA, a fim de atingir
essas metas, € necessdrio que ocorra um crescimento substancial do mercado para
desenvolver ainda mais o atual stock de 1,26 milhdo de carros elétricos, bem como a
rapida implantagdo de outros tipos de veiculos elétricos pelo mundo — como 2-wheelers

e autocarro elétricos. Onde 2DS = Cenario de 2°C; 4DS = Cenario de 4°C.
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Figura 4 — Cendrios de Implementacdo para o Stock de Carros Elétricos até 2030

Fonte: Global EV Outlook, IEA, 2016

Também € ilustrado na Figura 4 as metas cumulativas de desenvolvimento

dos carros elétricos em varios paises que, em 2020, estaria préximo dos 13 milhdes.

A Tabela 2 traca essas metas individualmente. Alguns dos paises listados
também estabeleceram ou estdo a discutir datas para banir carros movidos a combustiveis
fosseis (VCI): Noruega (meta de vender apenas carros elétricos ap6s 2025), Alemanha
(banir veiculos a combustao interna - VClIs - apds 2030) e India (também banir VCIs apos

2030) (Deign, 2016).

Para muitos, estas metas sdo vistas com ceticismo, como € o caso da
Alemanha, pais com uma forte industria automdével, mas também indicam que os autores
politicos procuram implementar politicas publicas estdo cada vez mais a perspetivar um
futuro de baixo carbono no setor de transportes (Delgado, Costa, Febraro, & da Silva,

2017).
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Tabela 2 - Metas de Stock de Carros Elétricos até 2020 para Alguns Paises Selecionados

Paizes que anunciaram Estoque de Meta do estoque | Participagio dos | Participacio dos
metas até 2020 ou VEz em 2015 de VEz em 2020 | VE:z na venda VEz no estoque
miais tarde [mil wefculos) de carros entre total em 2020

2016 = 2020

_“
s

“

_“
EssmerrsleEee Eevies _
m“ s e
e - F - .
| foende | ms | ba ] ok | o
| oo | e | m L e | %
“
“_
e e a6 & &

* Essa meta inclui 4,3 milhoes de carros e 0,3 milhoes de taxis e faz parte de uma meta
geral de 5 milhoes de carros, taxis, autocarros e veiculos especiais em 2020

** Estimativa baseada numa meta de 10% de participacdo de mercado em 2020

*** Estimativa baseada no alcance da meta de 3,3 milhées de VEs até 2025 anunciada
em oito estados americanos (California, Connecticut, Maryland, Massachusetts, New
York, Oregon, Rhode Island e Vermont). Todos os indicadores desta tabela referem-se a
esses oito estados americanos; assume-se que a participacdo de mercado e a
participacdo no stock somem 25% da participacdo e stock totais de veiculos nos EUA.

Fonte: Global EV Outlook, IEA (2016)

2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

2.1. Teorias sobre o Comportamento do Consumidor

Constantemente os consumidores devem escolher diferentes marcas e opgdes
de diversos produtos e servicos. Segundo Karsaklian (2000, p. 18) “o estudo do
comportamento do consumidor diz respeito a evidéncia dos motivos que fazem com que
o individuo compre e consuma um produto em vez de outro, em determinada quantidade,
em um momento especifico e em um certo lugar. Para compreendermos e explicarmos o

comportamento do consumidor, precisamos estuda-lo.”
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No cendrio Pré-Segunda Guerra Mundial, em especial nas duas primeiras
décadas do século XX, ndo havia grande concorréncia entre os vendedores pois a procura
por produtos, na maioria das industrias, ultrapassou a oferta. Porém apds a Segunda
Guerra Mundial houve importantes mudangas, tanto na oferta, a partir da disseminagao
dos meios de comunicagdo, shoppings e centros de compras, como também na procura,
uma vez que os consumidores passaram a um status mais exigente em termos dos
produtos. Esse cendrio fez com que o mercado e a academia despendessem maior aten¢ao

com o comportamento de consumo (Engel, Blackwell, Miniard, 2000; Souza, 2013).

Blackwell (2005, p. 6) define comportamento do consumidor como as
“atividades com que as pessoas se ocupam quando compram, consomem € possuem
produtos e servi¢os”. Ou seja, estudar porque as pessoas compram € 0 mesmo que estudar

o comportamento do consumidor.

Segundo Assael (1998), para entender o comportamento de compra do
consumidor, o estudo e a mensuracdo dos atributos sao muito importantes, principalmente

no que diz respeito a suas crencgas e preferéncias.

Para Peter e Olson (2009) o comportamento do consumidor envolve
interacdes entre sentimentos, pensamentos e agdes das pessoas e seu ambiente, que sdo
os seguintes fatores de andlise: (1) afeto e cogni¢do do consumidor, (2) comportamento
observével do consumidor e (3) ambientes do consumidor. O primeiro esta relacionado
com os sentimentos e opinides. O segundo estd relacionado com as agdes fisicas dos
consumidores. O terceiro estd relacionado com todas as coisas que lhe sao externas e que
influenciam a maneira como ele pensa, sente e age. Além disso as trocas também
determinam o comportamento do consumidor, ou seja, as pessoas abrem mao de algo de
valor por alguém e recebem algo em troca, portanto, consumir envolve a rentncia a algum

dinheiro e a outras coisas para obter produtos e servicos.

Muitos fatores sdo determinantes para influenciar a tomada de decisdo do
consumidor. Na visao de Engel, Blackwell e Miniard (2000) esses fatores estao dispostos
em trés categorias: (1) diferencas individuais; (2) influéncias ambientais; e (3) processos
psicologicos. As individuais sdo basicamente compostas por: recursos do consumidor,
conhecimento, atitudes, motivacdo e personalidade. As influéncias ambientais

estruturam-se em: cultura, classe social, influéncia pessoal, familia e situagdo. J& os
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processos psicologicos sdo representados por processamento de informagdo,

aprendizagem e mudanca de atitude e comportamento.

Mowen e Minor, (2003) definem o comportamento do consumidor pelas
perspectivas de tomada de decisdo (racional), experimental (impulso) e comportamental
(sentimentos). Os consumidores possuem comportamentos de compra distintos e vérios
sao os fatores que influenciam a decisdo de compra, ou seja, o comportamento do
consumidor ¢ um tema multidisciplinar, pois, para sua compreensao € necessaria uma
associacdo das diversas dreas do conhecimento. Nesse sentido, destaca-se a marca que
identifica o meio pelo qual as empresas comunicam com o seu consumidor (Salgueiro,
2009). Todas as marcas possuem identidade, ou seja, as caracteristicas que as definem,
como uma esséncia ou um cédigo interno que as organizacoes gostariam de expressar aos

seus clientes (Aaker, 2007; Kapferer, 2004).

Para Castro et al. (2015) existem outro importante fato que deve ser
compreendido, a anédlise do consumo a partir do género, que se tem mostrado importante,
especialmente com a entrada das mulheres, em maior escala, no mercado de trabalho e

acesso a bens de consumo.

Considera-se que os automdveis também sdo objetos de uso coletivo da
familia, além do uso individual, 0 mercado automotivo se torna um importante objeto de
estudo no que se trata da andlise de consumo a partir do género. Nas pesquisas de Castro
et al. (2005) o consumo de automoveis pelas mulheres, demonstraram que estas sao
menos propensas a terem um julgamento passo a passo. No entanto, o0 mesmo estudo
aponta que as mulheres sdo menos sentimentais € mais analiticas do que os homens na

compra de um automoével, devido ao significado que o mesmo tem para as mulheres.

Produtos com uma frequéncia de compra menor e valor financeiro maior
tendem a apresentar processos de decisdo mais complexos como € o caso dos automaveis.
Nascimento, Mainarde e Laurett (2015) identificaram 50 atributos de decisdo de compra
que foram agrupados em 11 fatores que influenciam na decisdo de compra dos
consumidores de automoveis: beneficios, marca, imagem, aparéncia, opcionais, custo-
beneficio, custos com o automoével, concessiondria, tamanho do carro, necessidade da
familia e outros. Nessa pesquisa constatou-se que os consumidores de automadveis novos

tendem a valorizar mais os fatores beneficios € a marca.

18



2.2. Fatores que Influenciam o Processo de Compra

Segundo Kotler e Keller (2006), sao trés os fatores que influenciam o
consumidor no momento de decisdo da compra, as decisdes limitadas, rotineiras e

extensivas.

Considera-se decisdes rotineiras quando o envolvimento do cliente € baixo,
com poucas opcdes de marcas e caracteristicas de produtos para se avaliar, assim como

poucos locais de venda.

As decisoes limitadas verificam-se quando o envolvimento do cliente se altera
de baixo para moderado, quando existem vdrias marcas para avaliar, diferentes

caracteristicas de produtos e locais de venda.

Ja as decisOes extensivas ocorrem em contextos onde o envolvimento do
cliente elevado, sdo tidas em consideracdes varias marcas, diversas caracteristicas dos

produtos, necessitando de mais locais de vendas para avaliar as ofertas.

Para Kotler (1998), no momento de decisdo de compra, as pessoas sao

influenciadas por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

A ac¢do de comprar que move o consumidor, tem sempre um objetivo, sendo
seu apice a vontade de possuir um bem. E com base num determinado desejo, que surgem

as preferéncias por determinadas marcas, modelos ou produtos (Karsaklian, 2000).

“Essas  preferéncias estardo diretamente
relacionadas ao auto-conceito: o consumidor tenderd a
escolher um produto que corresponda ao conceito que ele

tem ou que gostaria de ter de si” (Karsaklian, 2000, p.11).

Quando a inten¢do de compra € de novas tecnologias, como € o caso dos VEs,
a ligacdo € com a inovagdo dos consumidores, que € definida como sua tendéncia de
comprar novos produtos numa determinada categoria de produtos, logo apds surgirem no
mercado e relativamente mais cedo do que a maioria dos outros consumidores (Foxall,

Goldsmith e Brown, 1998).
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2.3. O Comportamento do Consumidor e o Uso de Atributos

Conforme Assael (1998), o estudo e a mensuracdo dos atributos sdo muito
importantes para a compreensdo do comportamento de compra dos consumidores,
principalmente no que tange as suas crengas e preferéncias. Reforcando essa mesma
visdo, Peter e Olson (1999) afirmam que, durante o processo de compra, os atributos sdo

os principais estimulos de compra.

A classificacdo de atributos segue diferentes correntes. A classificagdo mais
tradicional, proveniente da teoria do comportamento, identifica os atributos como
concretos (aspectos fisicos e tangiveis do produto) e abstratos (caracteristicas intangiveis
do produto). Para Dallaroza (1999) os atributos podem também ser classificados em
intrinsecos (propriedades fisicas e caracteristicas de funcionamento do produto) e
extrinsecos (ndo formam a parte fisica do produto e suas altera¢des ndo irdo interferir na
utilidade do mesmo). Alpert (1971), cita que eles podem ser salientes (atributos
percebidos, mas que ndo recebem importancia e nao interferem no processo de compra),
importantes (percebidos como importantes, mas que ndo interferem na compra) e
determinantes (sdo os atributos que irdo interferir no processo de compra). Neste estudo,

foi utilizada a classificacdo em fun¢do instrumental e fungdo simbdlica.

O estudo do comportamento do consumidor € muito amplo, e faz com que se
busque, cada vez mais, um auxilio noutras ciéncias, para que o entendimento sobre esse
assunto seja mais especifico e confidvel. E exatamente nesse sentido que os estudos sobre
o comportamento do consumidor trabalham com uma visao multidisciplinar (Holbrook,
1987). Dentro dessa perspectiva, encontra-se a Attitude Function Theory, proveniente do
campo da Psicologia, que refere a necessidade de entender as atitudes e valorizagdo de

atributos dos consumidores.

A Attitude Function Theory € citada por diversos autores (Allen et al., 2002;
Shavitt, 1992; Snyder, Debono, 1985; Spivey et al., 1983), em pesquisas sobre
consumidores e seus comportamentos, sendo considerada fundamental para a decisdao
sobre se as acdes de marketing devem ser focadas em aspectos mais tangiveis ou em
aspectos mais intangiveis do produto dependendo do perfil do consumidor. Ou seja,
conhecendo o comportamento do consumidor, € possivel identificar se as suas atitudes
sdo mais avaliativas ou expressivas, identificar os atributos mais significativos e utilizar

as ferramentas mercadoldgicas mais adequadas.
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Para Herek (1987) as funcdes da atitude podem ser divididas em dois grupos
principais: avaliativas e expressivas. As primeiras (avaliativas) sdo desenvolvidas por
meio da interacio entre objeto e pessoa, e t€ém como resultado recompensas ou privagoes
tangiveis e quantificiveis. As segundas (expressivas) sdo criadas ndo somente pela
relac@o entre pessoa e objeto, mas também por procedimentos psicolégicos, que buscam
o aumento da autoestima, ou seja, as suas recompensas ou privacdes sao intangiveis. Para
o autor, as atitudes expressivas podem ser divididas em: expressdo social, valores

expressivos e atitudes defensivas.

Porém, Allen et al. (2002) argumentam que € dado mais enfoque aos aspectos
tangiveis (atitudes avaliativas), em detrimento dos aspectos intangiveis (atitudes
expressivas) e, dessa forma, propde-se uma visao mais ampla para o entendimento das
atitudes dos consumidores e da forma como as mesmas afetam o comportamento do

consumidor.

Allen et al. (2002) tiveram como base o trabalho de Rokeach (1973) para
incluir os valores humanos na tradicional visdo de atitudes. Entdo, os valores humanos
sdo classificados em instrumentais (crengas sobre desejos prontos, como liberdade e vida
confortdavel) e terminais (crencas sobre desejos em movimento, como ser independente,
ambicioso e honesto). Os autores incorporam na visao das atitudes, os valores humanos
e criam o sistema de valor-atitude-comportamento, com dois grupos de fungdes: as

instrumentais e as expressivas:

“[...] os beneficios de um objeto para uma
pessoa que possui fungdo instrumental sdo as qualidades
intrinsecas do objeto, significado da finalidade e habilidade
de controlar o ambiente. Em contraste, a motiva¢ao para a
funcdo expressiva € a necessidade de auto expressao, em
geral, e a necessidade de autoconsciéncia e ajustamento/

aceitacdo social, em particular” (Allen et al., 2002, p. 116).

De uma forma simplificada, a Tabela 3 demonstra a visao de Allen et al
(2002). para o que eles designam de Abordagem da Fun¢cdao Ampliada. Destaca-se que
essa visdo ampla e integrada, contemplando todos os aspectos (tangiveis e intangiveis) do
produto, serve como base para os atributos estudados e analisados neste trabalho. Pois, o

principal objetivo deste estudo foi procurar identificar os atributos instrumentais e
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simbdlicos importantes para os consumidores portugueses, € a partir dai identificar a

tendéncia a adogdo de Veiculo Elétrico em Portugal.

Tabela 3 - Abordagem da Fungdo Ampliada

f;'mr{'du Fnxtramental

| Qualidades intrinsecas do objeto e
habilidade de controlar o ambiente

Eficiente ¢ efetivo controle ¢
manipulagio do ambiente

Utilitdrio: fungdo e utilidade

Racional: 16gico, completo e
sistematico, analisando atributo por
atributo

4 Importinecia dos atributos tangiveis

Instrumental

Fungdo Expressiva

Uso do objete como mecanismo de
AULOEXPressao

Ajustamento social e autoconsciéneia
para 4 autoexpresiao

Simbolico: categorias sociais e
principios culturais

Afetivo: holistico. intuitivo e
subjetivo

Importincia dos atributos intangiveis

Terminal

Fonte: Adaptado de Allen, Ng e Wilson (2002, p. 117)

Para uma melhor compreensido de como é possivel adequar atributos como
sendo de Fung¢do Instrumental ou de Funcdo Expressiva, os autores (Allen, 2000; Allen;
NG, 1999; Allen; NH; Wilson, 2002) desenvolveram uma série de escalas, com perguntas
que ajudam a adequar o atributo como sendo de funcao instrumental ou expressiva. Como
o foco deste estudo recai na classificagdo dos atributos, a escala que mais foi utilizada

para auxiliar em tal aspecto foi a do significado do produto, conforme se apresenta na
Tabela 4.
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Tabela 4 - Significados Simbdlicos e Utilitdrios

Escala de preferéncia utilitaria Sub-tipo

Acho importante sclécionar o produte mais pratico, Pritico

Quando decido comprar um produto, penso qual atil ele sera, Usual

Escala de preferéncia simbdlica Sub-tipo

Até onde sua escolha pelo produto € compativel com a imagem Autoconfianga

que vocé faz de si mesmo?

Eu prefire um produto que retlete quem eu sou. Autoconfianca e aprovagio social
A imagem que o produto transmite é parte importante da minha Autoconfianga e aprovagio social
decisiio de compra,

Qual a importincia que vocé atribui ao produto estar na moda? Aprovagio social

Qual a importiancia que voce atribui ao produto ser cara? Aprovacio social

Qual a importineia que vocé atribui a poder se orgulhar do produto?  Aprovagio social

Fonte: Adaptado de Allen, Ng e Wilson (2002, p. 122)

3. ADOCAO DA INOVACAO

3.1. A Teoria da Difusdo de Inovacdes

Considerando que o VE ainda possa ser considerado como uma nova ideia
para a categoria de veiculos automdveis, buscou-se na literatura de inovagdo conceitos
para complementar a lente analitica deste trabalho, e foi escolhida a teoria de Difusdo de
Inovagdes por ser um paradigma conceitual amplamente estudado na literatura de

marketing para entender como uma nova ideia contagia um sistema social.

Rogers (2003) teorizou o processo de ado¢do de uma inovagdo, chamada de
teoria de Difusdo de Inovagdes, com a publicacdo da primeira edi¢do do livro “Diffusion
of Innovations”, em 1962. O seu interesse pelo tema despertou apds observar fazendeiros
de sua comunidade natal demorarem anos para adotar novas ideais na agricultura que, a
primeira vista, pareceriam vantajosas. Decidiu, entdo, estudar o porqué de algumas
inovacdes serem adotadas e outras, rejeitadas, e os fatores que influenciam o ritmo da

adocgdo.

A difusdo de uma inovagdo € definida por Rogers (2003), como sendo um
tipo especial de comunicacdo sobre o espalhamento de mensagens que sdo percebidas
como novas ideias. Conforme as novas ideias sdo transmitidas de pessoa para pessoa,

estabelece-se um processo social de conhecimento, avaliagdo e experimentagdo: O
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processo de decisdo por uma inovagdo acontece quando um individuo (ou outra unidade

de decisdo) passa do estdgio de conhecimento adquirido sobre essa inovagdo para tomar

uma atitude sobre ela, no sentido de adoté-la ou rejeitd-la, a fim de implementar a nova

ideia e, entdo, confirmar sua decisdo. Este processo consiste numa série de escolhas e

acoes ao longo do tempo, em que o individuo ou o sistema avalia a nova ideia e decide se

ird ou nao incorpord-la na sua rotina.

Rogers (2003) sintetizou este processo de difusdo em cincos etapas:

A)

B)

®)

D)

E)

Etapa do conhecimento (Knowledge): quando o individuo toma
conhecimento sobre uma nova ideia e sobre como funciona. Nesta etapa
ha maior peso da midia de massa, e € um processo racional-cognitivo;
Etapa do convencimento (Persuasion): quando um individuo forma a sua
opinido baseado na informagao disponivel, de acordo com a relevancia da
ideia e as vantagens face as proprias necessidades. Nesta etapa, o “boca a
boca” entre individuos é mais efetivo que a midia de massa ou a opiniao
de especialistas: A maior parte dos individuos ndo avalia uma inovacao
baseada em pesquisas cientificas ou especialistas, mas por opinides
subjetivas de pessoas proximas ou com credibilidade que tenham
experimentado as novas ideias. Assim, aqui o que tem maior peso sao as
dimensdes emocionais € sociais;

Etapa da Decisao (Decision): quando um individuo decide experimentar
anovaideia, ponderando os beneficios de acordo com sua disponibilidade
de esforco para a mudanga, de quanto quer pagar e significados da
mudanca;

Etapa da Experimentacdo (Implementation): quando o individuo coloca a
inovagdo na sua rotina e processa a experiéncia em relacdo as suas
expectativas. Nesta etapa, pode sentir necessidade de procurar mais
informacao aplicada a experiéncia de uso;

Etapa da Adocdo (Confirmation): percepcao pds-experimentacdo da nova
ideia, com a tomada de decisdo por adotar ou descontinuar em caso de

ndo atendimento de suas necessidades.

Rogers (2003) cita que os meios de comunicagcdo tém diferentes papéis

durante o processo de difusdo de uma inova¢do. Enquanto os meios medidticos de massa,

como TV, revistas e radio, sdo considerados mais ripidos e eficientes para gerar
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conhecimento a uma ampla audiéncia, sdo as relacdes interpessoais, também chamadas
de comunicacdo “boca a boca”, as mais efetivas para convencer um individuo a tomar a

decisdo de experimentar e adotar a nova ideia.

Apesar de ndo explorar com profundidade o efeito da internet na teoria,
Rogers (2003) comenta que esta se tornou uma importante forma de interagdo. Com as
redes sociais, verifica-se que o “boca a boca” ganhou mais for¢a. O amplo acesso a estas
tecnologias estd a mudar o comportamento de compra e consumo, com mais informacoes
sobre produtos, servigos, cadeias produtivas, preco, disponibilidade e resenhas de
experiéncia de consumidores, afetando todo o processo de difusdo de inovacdes

(Kopanicova; Klepochovai, 2016).

A teoria de Rogers (2003) também explica que os individuos de um sistema
social ndo adotam uma nova ideia ao mesmo tempo. Ha aqueles que estdo mais abertos e
conectados a novas ideias, enquanto outros s irdo prestar atenc¢do e decidir mudar de
habitos depois que pessoas que lhe sdo proximas experimentarem e confirmarem a
percepcao de que € uma melhor alternativa. Dentro desta perspectiva, novos produtos
seriam criados e adotados primeiramente por um grupo pequeno de individuos, chamados
de “inovadores” ou inovators, que representam 2,5% das vendas. Estes sdo mais criativos,
observadores, atentos aos acontecimentos sociais € mais abertos a assumir riscos de
experimentar algo novo. Enquanto pessoas que procuram ativamente por novidades, sao
os primeiros a descobrir uma nova ideia, atuando como ‘“‘porteiros de ideias para dentro
do sistema”. Os inovadores ndo dependem do aval nem da experiéncia prévia de outras

pessoas, demonstrando independéncia de opinido (Rogers, 2003).

Os primeiros a ter contato com os inovadores sdo chamados “primeiros
adeptos” ou early adopters, e representam 13,5% das vendas. Sdo os individuos que mais
rapidamente se movem do estdgio de conhecimento de uma inovacdo para a completa
adocdo (Rogers, 2003). Os early adopters tendem a ter status social, bom nivel
educacional, bons recursos financeiros e habilidades sociais de comunicagdo

(Kopanicova; Klepochova, 2016).

Enquanto os inovadores podem apresentar dificuldades de aproximacgdo e
limita¢des de linguagem com a maioria da populacdo, os primeiros adeptos tendem a se
comunicar melhor, funcionando como referéncia préxima e crivel para que os demais

grupos de individuos se sintam confortdveis a experimentar uma nova ideia (Rogers,
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2003). Nos tempos atuais, os early adopters podem, inclusive, atuar como influenciadores

digitais, demonstrando, a partir das redes sociais, como determinada inovacao funciona.

Depois de certo tempo de contato com os early adopters, a inovagao seria
adotada pela “maioria inicial” ou early majority, que representa 34% das vendas e sdo
aqueles que precisam de mais tempo entre as etapas de conhecimento, convencimento,
tomada de decisdo, experimentacio e adoc¢ao efetiva da nova ideia, e pela “maioria tardia”
ou late majority, que também representa 34% das vendas, com maior desconfianga e
recursos limitados para investir em novidades. Por fim, pelo grupo restante dos
“retardatdrios” ou laggards, 16% das vendas, que ndo t€ém a intencdo de experimentar
nada novo, preferem opg¢des tradicionais e irdo adotar as inovagdes caso faltem

alternativas (Kopanicovd; Klepochova, 2016).

Na meta-analise de Goldenberg et al. (2009) (apud Arts, Frambach, Bijmolt,
2011) sobre estudos académicos relacionados com o mapeamento de caracteristicas dos
perfis de ado¢do de uma inovagao, a conclusio é que fatores demograficos como idade,
educagdo e rendimento ndo podem ser generalizados como influenciadores dessa
intencdo. J4 as caracteristicas psicograficas, incluindo envolvimento com a categoria,
abertura a novidades e atuagdo como formadores de opinido, contém alta percentagem na

explicacdo das varidveis de intencdo e adoc¢ao de inovacoes.

Segundo Dedehayir et al. (2017), mapear o perfil dos early adopters de uma
categoria tem influéncia positiva na curva de adocdo de uma inovacdo. Apesar de
representarem uma pequena parcela da populagdo, eles tém um papel crucial na adog¢ao
de novos produtos e servigos pela sociedade, e na disseminacdo dessas inovagdes para os
segmentos massivos de mercado. A caracteristica mais significativa estd em seu papel de
traduzir os beneficios de uma inovacao para a populagdo. Por isso, o entendimento dos
early adopters de uma categoria se torna fundamental para o desenvolvimento de uma

inovacao (Dedehayir et al., 2017).

3.2. A Designacao para Determinantes do Ritmo da Ado¢do de uma Inovagao

Tendo em consideragdo que o processo de ado¢do de uma inovagdo pela
maioria da populagdo pode ser mais rdpido para algumas ideias e mais demorado para

outras, quais sdo os fatores que explicam essas diferencas de ritmos? Segundo a teoria de
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Difusdao de Inovacdes (Rogers, 2003), ha cinco caracteristicas de uma inovagdo que

explicam o seu ritmo de adogao:

1. Vantagem Percebida
Quanto maior a vantagem percebida em relacdo a alternativas convencionais e
beneficio imediato, mais rdpida serd a adocao.

2. Compatibilidade com os valores
Quanto mais compativel for a inovacdo com o sistema de valores e crengas
culturais vigente, mas rapida serd sua adogao.

3. Complexidade de entendimento
Quanto mais fécil for entender como funciona e a relevancia da inovagdo, mais
rdpida serd sua adocdo. Se a inovacdo requer ampliacdo de repertorio, pode
demorar mais tempo para chegar a massa critica.

4. Possibilidade de experimentacao
Quanto mais acessivel for a inovacdo, mais facil serd experimenta-la. Aqui podem
aparecer barreiras como dificuldade para encontra-la e desembolso.

5. Observacao de resultados
Quanto mais fécil for observar outras pessoas usando ou beneficiando da nova
ideia, mais facil serd adoté-la, principalmente para os grupos de menor abertura a

mudanca.

Em resumo, as inovagdes percebidas como mais vantajosas, mais compativeis
com as crengas culturais, mais faceis de experimentar e de observar outras pessoas
utilizando e menos complexas de entender serdo adotadas rapidamente pela populacdo

(Rogers, 2003).

Com a frequéncia de estudos sobre a adocdo de inovacdes de multiplas
categorias de produtos e servicos, Rogers (2003) observou que o ritmo de ado¢@o de uma
inovagdo segue a forma de curva “S” ao longo do tempo, apresentando uma distribui¢ao
normal da varidvel de abertura dos individuos para o novo, que chamou de innovativeness

degree, conforme Grafico 1.
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Grdfico 1 - Distribuicdo normal da curva de adog¢do de uma inovagcdo

25%
Innovators Early
Adopters Early Majority Late Majority Laggards
13.5% 34% 4% 16%

Fonte: Rogers, 2003.

A distribui¢do da adoc¢do segue a curva bell-shaped ao longo do tempo e
aproxima-se da normalidade. As evidéncias que ddo suporte a essa generalizagdo vém de
investigacoes de muitos estudos na drea da agricultura, consumidores e outras inovacgoes

numa variedade de 40 sistemas, nos Estados Unidos e noutros paises (Rogers, 2003).

Para Rogers (2003), o ritmo de adog¢do de uma inovacao € mensurado pelo

numero de pessoas que a adotou ao longo do tempo. E como se atinge essa massa critica?

“[...] a massa critica acontece quando um
numero suficiente de individuos de um sistema adota uma
inovacdo a ponto de o ritmo dessa adocdo passar a ser

autossustentdvel” (Rogers, 2003).

A curva “S” de uma inovagdo “descolaria” quando 10-20% das pessoas desse
sistema j4 a adotaram, e, assim, as redes interpessoais sdo ativadas para atingir a massa

critica da populagdo.

Esse ponto de viragem foi também chamado de Tipping Point por Malcom

Gladwell (2000), ou seja, o momento em que algo conhecido por poucos se torna
conhecido pela massa. O conceito de Tipping Point nasceu da Epidemiologia e considera
que os comportamentos podem ser transmitidos de pessoa a pessoa, assim como uma
epidemia de “comportamentos contagiantes”. Para Gladwell, as caracteristicas de uma
inovagdo nao seriam condicdes suficientes para que uma nova ideia atingisse a massa
critica, mas sim que ela também fosse comunicada pela poderosa rede de early adopters.
Ainda segundo Gladwell (2000), referindo-se a teoria de Rogers (2003), os early adopters
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s30 necessarios para traduzir as ideias de um mundo especializado a uma linguagem que
as demais pessoas consigam entender, o que determinadas marcas muitas vezes nao sao

capazes de fazer.

Os early adopters, portanto, tém tanto o papel de conectores quanto de
tradutores de uma inovacgao. E ndo somente Rogers como também Gladwell afirmam que
a comunicagao interpessoal “boca a boca” ainda é a forma mais poderosa de comunicagdo
humana, uma vez que o ser humano é um ser social que influencia e é influenciado
constantemente. A comunicacdo interpessoal envolve a troca cara a cara entre dois ou
mais individuos. Este canal € mais efetivo em lidar com resisténcias ou apatia de um
individuo, e é uma das razdes pelas quais a comunicagdo entre pares € tdo importante para

os late adopters e laggards. O que a comunicagdo interpessoal pode oferecer de melhor?

1. Prover uma troca de informacgdo, dando e recebendo. Um dos individuos pode
esclarecer o entendimento e pedir informacdo adicional a outro individuo. Esta
caracteristica da rede interpessoal frequentemente permite que sejam superadas as
barreiras sociais e psicoldgicas de exposi¢do seletiva, percep¢do seletiva e
retengdo seletiva (esquecimento).

2. Persuadir o individuo a formar ou mudar uma atitude fortemente estabelecida. O
papel dos canais interpessoais € especialmente importante para persuadir um

individuo a adotar novas ideias (Rogers, 2003).

As redes sociais também afetam o processo de criacdo e difusdo de inovagdes.
Segundo o estratega Douglas Holt (2016), a cultura de inovagdo foi historicamente
construida de forma periférica, por movimentos de grupos artisticos e sociais que
provocavam as normas e convengoes do status quo e que, percebidos pela grande midia,
eram difundidos para o mercado de massa, numa conhecida e tradicional estratégia de
marketing de busca por competitividade a partir do mapeamento de tendéncias. Holt
(2016) destaca que as midias sociais mudaram essa dinamica, pois sdo elas agora os
intermedidrios que unem essas comunidades, antes isoladas geograficamente, e d4 o ritmo
a difusdo e adogao da inovagao, possibilitando uma influéncia mais direta entre quem

inventa algo novo e quem quer experimenta-lo.

Ele batiza este fendmeno de crowdculture, em que as redes sociais
democratizam o acesso as subculturas, que incubam novas ideologias e préticas, € nao

apenas aceleram a difusdo de uma inovagao, mas também fomentam a cocria¢do de novas
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ideias através dessas interacdes. Com o surgimento do crowdculture, os inovators e 0s
early adopters tornam-se a mesma coisa, € as marcas perdem o papel de pontes entre

tendéncias e a massa de consumidores (Holt, 2016).

Para as marcas que desejam manter-se como parte nesse processo de inovacao
cocriativa do crowdculture, Holt (2016) oferece cinco orientacdes: (i) mapear as
ideologias novas que estdo surgindo e questionar as convencdes; (ii) localizar a
oportunidade cultural a partir do entendimento do que os consumidores procuram e que
oportunidades as marcas tém para avangar nas novas ideologias; (iii) focar-se na
comunidade do futuro, conectando-se com formadores de opinido e ativistas; (iv) apoiar
as novas ideologias como bandeiras da marca; e (v) continuar inovando, tendo a cultura

como base.

Em resumo, a teoria de Difusdo de Inovagdes explica que uma tecnologia
superior ou melhor performance nao € condi¢do suficiente para uma nova ideia
efetivamente contagiar a massa critica, sendo necessaria a compreensao da aderéncia da
inovagdo com os valores vigentes- Assim, identifica-se o papel ativo dos early adopters
para conectar e traduzir os beneficios para a massa critica. Com as redes sociais, 0s
processos de difusdo e a efetiva adocao de uma inovagdo tornam-se mais rapidos, mais
colaborativos € com menor espago para as grandes midias e empresas controlarem esses

Processos.

3.3. Auto Identidade em Rela¢do a Adoc¢do de VE

Assumindo que os atributos percebidos do VE desempenham um papel na
adoc¢do dos VEs, é relevante observar como os individuos diferem na percepcao desses
atributos. A teoria da congruéncia da auto-imagem (Sirgy, 1982, 1986) parece ser util
para explicar como a percepcao dos atributos do VE difere entre os individuos. Essa teoria
postula que os consumidores que consideram a imagem de um produto consistente com
a sua autoimagem provavelmente adotam uma atitude positiva em relacio a esse produto
e, posteriormente, tém maior probabilidade de compra-lo. Isso ocorre porque a
probabilidade de um produto especifico satisfazer as suas necessidades simbdlicas é
maior quando o produto € congruente com sua autoimagem. De facto, foi demonstrado

que a congruéncia de auto-imagem pode explicar a preferéncia do consumidor por uma
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marca de carros (Kressmann et al., 2006), inten¢des de compra de carro (Ericksen, 1996)

e satisfacdo com o carro comprado (Jamal e Al-Mari, 2007).

Um dos principais motivos pelos quais € importante que a imagem de um
produto corresponda a prépria imagem € que as pessoas sdo motivadas a indicar a sua
posicdo social e expressar sua identidade as outras pessoas. Para poder fazer isso, é
importante buscar informagdes sobre novos produtos (refletindo a busca de novidades do
consumidor; Manning, Bearden e Madden, 1995) e influenciar as atitudes de outras
pessoas sobre o produto (refletindo a lideranca de opinido; Grewal, Mehta, e Kardes,
2000). Uma combinacdo de busca de novidade do consumidor e lideranca de opinido
reflete alguém enquanto autoridade. Consequentemente, uma pessoa com forte autoridade
automdvel é uma pessoa que busca novas informagdes e influencia outras com suas
opinides sobre automoéveis. Aqueles com uma forte identidade de autoridade automével
podem ser atraidos para um VEs porque geralmente sdo vistos como veiculos equipados
com tecnologias automotivas novas e avancgadas, representando o futuro e as tecnologias
modernas. Por outro lado, eles podem ser os menos propensos a apoiar essa nogao se nao
estiverem convencidos sobre o desempenho, a confiabilidade e os beneficios gerais dessa

nova tecnologia (Heffner et al., 2007).

Outra caracteristica importante dos VEs com os quais os potenciais
compradores se podem relacionar € a imagem “verde” dos VEs, pois acredita-se que eles
contribuem para o transporte rodovidrio sustentdvel e facilitam o armazenamento de
eletricidade de fontes de eletricidade renovaveis. Whitmarsh e O’Neill (2010) definem a
identidade pré-ambiental como uma forma especifica de identidade social e referem-se a

extensao em que as pessoas se véem como pro-ambientais (Cook, Kerr e Moore, 2002).

Possuir um VE pode ser necessario para estabelecer uma identidade social, o
que implica que possuir um VE pode ter um beneficio simbdlico para pessoas com uma
forte identidade de autoridade de automével ou uma identidade pré-ambiental (Grewal et
al., 2000). Portanto, pode-se prever que as pessoas que se identificam fortemente como
autoridade de automével ou como pessoa pré-ambiental terdo percepgdes mais positivas
dos atributos simbdlicos dos VEs. Supondo que as fungdes instrumentais e heddnicas
percebidas dos VEs estejam correlacionadas com os atributos simbdlicos percebidos,
também supomos que aqueles que se identificam fortemente como autoridade de
automovel ou pessoa pré-ambiental terdo percep¢des mais positivas desses atributos dos
VEs.
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Se as pessoas se consideram uma autoridade de carro e uma pessoa pro-
ambiental, elas podem achar a ado¢do de VEs particularmente atraente, pois podem
identificar-se positivamente com VEs de duas maneiras. Portanto, antecipamos um efeito
de interacdo entre identidade de autoridade de automoével e identidade pré-ambiental:
aqueles com uma forte identidade de autoridade de automédvel e forte identidade pré-
ambiental percebem todos os atributos instrumentais, hedénicos e simbdlicos dos VEs

como positivos.

3.4. A Inten¢do de Adocao e os Atributos

Segundo Vandecasteele e Geuens (2010) existem trés principais dimensdes

motivacionais da inova¢do do consumidor: instrumental, simbdlico e heddnico.

Pode-se esperar que os consumidores se concentrem mais fortemente em
atributos instrumentais quando tiverem motivos instrumentais para adotar um produto.
Atributos instrumentais referem-se a funcionalidade ou utilidade que pode ser derivada
de fungdes executadas por novas tecnologias (Dittmar, 1992; Voss, Spangenberg e

Grohmann, 2003).

Da mesma forma, a inovagdo hedénica provavelmente leva a um forte foco
nos atributos hedoénicos, que se referem a experiéncia emocional derivada do uso de novas
tecnologias, como a alegria ou o prazer (Dittmar, 1992; Roehrich, 2004; Voss, et al.,

2003).

Por outro lado, a inovagdo simbdlica tem um forte foco em atributos
simbdlicos, que estdao relacionados com um senso de identidade pessoal ou social que é
refletido ou construido a partir da posse de novas tecnologias (Dittmar, 1992; Roehrich,

2004).

Normalmente, o uso e a compra de automdveis sao tipicamente associados a
atributos instrumentais, hedénicos e simbolicos (e.g., Anable e Gatersleben, 2005;
Bergstad et al., 2011; Steg, Vlek e Slotegraaf, 2001; Steg, 2005; Turrentine e Kurani,
2007).

Mais especificamente, foi sugerido que a adocd@o e o uso de VEs sdo

influenciados por atributos instrumentais, hedénicos e simbdlicos dos VEs (Heffner,
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Turrentine e Kurani, 2006; Kurani, Turrentine e Heffner, 2007; Skippon e Garwood,

2011).

Ha vérias evidéncias empiricas sugerindo que a aquisicao potencial de VEs
dependerd de facto dos seus atributos instrumentais: preco de compra, custos
operacionais, confiabilidade, desempenho, autonomia e tempo de recarga sao fatores que
provavelmente influenciam a ado¢do de VEs. (e.g., Beggs, Cardell e Hausman, 1981;
Bunch et al., 1993; Chéron e Zins, 1997; Graham-Rowe et al., 2012; Skippon e Garwood,
2011).

A identificacdo dos atributos que influenciam a decis@do de compra do
consumidor, é uma das formas de se conhecer o comportamento do consumidor. Para
alguns autores como Silva-Castro (1997) e Vieira, V. e Slongo (2006), a divisao dos

atributos é tradicionalmente dividida em tangiveis e intangiveis ou concretos e abstratos.

Umas das formas de ampliar tal visdo é através da ideia da Funcdo
Instrumental e Funcdo Expressiva (Allen, 2000; Allen; NG, 1999; Allen; NH; Wilson,
2002).

Definimos a ado¢ao de VEs como 'ado¢ao do consumidor', que é uma resposta
comportamental as inovagdes tecnoldgicas, ou seja, a compra ou o uso dessas tecnologias
(cf. Huijts, Molin e Steg, 2012). A maioria dos modelos que prediz a adocdo de novas
tecnologias pressupde que a adocdo de novas tecnologias é prevista pela 'intencdo de
adotar', que ¢ influenciada por vdrios fatores, como a percep¢ao das atitudes dessas
tecnologias (Ajzen, 1991; Davis, Bagozzi, e Warshaw, 1989). Tanto a inten¢do de adotar
quanto o comportamento de adocdo real dependem dos mesmos fatores preditores,
embora a inten¢do seja geralmente mais fortemente prevista do que o comportamento de
adogdo. Isso implica que a intencao de adotar VEs € provavelmente mais fortemente
relacionada com os atributos percebidos do que a adocdo de VEs. Neste trabalho,

focaremos a inten¢do de adotar VEs, uma vez que a medicao do nivel de ado¢do real ndo

¢ facilmente alcangada.

A intencdo de adotar novas tecnologias estd ligada com a capacidade de
inovagdo dos consumidores, que é definida como a tendéncia de comprar novos produtos
numa determinada categoria de produtos logo apds aparecerem no mercado e
relativamente mais cedo do que a maioria dos outros consumidores (Foxall, Goldsmith e

Brown, 1998).
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Poucos estudos até o momento investigaram como a probabilidade de adocao
de VEs ¢ influenciada pela percep¢do de atributos heddnicos e simbdlicos. Entrevistas
com 25 familias nos EUA mostraram que o significado simbdlico dos HEVs
desempenhou um papel na decisdao de compra (Heffner, Kurani e Turrentine, 2007).
Possuir um HEV era visto como uma maneira de expressar a identidade de alguém. Por
exemplo, a propriedade do HEV era vista como simbdlica de “fazer a diferenca”,
maturidade, inteligéncia e consciéncia, ou como uma maneira de se destacar na multidao.
Skippon e Garwood (2011) descobriram que, apds uma experiéncia relativamente breve
com os BEVs, as pessoas atribuiram-lhes significados simbdlicos claros: os BEVs
sinalizaram que seus usudrios eram ricos em agradabilidade, consciéncia e abertura a
experiéncia. Um estudo no Reino Unido relatou que, apds 40 familias experimentarem o
uso de um PHEV ou BEV por 7 dias, os participantes se sentiram bem ao conduzir um
veiculo desse tipo ou sentiram-se menos culpados por conduzir devido aos beneficios
ambientais associados ao veiculo (Graham-Rowe et al. 2012). No entanto, para outros,
conduzir um VE foi considerado embaragoso, dado que ndo consideravam os veiculos tao
agraddveis quanto os outros carros e sentiam vergonha de nao poder conduzir com tanta

rapidez e confianca quanto outros condutores da estrada.

A maioria dos estudos concentrou-se nos papéis separados de atributos
instrumentais, hedénicos e simbdlicos para a adocao de VEs, ou objetivou descobrir sua
importancia relativa. No entanto, Dittmar (1992) argumenta que uma simples dicotomia
simbodlica / heddnica instrumental € extraviada, porque os atributos instrumentais
cumprem uma funcdo comunicativa. Assim, como qualquer outro carro, possuir e usar
um VE tem um papel funcional claro, pois vérias atividades se tornam possiveis: as
pessoas podem ir para o trabalho ou a uma loja, manter contato com amigos ou mover
mercadorias de A para B. Dittmar (1992) argumenta que esses recursos relacionados com
0 uso combinam elementos funcionais e simbdlicos / hedénicos: um carro possibilita
atividades, mas também comunica a liberdade do proprietirio de fazé-lo (fungdo
simbdlica) e d4 origem a estados e experiéncias emocionais (fun¢do heddnica). Uma
citacdo das entrevistas realizadas por Grahame-Rowe et al. (2012, p.148), ilustra esse
argumento: “Estava indo muito, muito devagar e eu estava sendo ultrapassada por
autocarro, caminhdes. Quero dizer, quando sai da estrada de acesso, tive que ligar as luzes
de perigo porque estavam buzinando, piscando farol (...). Foi embaracoso.” Este exemplo

€ antigo, mas ilustra como a func¢@o instrumental de um VE, ou seja, a velocidade, causou
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constrangimento a este participante, implicando que hda um elemento simbélico na
velocidade a que um carro € conduzido. Portanto, pode-se supor que o efeito dos atributos
instrumentais percebidos na intencdo de adotar VEs seja mediado pelos atributos

simbdlicos e hedénicos percebidos desses veiculos.

4. METODOLOGIA

4.1. Pergunta de Partida e Objetivo

O objetivo do presente estudo é entender como a percep¢ao dos condutores
de veiculos particulares sobre os atributos do veiculo pode afetar sua intencdo de adotar
Veiculos Elétricos (VEs). Para o efeito isso vamos abordar neste capitulo a formulacio e
avaliacdo das questdes da investigacdo, com o objetivo de verificar e testar as relacdes
propostas, baseadas na literatura exposta neste trabalho a fim de compreender como se
afirma a relag@o entre os atributos: instrumentais e simbdlicos na inten¢ao de adocdo do

VE.

Também serd analisado o impacto da identidade pré-ambiental com a mesma
finalidade de entender melhor o comportamento do consumidor de veiculos ligeiro, e sua

tendéncia a adog¢do de VEs futuramente.

* QI : Qual o papel dos atributos instrumentais e simbdlicos no momento de decisao
de compra de um VE em Portugal?

* Q2 : Pessoas com identidade pr6-ambiental t€m percepcdes mais positivas dos

atributos do VE?

4.2. Hipdteses

Com base na revisdo de literatura e nos objetivos, foram formuladas as

seguintes hipdteses:

H1 - O consumidor com percepg¢do positiva dos Atributos Instrumentais de

um VE, apresenta forte tendéncia para a adoc¢ao de VE.
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H2 — O consumidor com percepg¢ao positiva dos Atributos Simbdlicos de um

VE, apresenta forte tendéncia para a ado¢do de VE.

H3 — O consumidor com Identidade Pr6-Ambiental apresenta forte tendéncia

para a adocao de VE.

4.3. Recolha de Dados

A palavra método € original do grego e quer dizer “caminho para chegar a um
fim”. Logo o método cientifico enquadra um conjunto de regras bésicas a fim de obter
um novo conhecimento cientifico. O conhecimento tanto pode ser algo novo ou algo que
resulte do desenvolvimento, a extensdo, ou ainda a correcdo de algo ja existente. O
método na maior parte dos casos consiste na interpretacao de factos empiricos, baseados
na informacao sistemadtica, seja direta (do préprio) ou indireta (através de terceiros), o que

normalmente provem da pesquisa de campo. (Sarmento, 2008)

A metodologia cientifica proposta pelo filosofo e mateméatico René Descartes,
no seu livro “Discurso do Método”, defendia que a verdade € alcancada através da duvida
sistematica e da decomposicdo de um problema de forma fragmentada. No entanto pode-
se escolher mais do que um método, com intuito de encontrar respostas para a pergunta
de partida. E foi por isso que se optou por uma andlise descritiva: “O método descritivo

descreve fendmenos, identifica variaveis, e inventaria factos”. (Sarmento, 2008)

Segundo Sarmento (2008), uma investigagao empirica € a recolha de dados a
partir das experiencias, observacoes diretas, inquéritos ou entrevistas, onde o investigador
possui conhecimentos relevantes e ainda fidveis acerca do tema que estd em analise. Onde

€ possivel testar as hipoteses relacionadas com a causa — efeito.

Para a realizacdo deste trabalho foi aplicado um questiondrio numa amostra
da populacao de Portugal. Este questiondrio destinou-se a portugueses, residentes no pais,
que possuem carta de condugdo e com intencdo de troca ou aquisicdo de veiculo nos
proximos anos. A investigagao empirica, traduz uma observacgao direta de fatos e eventos

baseado na bibliografia de alguns autores, com fundamentagao tedrica e solida.
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4.3.1. Amostra

Como a intencdo € analisar a inten¢do de compra de EV em Portugal, foi
considerado a resposta de 64 participantes residentes no pais, que possuem carta de
condugdo e que pretendem substituir seu veiculo, ou adquirir um novo, nos proximos
anos. O questiondrio foi aplicado em 82 participantes, e 18 foram desconsiderados por se
tratar de pessoas sem carta de condugdo ou sem intencdo de adquirir um novo veiculo

futuramente.

4.3.2. Procedimento

A coleta de dados ocorreu em pesquisa on-line em Portugal entre os meses de

maio e julho de 2020.

Houve uma primeira validagao do formulédrio com 4 pessoas que trabalham
no setor automoével. E apds essa validacao, foi realizado um teste com outras 3 pessoas

para garantir o entendimento total do formuldrio.

As perguntas se concentraram especificamente nas percepcoes, atitudes e
intencdes de compra em relacio aos VEs. O critério de definicao dos inquiridos foi residir
em Portugal, ter carta de condugdo e a intencdo de adquirir ou trocar de veiculo

futuramente. Os inquiridos que nao se enquadraram nesse perfil, foram desconsiderados.
As 3 (CA1 — CA3) primeiras perguntas sdo caracteristicas demogréficas.

As 4 perguntas seguintes (CA4; CAS; CA6; IA1) sdao para selecionar a
amostragem valida para a andlise. O entrevistado deve possuir carta de conducao, residir

em Portugal, e ter interesse em trocar ou adquirir um veiculo futuramente.
O questiondrio a partir da questao All foi dividido em 5 partes.

De AIl a AIll sdo para analisar os Atributos Instrumentais a partir da

funcionalidade e utilidade do VE para cada entrevistado.

De AS1 a AS4 sdo para analisar os Atributos Simbolicos a partir do senso de
identidade pessoal ou social. Esses atributos podem ser refletidos a partir da aquisicao de

novas tecnologias, como um VE.
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De IPA1 a IPA3 sdo para analisar se os candidatos tém identidade pro-
ambiental. Considerando que o marketing dos VEs é com foco em sua energia limpa e
por ser considerado ecologicamente correto, essas questdes sdo para analisar quantos
candidatos tem realmente essa preocupacdo. E o quanto isso impacta na decisdo no

momento de adquirir essa nova tecnologia.

De TAA1 a TAAG6 sdo para analisar se os candidatos t&ém o que se considera

113 . 2 ’9 . ~
autoridade automoével”. Ou seja, se sdo pessoas que entendem de carros, pessoas que
leem e pesquisam sobre o assunto. E se sdo pessoas que sdo procuradas para dar opinides

sobre veiculos no momento de compra ou troca.

4.3.3. Escala

Atributos instrumentais e simbodlicos percebidos foram medidos com
multiplas declaragdes, solicitando aos participantes que indicassem seu grau de
concordancia aplicado aos EVs. As classificacdes foram feitas em escalas do tipo Likert

de 5 pontos, variando de discordo totalmente (1) a concordo totalmente (5).

As questdes foram baseadas no questionario utilizado no artigo de Skippon et

al. (2013).

Os as de Cronbach das escalas construidas indicaram confiabilidade aceitdvel
em todos os casos. Duas varidveis de identidade também foram medidas por meio de
classificacoes em escalas do tipo Likert de 5 pontos, variando de discordo totalmente (1)
a concordo totalmente (5). As declaracdes selecionadas para medir a identidade pré-
ambiental foram uma expansao daquelas usadas por Whitmarsh e O’Neill (2010). A
identidade da autoridade automével foi igualmente medida com declara¢des de medidas
de busca de novidades do consumidor (Manning, Bearden e Madden, 1995) e lideranca

de opinido (Flynn, Goldsmith e Eastman, 1996).

Com o propédsito de alinhar a importincia de cada um dos atributos,
desenvolveu-se uma escala de Likert. Segundo Neuman (2003), esta € uma escala, usada
frequentemente em surveys, onde as pessoas expressam atitudes ou outras respostas, em

termos de varias categorias de nivel ordinal elencadas de forma continua.
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O questiondrio foi elaborado a partir da revisao de literatura, e inicialmente
foram feitas algumas questdes de caracterizacdo da amostra com 6 itens, uma vez que as
informacdes ndao seriam facultadas se ndo através de perguntas mais diretas no
questiondrio. O questiondrio foi finalizado com 33 itens. Segundo Sarmento (2013), o
inquérito deve conter de 30 a 40 questdes, contendo um nimero de questdes moderado,
onde as questdes multiplas ndo contam como uma questio, porem sao as somas simples
das questdoes que compdem. Com uma duracdo de cerca de quinze minutos de tempo de

respostas.

Segundo Sarmento (2013), a primeira parte do questiondrio deve conter a

caracterizacdo da amostra.

Tabela 5 - Quadro Sintese: Caracterizagdo da Amostra

Dimensio Questies Autores
CAl - Idade Nascimento (2020}
CA2 - Sexo Nascimento (2020}
Caracterizacio da CA3 - Escolaridade Nascimento (2020}
Amostra CAd - Possui Carta de Conducio Nascimento (2020)
CAS - Residente em Portugal Nascimento (2020}
CAG - Proprietario de um Veiculo / Motorizagdo do Veiculo Nascimento (2020}

Fonte: Elaboracdo Prépria

Para considerar cada resposta, a questao IA1 deveria ser positiva. E a questao
IA2 foi considerada para analisar a intencdo de adocdo de um VE na Escala Likert,

conforme Tabela 6.

Tabela 6 — Quadro Sintese: Intengdo de Adquirir VE

Dimensio Questdes Autores
- IAl - Tem interesse em adquirir um veiculo futuramente? Nascimento (2020)
Intencio de
Adquirir VE IA2 - Para a compra (aquisicio ou troca) do seu proximo veiculo, en

Nascimento (2020
optarei po um VE. ascimento ( )

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Segundo Sarmento (2013), a segunda parte deve ser constituida pelo

questiondrio especifico da investigacdo, o que permite ser Composto por varios grupos ou

até modulos de questdes. O que permite comegar o questiondrio com algumas questdes

gerais e depois com questdes particulares.

Para avaliar foi usada as questdes de Skippon et al. (2013). Conforme se

apresenta abaixo nas Tabelas 7 e 8.

Tabela 7 - Quadro Sintese: Atributos

Dimensao

Atributos
Instrumentais

Atributos
Simbélicos

Questoes

AIl - Comparado a um veiculo com motor a combustio (VMC), veiculos
elétricos (VE) sdo semelhantes 8 um VMC na maioria dos aspetos.

AI2 - Comparado a um veiculo com motor a combustio (VMC), veiculos

elétricos (VE) sdo uma opg¢do mais barata a longo prazo.
AI3 - Ao dirigir um Veiculo EEtrico, eu sempre ficaria preocupado com a
falta de carga.
AI4 - Em Portugal hd um ntimero suficiente de postos de carregamento
para Veiculos Elétricos.
AIS - O tempo de abastecimento da bateria é um fator que me impediria de
adquirir um veiculo elétrico.
AIG6 - O reduzido tempo de vida util das baterias é um fator que me
impediria de adquirir um Veiculo Elétrico.

A7 - O que me afasta de adquirir um Veiculo Elétrico ¢ o preco elevado.

AIS8 - Se o preco do Veiculo Elétrico fosse mais competitivo, no momento
de trocar/adquirir um automével, o VE seria minha primeira op¢éo.
AI9 - O que me afasta de adquirir um Veiculo Elétrico ¢ a sua baixa
autonomia.

AI10 - O que me afasta de adquirir um Veiculo Elétrico € o tempo de
carregamento.

AIl1 - O que me afasta de adquirir um Veiculo Elétrico € o custo para
aplicar o sistema de carregamento em casa.

AS1 - Em compara¢do com um veiculo com motor a combustdo, os
Veiculos Elétricos sdo adequados para o meu estilo de vida.

AS2 - Eu me sentiria orgulhoso de ter e dirigir um Veiculo Elétrico.

AS3 - Eu me sentiria envergonhado de ter e dirigir um Veiculo Etrico.

AS4 - O fato do Veiculo EKtrico ter ZERO EMISSAO de CO2 é um fator
importante para eu adquirir um veiculo elétrico.

Fonte: Elabora¢do Propria adaptada de Skippon et al. (2013)

Autores

Skippon et al. (2013)

Skippon et al. (2013)

Skippon et al. (2013)

Nascimento (2020)

Nascimento (2020)

Nascimento (2020)

Nascimento (2020)

Nascimento (2020)

Nascimento (2020)

Nascimento (2020)

Nascimento (2020)

Skippon et al. (2013)

Skippon et al. (2013)

Skippon et al. (2013)

Skippon et al. (2013)
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Tabela 8 — Quadro Sintese: Identidade Pro-Ambiental e Autoridade Automovel

Dimensio Questdes
IPA] - Ser ambientalmente responsavel é uma parte importante de quem eu
sou.
TPA2 - Eu sou o tipo de pessoa que se preocupa em ser verde’ nas
Identidade Pro- escolhas do meu dia a dia.

Ambiental
IPA3 - Redurir o impacto ambiental do meu carro me faria sentir bem.

IPA4 - Eu compraria um carro somente pelo motivo de ser ecologicamente
cotreto.

TAA]1 - Gosto de revistas / sites sobre carros novos.

TAA2 - Me considero uma pessoa que entende sobre os catros e suas
diferencas no detathe.

TAA3 - Quando outras pessoas escolhem um carro para comprar, fecorrem

Identidade .
N a mim em busca de conselhos.
Autoridade
Automovel IA A4 - Costumo procurar informagdes sobre carros novos.

IAAS - Costumo influenciar as opinides de outras pessoas sobre carros.
TA A6 - Quando escolho um carro, passo mmito tempo vendo modelos

diferentes.

Fonte: Elabora¢@o Propria adaptada de Skippon et al. (2013)

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesse capitulo serd apresentada a andlise dos resultados da investigacdao

realizada. Apds fazer a selecdo de todos os questiondrios aceites (64), recorreu-se a

estatistica descritiva.

ApOs os questiondrios serem preparados, foi feita a codificacdo. E através de

férmulas de estatisticas, foram introduzidos os dados a fim de se fazer uma analise

estatistica.

Segundo Pestana, M. & Gajeiro, J. (2014, p. 21), “A estatistica ¢ um

instrumento matematico necessario para recolher, organizar, apresentar, analisar e

interpretar dados”.

5.1. Validade e Fiabilidade das Escalas

Para que seja possivel confirmar a confiabilidade das escalas, foi utilizado o

método de consisténcia interna, que € a extensao em que os itens que o compdem medem

Autores
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0 mesmo conceito ou construto. A consisténcia interna €, portanto, uma das quatro classes

de estimativas de confiabilidade, sendo especifica para testes e questionarios.

A forma de verificar essa confiabilidade € calculando o Alpha de Cronbach,
que permite conhecer o grau com que a escala estd livre de erros aleat6rios garantindo
resultados consistente e estdveis. O modelo € o mais utilizado para este tipo de pesquisa
no ambito das ciéncias sociais, pois permite a verifica¢do da fiabilidade. O instrumento é
utilizado para determinar o limite inferior da consisténcia interna dentro de um conjunto
de itens ou varidveis, ou seja, mede a correlacdo existente entre as respostas de um
questiondrio e através da andlise do perfil das respostas emitidas pelos inquiridos. (Hora

et al., 2010)

Segundo Streiner e Norman (2008), os melhores valores na tabela existente
de Alpha de Cronbach fica entre: 0,7 — 0,9. Mas se esse valor for inferior a 0,7 significa
que existe um questiondrio que aborda um Construto diferente do que aquele que se quer
medir e se for maior do que 0,9 existe uma concordancia elevada que deriva de uma
redundancia entre os itens. Para certificar a validade das respostas emitidas no
questiondrio. Onde os valores deverdo seguir dentro de uma escala positiva de onde o o
de Cronbach é de 0 — 1, nas quais podem assumir as seguintes posi¢des da escala: —
Consisténcia muito boa (Superior a 0,9); — Boa (0,8 — 0,9); — Razoavel (0,7 - 0,8); — Fraca
(0,6 — 0,7); — Inadmissivel (inferior a 0,6). (Pestana et al; 2014).

5.2. Analise Descritiva

Nos ultimos anos houve um crescimento significativo da coleta de dados
estatisticos. Podemos observar esse crescimento em todas as dreas de pesquisa,
especialmente com o advento dos computadores e surgimento de softwares cada vez mais
sofisticados. Porém, olhar uma extensa listagem de dados coletados ndo permite obter
praticamente nenhuma conclusio, especialmente para grandes conjuntos de dados, com

diferentes caracteristicas sendo investigadas.

A fase inicial deste processo de estudo dos dados recolhidos é a Andlise
Descritiva. Utilizamos métodos de Estatistica Descritiva para organizar, resumir e
descrever os aspectos importantes de um conjunto de caracteristicas observadas ou

comparar tais caracteristicas entre dois ou mais conjuntos. (Reis, 2002)
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Os muitos tipos de graficos e tabelas, e de medidas de sintese como

porcentagens, indices e médias, sdo o que chamamos de ferramentas descritivas.

Ao condensar-se os dados, perde-se informacdo, pois ndao se t€ém as
observagoes originais. Entretanto, esta perda de informacao € pequena se comparada com

o ganho que se tem com a clareza da interpretagdo proporcionada.

A descri¢@o dos dados também tem como objetivo identificar anomalias, até
mesmo resultante do registro incorreto de valores, e dados dispersos, aqueles que nao

seguem a tendéncia geral do restante do conjunto. (Reis, 2002)

5.2.1. Caracterizagdo da Amostra

Andlise estatistica descritiva dos resultados das pessoas entrevistadas: o
questiondrio foi aplicado a um total de 82 pessoas, residentes em Portugal, maiores de 18
anos, ainda ndo possuir um VE, e que tenha a intencao de troca ou aquisi¢ao de um novo

veiculo nos proximos anos.

Com base na andlise dos resultados obtidos verificou-se dos 100%
entrevistados 78% se enquadrava nos requisitos da pesquisa, ou outros 22% foram

desconsiderados.

Esses 78% sao residentes em Portugal, com carta de condu¢do, nenhum deles
possuiam VE e todos tinham a intencdo de troca do seu veiculo nos proximos anos. A
idade predominante foi entre 36 e 45 anos (47%), onde 67% foram homens e 33%

mulheres.

Dos entrevistados que foram considerados, atualmente 95% deles possuem

um veiculo préprio, onde 81% € gaséleo e 14% € gasolina.

A seguir segue os graficos com os valores que representam a Amostragem

Valida dos Entrevistados.
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Grdfico 2 - Idade

Idade

W entreld e 25 anos

W entre 26 e 35 anos

B entre 36 e 45 anos

B entre 46 e 55 anos

Fonte: Elaboracdo Prépria

Grdfico 3 - Sexo

Sexo

B Homem

H Mulher

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Grdfico 4 - Escolaridade

Escolaridade

M Ensino Superior Pds
Graducdo / MBA
Mestrado

M Ensino Secundario

Fonte: Elaboracdo Prépria

Grdfico 5 - % da Amostra Vdlida com Carta de Condugdo

Possui Carta de Conducao

M 5im

M Nio

Fonte: Elaboracao Prépria

45



Grdfico 6 - % da Amostra Vilida Residente em Portugal

Residente em Portugal

M 5im

M Nio

Fonte: Elaboracdo Prépria

Grdfico 7 - Proprietdrio de um veiculo? / Motorizacdo do seu veiculo atual.

nao POssUo Carro

.. . . - atualmente
Proprietario de um veiculos? / Motorizacao do seu

plug-in

W um veiculo hibrido
plug-in

elétrico (VE)

diesel)

veiculo atual, ™um veiculo hibrido nao

M um veiculo totalmente
W um veiculo com motor
& combustdo (gasolina)

W um veiculo com motor
a combustdo (gasdleo [

Fonte: Elaboracao Prépria
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5.2.2. Medidas

As Tabelas a seguir fornecem uma visao geral das declaracdes individuais e
escalas construidas a partir delas, usadas para medir as varidveis independentes. Os
atributos instrumentais e simbdlicos percebidos foram medidos com miultiplas
declaracdes, solicitando aos participantes que indicassem o seu grau de concordancia

aplicado aos VEs.

As classificagdes foram feitas em escalas do tipo Likert de 5 pontos, variando
de discordo totalmente (1) a concordo totalmente (5). As declaracdes foram baseadas em
informacdes de um estudo de entrevista qualitativa (Graham-Rowe et al., 2012) e em um

artigo sobre o mesmo tema (Skippon et al, 2013).

As escalas foram construidas calculando a média das classificacdes. A
varidvel de identidade pré-ambiental também foi medida por meio de classificacdes em
escalas do tipo Likert de 5 pontos, variando de discordo totalmente (1) a concordo
totalmente (5). As declaracdes selecionadas para medir a identidade pré-ambiental foram

uma expansao daquelas usadas por Whitmarsh e O’Neill (2010).

5.2.3. O Papel dos Atributos Instrumentais e Simbdlicos na Intencdo de Adogao
dos VEs

Este trabalho estd a analisar a inten¢do de compra de veiculos elétricos em
Portugal e identificar como os atributos instrumentais e simbodlicos sdo importantes no

momento dessa decisio.

Em seguida sdo apresentados os resultados relativos as escalas e procede-se

a sua analise.

5.2.3.1. Atributos Instrumentais

A partir da escala de Likert de cinco pontos, as questdes propostas no

questiondrio sdo de onze itens para os Atributos Instrumentais dos Veiculos Elétricos.
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Das onze questdes selecionadas, quatro sdo para Atributos Instrumentais
Positivos e as outras sete questdes sdo para os Atributos Instrumentais Negativos do VE.
Para que a andlise pudesse ser realizada, os itens da escala negativos foram alvo de uma

inversdo da escala de Likert.
Tabela 9 - Atributos Instrumentais
Atributos Instrumentais

Classificacao Média Desvio-
Padrao

POSITIVO 3,05 1,37

I|
=

=
=

POSITIVO 2,84 1,30

NEGATIVO 2,52 1,30

POSITIVO 2,03 0,91

NEGATIVO 2,52 1,30

NEGATIVO 1,95 1,13

NEGATIVO 1,83 0,95

POSITIVO 3,75 1,18

A9 -

NEGATIVO 2,58 1,17

NEGATIVO 2,75 1,27

NEGATIVO 2,89 1,31
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Conforme podemos ver no quadro acima, para cada questdo foi obtido uma

média e um desvio-padrao.

A questdao AI8 “Se o preco do Veiculo Elétrico fosse mais competitivo, no
momento de trocar/adquirir um automoével, o VE seria minha primeira op¢do” apresentou

uma média de 3,75, e essa foi a maior média encontrada de todas as questdes. Logo para
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os inquiridos o preco do VE € significativo para que passe a ser uma op¢ao de compra. Ja
para a questdo All “Comparado a um veiculo com motor a combustao (VMC), veiculos
elétricos (VE) sdao semelhantes a um VMC na maioria dos aspetos”, apresentou uma
média de 3,05, o que demostra que para a maioria dos inquiridos que as caracteristicas
entre o VE e o VMC sdo semelhantes, e isso significa que para os usudrios de VMC nao
seria muito diferente possuir um VE. Para a questdo Alll “O que me afasta de adquirir
um Veiculo Elétrico € o custo para aplicar o sistema de carregamento em casa”,
apresentou uma média de 2,89, e também essa questdo nao se mostrou significativamente
relevante para a op¢do de adquirir um VE na préxima compra de um veiculo. Para a
questao AI2 “Comparado a um veiculo com motor a combustio (VMC), veiculos
elétricos (VE) sdo uma opc¢do mais barata a longo prazo” apresentou uma média de 2,84,
0 que mostra que para os inquiridos a economia do VE a longo prazo, ndo é uma verdade
para a maioria. Para a questdao AI9 “O que me afasta de adquirir um Veiculo Elétrico € a
sua baixa autonomia”, apresentou uma média de 2,58, o que mostra que ¢ um aspecto
pouco relevante para os inquiridos. Para a questdo AI10 “O que me afasta de adquirir um
Veiculo Elétrico é o tempo de carregamento”, apresentou uma média de 2,57, o que
mostra que € um aspecto pouco relevante para os inquiridos. Para a questdo AI3 “Ao
dirigir um Veiculo Elétrico, eu sempre ficaria preocupado com a falta de carga”,
apresentou uma média de 2,52. Logo para a maioria dos inquiridos essa questao ndo é um
problema em absoluto. E quase indiferente. Para a questio AI5 “O tempo de
abastecimento da bateria € um fator que me impediria de adquirir um veiculo elétrico”,
apresentou uma média de 2,52, o que mostra que a maioria dos entrevistados se vé
indiferente a essa questdo. Para a questdo Al4 “Em Portugal hd um nimero suficiente de
postos de carregamento para Veiculos Elétricos”, apresentou uma média de 2,03, logo a
maioria dos inquiridos desconcorda dessa questao. Para a questao Al6 “O reduzido tempo
de vida qtil das baterias é um fator que me impediria de adquirir um Veiculo Elétrico”,
apresentou uma média de 1,95, e por se tratar de um aspecto negativo do VE a baixa
média adquirida para essa questdao mostra que ¢ um fato impeditivo para a aquisi¢ao de
um VE pelos inquiridos. Para a questdao AI7 “O que me afasta de adquirir um Veiculo
Elétrico € o preco elevado”, apresentou uma média de 1,83, e por se tratar de um aspecto

negativo do VE a baixa média adquirida para essa questdo mostra que € um fato

impeditivo para a aquisi¢do de um VE pelos inquiridos.
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Isso mostra que os Atributos Instrumentais do VE quando comparados ao
VMC sdo vistas pelos inquiridos como negativos, principalmente o elevado preco e a

necessidade da troca da bateria, que atualmente € cara.

Houve outra questdao que teve uma média significativa de 3,75: “Se o preco
do Veiculo Elétrico fosse mais competitivo, no momento de trocar/adquirir um
automovel, o VE seria minha primeira op¢do.” Essa questdo mostra que o preco além de
ser um fator que afasta os portugueses da aquisicdo de um VE, € um tema a ser trabalhado

para que mais portugueses optem por adotar um VE em sua préxima compra.

Ap6s a andlise acima foi necessdrio realizar uma redu¢do de componentes,

tendo-se para o efeito realizado o teste de Bartlett e 0 KMO.

Foi utilizado um indicador de qualidade da estrutura fatorial correspondente
a estatistica de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) que permite quantificar o nivel de
intercorrelagdes entre as varidveis e o teste de Bartlett que analisa se a matriz de

correlagdes corresponde ou ndo a uma matriz de identidade.

O resultado da medida KMO=0,681 e o teste de Bartlett apresentou um nivel

de significancia de 0,000.

Considerando os resultados do Teste de KMO e Bartlett, a escala passou a

integrar apenas os seguintes itens:

Tabela 10 - Atributos Instrumentais apos Teste de KMO e Bartlett

Atributos Instrumentais Classifi 0
Padrao
POSITIVO 2,84 1,30
NEGATIVO 2,52 1,30
NEGATIVO 2,58 1,17
NEGATIVO 2,75 1,27
NEGATIVO 2,89 1,31

Fonte: Elaboracao Propria
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Entdo, foi criada uma nova varidvel correspondente a escala que integra os 5

itens acima considerados. E essa nova andlise gerou um Alfa de Cronbach de 0,84.

Tabela 11 - Andlise Descritiva dos Atributos Instrumentais

Desvio
Minimo Maximo Média Padrao
Escala_Atributo 0 5 2,12 1,372

s Instrumentais
Fonte: Elaboracdo Prépria

5.2.3.2.  Atributos Simbdlicos

A partir da escala de Likert de cinco pontos, as questdes propostas no

questiondrio sdo de quatro itens para os Atributos Simbdlicos dos Veiculos Elétricos.

Das quatro questdes selecionadas, trés sdo para Atributos Simbdlicos
Positivos e uma questio € para o Atributos Simbdlico Negativo do VE. Para que a anédlise
pudesse ser realizada, os itens da escala negativos foram alvo de uma inversao da escala

de Likert.

Tabela 12- Atributos Simbdlicos
Atributos Simbélicos Classificaciio Média | DesVio-
Padrao
POSITIVO 3,25 1,31
POSITIVO 347 1,13
NEGATIVO 4,34 0,78
POSITIVO 345 1,38

Fonte: Elaboracao Propria
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Conforme podemos ver no quadro acima, para cada questdo foi obtido uma

média e um desvio-padrao.

A questao AS3 “Eu me sentiria envergonhado de ter e dirigir um Veiculo
Elétrico”, apresentou uma média de 4,34, e como se trata de um aspecto negativo, a escala
de Likert foi invertida, o que demonstra uma vis@o positiva desse atributo simbdlico do
VE pela maioria dos inquiridos. J& para a questao AS2 “Eu me sentiria orgulhoso de ter
e dirigir um Veiculo Elétrico”, apresentou uma média de 3,47, o que demonstra uma visao
positiva desse atributo simbdlico do VE pela maioria dos inquiridos. Para a questao AS4
“Q fato do Veiculo Elétrico ter ZERO EMISSAO de CO2 é um fator importante para eu
adquirir um veiculo elétrico”, apresentou uma média de 3,45, o que demonstra uma visao
positiva desse atributo simbdlico do VE pela maioria dos inquiridos. Para a questdo AS1
“Em comparagdo com um veiculo com motor a combustdo, os Veiculos Elétricos sao
adequados para o meu estilo de vida”, apresentou uma média de 3,25, o que demonstra

uma visao positiva desse atributo simbélico do VE pela maioria dos inquiridos.

As questdes tratam sobre o simbolismo do VE para cada entrevistado. E a

maioria concordou que o VE se adequa mais com seu estilo de vida do que um VMC.

Ap6s a andlise acima foi necessdrio realizar uma reducdo de componentes,

tendo-se para o efeito realizado o teste de Bartlett e 0 KMO.

Foi utilizado um indicador de qualidade da estrutura fatorial correspondente
a estatistica de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) que permite quantificar o nivel de
intercorrelagdes entre as varidveis e o teste de Bartlett que analisa se a matriz de

correlagdes corresponde ou ndo a uma matriz de identidade.

O resultado da medida KMO=0,501 e o teste de Bartlett apresentou um nivel

de significancia de 0,000.

Considerando os resultados do Teste de KMO e Bartlett, a escala passou a

integrar apenas os seguintes itens:
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Tabela 13 - Atributos Simbdlicos apos Teste de KMO e Bartlett

Atributos Simbélicos Classificacao
Padrao
3,47 1,13

AS2 - POSITIVO

9 s

Fonte: Elaboracao Propria

Entao, foi criada uma varidvel correspondente a escala que integra os 5 itens

acima considerados. E essa nova andlise gerou um Alfa de Cronbach de 0,54.

Tabela 14 - Andlise Descritiva dos Atributos Simbolicos

Desvio-
Minimo Maximo Meédia Padrao
Escala_Atributo 0 5 291 1,213

s Simbdlicos

Fonte: Elaboracao Prépria

5.2.3.3. Identidade Pr6-Ambiental

A partir da escala de Likert de cinco pontos, as questdes propostas no
questiondrio sdo de quatro itens voltados para a Identidade Pré-Ambiental dos

entrevistados, sendo 3 com aspectos positivos, e 1 com aspecto negativo.

Para que a andlise pudesse ser realizada, os itens da escala negativos foram

alvo de uma inversao da escala de Likert.
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Tabela 15 - Identidade Pro-Ambiental
Identidade Pré-Ambiental Classificacao Média Desv1~o-
Padrao
IPA1 -
e POSITIVO 4,02 0,83

IPA3 - POSITIVO 4,14 0,89
. NEGATIVO 3,58 1,22

Fonte: Elaboracdo Prépria

Conforme podemos ver no quadro acima, para cada questdo foi obtido uma

média e um desvio-padrao.

A questdo IPA3 “Reduzir o impacto ambiental do meu carro me faria sentir
bem”, apresentou uma média de 4,14, o que demonstra uma tendéncia a Identidade Pr6-
Ambiental pela maioria dos inquiridos. Para a questao IPA2 “Eu sou o tipo de pessoa que
se preocupa em ser ‘verde’ nas escolhas do meu dia a dia”, apresentou uma média de
4,02, o que demonstra uma tendéncia a Identidade Pr6-Ambiental pela maioria dos
inquiridos. A questdao IPA1 “Ser ambientalmente responsavel é uma parte importante de
quem eu sou”, apresentou uma média de 3,92, o que demonstra uma tendéncia a
Identidade Pr6-Ambiental pela maioria dos inquiridos. A questdo IPA4 “Eu compraria
um carro somente pelo motivo de ser ecologicamente correto”, apresentou uma média de
3,58, e como se trata de um aspecto negativo, a escala de Likert foi invertida, o que

demonstra uma tendéncia a Identidade Pr6-Ambiental pela maioria dos inquiridos.

Onde € possivel ver que ha uma média geral de 3,91, o que significa que as
pessoas que compdem a amostra consideraram ter uma Identidade Pr6-Ambiental, ou
seja, a maioria dos inquiridos apresentam uma preocupagdo com o meio ambiente e suas

atitudes em relac@o a reduzir poluigdes.

Apo6s a andlise acima foi necessdrio realizar uma redu¢do de componentes,

tendo-se para o efeito realizado o teste de Bartlett e 0 KMO.
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Foi utilizado um indicador de qualidade da estrutura fatorial correspondente
a estatistica de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) que permite quantificar o nivel de
intercorrelagdes entre as varidveis e o teste de Bartlett que analisa se a matriz de

correlagdes corresponde ou nao a uma matriz de identidade.

O resultado da medida KMO=0,674 e o teste de Bartlett apresentou um nivel

de significancia de 0,000.

Considerando os resultados do Teste de KMO e Bartlett, a escala passou a

integrar apenas os seguintes itens:

Tabela 16 - Identidade Pro-Ambiental apos Teste de KMO e Bartlett

Identidade Pré-Ambiental Classificacao Média Desv1~o-
Padrao
_ 3!92 1!03

IPA1 -

POSITIVO

e POSITIVO 4,02 0,83

Fonte: Elaboracdo Prépria

Entdo, foi criada uma nova varidvel correspondente a escala que integra os 5

itens acima considerados. E essa nova andlise gerou um Alfa de Cronbach de 0,71.

Tabela 17 - Andlise Descritiva da Identidade Pro-Ambiental

Desvio-
Minimo Maximo Média Padrao
Escala_Identida 0 5 3,41 978
de Pro-
Ambiental

Fonte: Elaboracao Prépria
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5.3. Validagao das Hipdteses

H1 — O consumidor com percepc¢ao positiva dos Atributos Instrumentais de

um VE, apresenta forte tendéncia na ado¢do de VE.

Para interpretar a Tabela 18, onde se fez um cruzamento entre a Intencao de
Compra de um VE e os Atributos Instrumentais percebidos pelo entrevistado, foi
percebida a média e o desvio-padrio da questdo [A2 “Para a compra (aquisi¢do ou troca)
do seu préximo veiculo, eu optarei por um VE” em relacdo aos Atributos Instrumentais,
onde a classificacao foi feita em escalas do tipo Likert de 5 pontos, variando de discordo
totalmente (1) a concordo totalmente (5). Onde o 1. Discordo Totalmente significa que o
entrevistado nunca compraria um VE na préxima compra de um veiculo, e em
comparacdo com os atributos instrumentais apresentou uma média de 1,93. Para o 2.
Discordo em parte, onde o entrevistado raramente adquiriria um VE na sua préxima
aquisicdo de um veiculo, apresentou uma média de 3,81. Para o 3. Nao concordo nem
discordo, onde o entrevistado estd indeciso e ndo apresenta uma opinido formada obre se
adquiriria um VE na préxima aquisi¢do de um veiculo, houve uma média de 1,82 dos
atributos instrumentais. Para o 4. Concordo em parte, onde o entrevistado muito
possivelmente adquiriria um VE na préxima aquisi¢ao de um veiculo, a média foi de 2,06.
E para 0 5. Concordo Totalmente, onde o entrevistado garante que certamente ird adquirir
um VE na sua proxima aquisicao de um veiculo, a média dos atributos instrumentais foi

de 1,94.

A primeira hipétese € a Intencdo de Compra de um VE em relagdo a
percepgao positiva dos Atributos Instrumentais. Onde as 2 maiores médias feita em escala
do tipo Likert de 5 pontos, foram 3,81 para discordo em parte (2), onde o entrevistado
raramente adquiriria um VE na sua préxima aquisi¢ao de um veiculo e 2,06 para concordo
em parte (4), onde o entrevistado muito possivelmente adquiriria um VE na proxima
aquisicdo de um veiculo. Esses resultados mostram que tanto as pessoas que nao
pretendem comprar um VE, como as pessoas que tem essa inten¢do, consideram ao
Atributos Instrumentais do VE como aspectos positivos. Logo na primeira hipétese os

resultados foram considerados inconclusivos no caso da inten¢do de adotar um VE.
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Tabela 18 — Intengcdo de Compra do VE e os Atributos Instrumentais

Escala_Atributos Instrumentais

~ o Desvio-
Intengéo de Compra de VE Média N Padrio
1. Discordo Totalmente 1,93 33 1,4
2. Discordo em parte 3,81 6 0,392
3. Nao concordo nem discordo 1,82 6 0,766
4. Concordo em parte 2,06 13 1,579
5. Concordo Totalmente 1,94 6 0,79
Total 212 64 1,372

Fonte: Elaboracgdo Prépria

Podemos concluir que ndo hd uma relacdo entre a Intencdo de Compra do VE
e os seus Atributos Instrumentais. Pois a parte dos inquiridos que mais se preocupa com
os Atributos Instrumentais de um Veiculo sdo aqueles que raramente irdo adquirir um
VE. E a segunda média mais alta, que considera importantes os Atributos Instrumentais
de um Veiculo, sdo aqueles que muito possivelmente irdo adquirir um VE na sua préxima

aquisicdo de um novo automoével.

H2 — O consumidor com percepg¢ao positiva dos Atributos Simbdlicos de um

VE, apresenta forte tendéncia na ado¢ao de VE.

Para interpretar a Tabela 19, onde se fez um cruzamento entre a Intencdo de
Compra de um VE e os Atributos Simbdlicos percebidos pelo entrevistado, foi percebida
a média e o desvio-padrao da questdo A2 “Para a compra (aquisi¢do ou troca) do seu
proximo veiculo, eu optarei por um VE” em relacdo aos Atributos Simbolicos, onde a
classificacdo foi feita em escalas do tipo Likert de 5 pontos, variando de discordo
totalmente (1) a concordo totalmente (5). Onde o 1. Discordo Totalmente significa que o
entrevistado nunca compraria um VE na préoxima compra de um veiculo, e em
comparacdo com os atributos simbdlicos apresentou uma média de 2,88. Para o 2.
Discordo em parte, onde o entrevistado raramente adquiriria um VE na sua préxima
aquisicdo de um veiculo, apresentou uma média de 1,42. Para o 3. Nao concordo nem
discordo, onde o entrevistado estd indeciso e ndo apresenta uma opinido formada obre se
adquiriria um VE na préxima aquisi¢do de um veiculo, houve uma média de 3,93 dos

atributos simbdlicos. Para o 4. Concordo em parte, onde o entrevistado muito
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possivelmente adquiriria um VE na préxima aquisi¢ao de um veiculo, a média foi de 2,88.
E para 0 5. Concordo Totalmente, onde o entrevistado garante que certamente ird adquirir

um VE na sua préxima aquisicao de um veiculo, a média dos atributos simbdlicos foi de

3,64.

A segunda hipétese € a Inten¢do de Compra de um VE em relacio a percepcao
positiva dos Atributos Simbdlicos. Onde a maior média feita em escala do tipo Likert de
5 pontos, foi 3,93 para nao concordo nem discordo (3), onde o entrevistado estd indeciso
e nao apresenta uma opiniao formada sobre se adquiriria um VE na proxima aquisicdo de
um veiculo. E temos em seguida a segunda e terceira maior média, que reforcam a
inconclusdo da segunda hipétese. E as médias foram: 3,64 para concordo totalmente (5),
onde o entrevistado garante que certamente ird adquirir um VE na sua proxima aquisi¢ao
de um veiculo, a média dos atributos simboélicos e 2,88 para discordo totalmente (1), que
significa que o entrevistado nunca compraria um VE na préxima compra de um veiculo.

Logo temos inconclusdo nos resultados também na segunda hipétese.

Tabela 19 - Intengcdo de Compra do VE e os Atributos Simbdlicos

Escala_Atributos Simbélicos

~ L Desvio-
Intencdo de Compra de VE Média N Padrio
1. Discordo Totalmente 2,88 33 1,008
2. Discordo em parte 1,42 6 0,288
3. Nao concordo nem discordo 3,93 6 0,571
4. Concordo em parte 2,88 13 1,681
5. Concordo Totalmente 3,64 6 0,536
Total 2,91 64 1,213

Fonte: Elaboracdo Prépria

Podemos concluir que nao hd uma relacao entre a Inten¢ao de Compra do VE
e os seus Atributos Simbolicos. Pois a parte dos inquiridos que mais se preocupa com 0s

Atributos Simbdlicos de um Veiculo sdo aqueles que sdo indiferentes a adquirir um VE.
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H3 — O consumidor com Identidade Pr6-Ambiental apresenta forte tendéncia

na adocdo de VE.

Para interpretar a Tabela 20, onde se fez um cruzamento entre a Intencao de
Compra de um VE e a Identidade Pr6-Ambiental do entrevistado, foi percebida a média
e o desvio-padrdao da questdo [A2 “Para a compra (aquisicao ou troca) do seu proximo
veiculo, eu optarei por um VE” em relacdo a Identidade Pr6-Ambiental, onde a
classificacdo foi feita em escalas do tipo Likert de 5 pontos, variando de discordo
totalmente (1) a concordo totalmente (5). Onde o 1. Discordo Totalmente significa que o
entrevistado nunca compraria um VE na préxima compra de um veiculo, e em
comparacdo com a identidade pré-ambiental apresentou uma média de 3,48. Para o 2.
Discordo em parte, onde o entrevistado raramente adquiriria um VE na sua préxima
aquisicdo de um veiculo, apresentou uma média de 3,63. Para o 3. Nao concordo nem
discordo, onde o entrevistado estd indeciso e ndo apresenta uma opinido formada obre se
adquiriria um VE na préxima aquisicdo de um veiculo, houve uma média de 3,44 da
identidade pré-ambiental. Para o 4. Concordo em parte, onde o entrevistado muito
possivelmente adquiriria um VE na préxima aquisi¢ao de um veiculo, a média foi de 2,94.
E para 0 5. Concordo Totalmente, onde o entrevistado garante que certamente ird adquirir
um VE na sua préxima aquisicao de um veiculo, a média da identidade pr6-ambiental foi

de 3,82.

A terceira e ultima hipétese € a Intencdo de Compra de um VE em relacio ao
consumidor com Identidade Pr6-Ambiental. Onde a maior média feita em escala do tipo
Likert de 5 pontos, foi 3,82 para concordo totalmente (5), onde o entrevistado garante que
certamente ird adquirir um VE na sua préxima aquisicdo de um veiculo. Isso demonstra
que as pessoas com forte tendéncia a ado¢do de um VE apresentam Identidade Pro-
Ambiental. Porém temos em seguida a segunda e terceira maior média, que mostram que
apesar da Identidade pré-Ambiental ser pouco maior nas pessoas que dizem estar
dispostas a comprar um VE, ela também € significativa nos demais inquiridos. E as
médias foram: 3,63 para discordo em parte (2), onde o entrevistado raramente adquiriria
um VE na sua proxima aquisi¢cdo de um veiculo e 2,44 para ndo concordo nem discordo
(3), onde o entrevistado estd indeciso e ndo apresenta uma opinido formada obre se

adquiriria um VE na préxima aquisicao de um veiculo. Nessa hipotese podemos ver que

apesar de a Identidade Pr6-Ambiental se destacar nas pessoas com tendéncia a ado¢dao
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dos VEs, ela € tdo importante quanto para os demais inquiridos. Logo a terceira hipétese

também nao € conclusiva na decisdo do consumidor em adquirir um VE.

Tabela 20 - Intengdo de Compra do VE e a Identidade Pro-Ambiental

Escala_ldentidade Pr6-Ambiental

~ L Desvio-
Intencdo de Compra de VE Média N Padrio
1. Discordo Totalmente 3,48 33 0,809
2. Discordo em parte 3,63 6 0,45
3. N&o concordo nem discordo 3,44 6 0,763
4. Concordo em parte 2,94 13 1,587
5. Concordo Totalmente 3,82 6 0,399
Total 3,41 64 0,978

Fonte: Elaboracdo Prépria

Podemos concluir que ndo hd uma relacao entre a Inten¢do de Compra do VE
e a ldentidade Pro-Ambiental. Pois praticamente todos os inquiridos apresentam
Identidade Pr6-Ambiental, desde o que ndo pretendem em absoluto adquirir um VE, até
os que certamente adquirirdo. Apesar das pessoas apresentarem a identidade pro-

ambiental, isso ndo € o que define o fato de decidirem por comprar um VE.

Estatisticas de teste®™°

Escala_Atributos Escala_Atributos Escala_ldentidade

Simbdlicos Instrumentais Pr6-Ambiental
H de Kruskal-Wallis 16,598 10,476 2,378
gl 4 4 4
Significancia Sig. 0,002 0,033 0,667

a. Teste Kruskal Wallis
b. Variavel de Agrupamento: Int_Comp_ve

c. Algumas ou todas significancias exatas ndo podem ser calculadas, porque ha
memoéria insuficiente.

Fonte: Elaboracgdo Prépria
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6. CONCLUSOES E LINHAS DE INVESTIGACAO FUTURAS

No dltimo capitulo encontram-se as conclusdes, as limitagdes e

recomendacdes de investigagdes futuras.

As investigagdes no presente trabalho e as futuras, t€m-se por contributo para
que as empresas do setor automével em Portugal possam usar os resultados para conhecer

melhor os futuros utilizadores de veiculos elétricos.

6.1. Conclusao

O principal objetivo do presente estudo foi analisar a influéncia na intencéo
de adotar veiculos elétricos (VE) da percepg¢ao de seus atributos instrumentais, simbolicos

e da identidade pr6-ambiental.

A motivagao para este estudo foi o fato de estarmos diante de um processo de
inovacdo no setor automovel onde todas as empresas se estdo a adaptar para o mercado
dos veiculos elétricos. Esse processo deve-se ao facto de a Unido Europeia ter uma meta
definida de reducdo das emissdes automéveis de CO2 até 2030, e para contribuir com as
metas estabelecidas, os fabricantes de automdveis terdo que baixar as emissdes de CO2
para a atmosfera. Para que seja possivel atingir essa meta, todos fabricantes de automéveis
estdo a investir de forma intensa para a crescente ado¢ao de veiculos de motorizacdes
elétricas e hibridas, enquanto melhor forma de baixar a emissdo de poluentes para a

atmosfera, para que assim se cumpra o que foi determinado no Acordo de Paris.

Para que a aposta dos fabricantes nos VEs funcione, é de extrema importancia
uma aceitacdo forte dos consumidores na ado¢do dos veiculos elétricos e de outros
veiculos com motorizagdo alternativa, superior a que atualmente se mostra possivel. Com
base nessas preocupagdes € necessario conhecer como o consumidor se comporta e toma
suas decisdes no momento de comprar um novo veiculo. Somente tendo esse
conhecimento € possivel para as marcas de automoveis criarem as melhores estratégias e
utilizarem as ferramentas de marketing mais adequadas para atingir de forma eficiente o

consumidor.
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Fonseca e Rossi (1998) argumentam que o comportamento do consumidor
representa uma das 4reas mais complexas dentro do marketing, fazendo com que
pesquisas sobre o tema aumentem significativamente. Segundo os autores, estudar o
comportamento de clientes e consumidores € um dos temas prioritarios para o Marketing

Science Institute.

A complexibilidade do processo de decisdo de compra é maior quando se trata
de um produto que € comprado com menor frequéncia e que apresenta um maior valor. O
que é exatamente o caso do mercado da inddstria automoével. O comportamento do
consumidor no setor automdével € um tema que estd em inimeras pesquisas e artigos
internacionais. Desses trabalhos, citam-se: Bearden e Tell (1983), Buskens e Weesie
(2000), Dardis e Soberon (1994), Ede e Panigrahi (2000), Kiel e Layton (1981), Newman
e Staelin (1972), Mannering et al. (1991), Molesworth e Suorti (2002), Padmanabhan e
Ram (1993), Punj e Staelin (1983), Sewell e Bodkin (2002), Sood e Kathuria (2004),
Srinivasan e Ratchford (1991), Trocchia et al. (2006), Umble et al. (1989), entre outros.

Neste estudo, concentramo-nos em como as percepcdes de atributos
instrumentais e simbodlicos podem influenciar a adocdo de VEs por consumidores
particulares. Também analisamos o papel da identidade pré-ambiental, que pode

influenciar os atributos nos quais as pessoas se concentram.

Como em Portugal, ainda s@o escassos os estudos sobre tal tema, o objetivo é
identificar os atributos instrumentais e simbdlicos importantes para os consumidores que
compdem a amostra, e a partir dai identificar a tendéncia a ado¢ao de Veiculo Elétrico no

pais.

A partir do trabalho de Skippon et al. (2013), através da escala de Likert de
cinco pontos, tornou-se possivel efetuar o trabalho de pesquisa descritiva por inquérito a
partir de um questiondrio, para verificar a relacdo entre os atributos instrumentais,
simbolicos dos veiculos elétricos, além da identidade pré-ambiental dos inquiridos e a

intencdo de adocdo dos mesmos por parte do consumidor.
O trabalho proposto parte da premissa de 3 hipéteses.

A primeira hipétese analisa a influéncia dos atributos instrumentais na
Inten¢cao de Compra de um VE. Os resultados mostraram que tanto as pessoas que nao

pretendem comprar um VE, como as pessoas que tem essa inteng¢do, consideram ao
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Atributos Instrumentais do VE como aspectos positivos. Logo na primeira hipétese os

resultados foram considerados inconclusivos no caso da inten¢do de adotar um VE.

A segunda hipétese avalia a influéncia dos atributos simbdlicos na Intencao
de Compra de um VE. Neste caso, os resultados evidenciam que os individuos que
compdem a amostra se apresentam indecisos € sem uma opinido formada sobre a

importancia dos atributos simbolicos. Assim, os resultados mostram-se inconclusivos.

A terceira e ultima hipétese analisa a relacdo entre a inten¢do de compra de
um VE e a identidade pré-ambiental dos inquiridos. Os resultados demonstram que apesar
da identidade pré-ambiental ser pouco superior naqueles que dizem estar dispostos a
comprar um VE, ela também € significativa nos demais inquiridos. Nessa hipétese
podemos ver que apesar de a identidade pré-ambiental se destacar nas pessoas com

tendéncia a ado¢do dos VEs, ela também € para os demais inquiridos.

Estudos anteriores tendiam a concentrar-se no papel dos atributos
instrumentais ao considerar a adocao potencial de VEs, particularmente em relacdo ao
preco de compra, driving range e tempo de recarga, assumindo que eles seriam os
determinantes mais importantes da adocao (por exemplo, Beggs, et al. ., 1981; Bunch, et
al., 1993; Chéron e Zins, 1997). Porém nosso estudo nao conseguiu confirmar que os
atributos instrumentais sdao realmente importantes para a potencial adocdo de VEs. Uma

limitag@o de nossos resultados certamente foi o baixo niimero de inquiridos.

No geral, nossos resultados sugerem que a intencdo de adotar VEs é mais

forte se as pessoas apresentaram uma Identidade Pr6-Ambiental.

6.2. Limitacdes

A principal limitacao desse estudo foi a amostra reduzida devido as restri¢des
no momento de validar os questiondrios. O questiondrio foi direcionado para pessoas com
carta de conducgdo, e que tivessem a inten¢cdo de adquirir um novo veiculo em breve.
Considerando essas condi¢des, o questiondrio foi respondido por um niimero de pessoas

menor do que esperado.
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6.3. Linhas de Investigacdo Futuras

Para futuras investigacdes, sugiro uma maior distribui¢do do questiondrio
para que seja possivel maior amostragem, e assim validacao das hipéteses sugeridas no

presente estudo.

Outra sugestdo pata futura investigacdo é a abordagem dos Atributos
Hedoénicos, que devem ser direcionados a pessoas que ja possuem ou conduziram veiculos
elétricos. Nesse estudo ainda ndo foi possivel explorar essa linha, pois ainda temos um
valor reduzido de VEs em Portugal, e os dados ndo seriam suficientes para dar segmento

a essa hipotese.
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ANEXO

Questionario

Andlise da intencao de compra de veiculos elétricos (VE) em Portugal

Formulario para Tese de Mestrado em Gestao. O resultado serd usado como

base para andlise do comportamento dos consumidores de VE em Portugal.
VE - Veiculos Elétricos Plug-In

VMC - Veiculos com Motores a Combustao Interna (Gasdleo ou Gasolina)

CAl - Idade

( ) entre 18 e 25 anos
( ) entre 26 e 35 anos
( ) entre 36 e 45 anos
( ) entre 46 € 55 anos

( ) acima de 55 anos

CA2 - Sexo
( ) Mulher

( ) Homem

CA3 - Escolaridade

( ) Ensino Basico

( ) Ensino Secundario

( ) Ensino Superior Pés Graducido / MBA Mestrado

( ) Doutoramento

CA4 - Possui Carta de Condugao?
() Sim
( ) Nao
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CAS - Residente em Portugal?
() Sim
( ) Nao

CAG6 (a) - Proprietario de um Veiculo?
() Sim
( ) Nio

CAG6 (b) Se a resposta anterior foi "Sim": Qual a motorizacao do seu veiculo?
( ) um veiculo com motor a combustio (gasolina)

() um veiculo com motor a combustdo (gaséleo / diesel)

() um veiculo hibrido nao plug-in

( ) um veiculo hibrido plug-in

( ) um veiculo com totalmente elétrico plug-in (VE)

IA1 - Tem interesse em adquirir um veiculo futuramente?
() Sim
( ) Nao

IA2 - Para a compra (aquisi¢do ou troca) do seu proximo veiculo, eu optarei por um VE.
( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nédo concordo nem discordo

( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

All - Comparado a um veiculo com motor a combustao (VMC), veiculos elétricos (VE)
sdo semelhantes a um VMC na maioria dos aspetos.

( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte
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( ) 3. Nédo concordo nem discordo
( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

AI2 - Comparado a um veiculo com motor a combustao (VMC), veiculos elétricos (VE)
s30 uma op¢ao mais barata a longo prazo.

( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nédo concordo nem discordo
( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

AI3 - Ao dirigir um Veiculo Elétrico, eu sempre ficaria preocupado com a falta de
carga.

( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nao concordo nem discordo
( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

Al4 - Em Portugal h4a um nimero suficiente de postos de carregamento para Veiculos
Elétricos.

() 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nao concordo nem discordo
( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

AIS - O tempo de abastecimento da bateria é um fator que me impediria de adquirir um
veiculo elétrico.

() 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte
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( ) 3. Nédo concordo nem discordo
( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

Alb6 - O reduzido tempo de vida util das baterias é um fator que me impediria de
adquirir um Veiculo Elétrico.

( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nédo concordo nem discordo
( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

AI7 - O que me afasta de adquirir um Veiculo Elétrico € o preco elevado.
( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nao concordo nem discordo

( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

AIS - Se o preco do Veiculo Elétrico fosse mais competitivo, no momento de
trocar/adquirir um automoével, o VE seria minha primeira opgao.

() 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nao concordo nem discordo
( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

AI9 - O que me afasta de adquirir um Veiculo Elétrico € a sua baixa autonomia.
( ) 1. Discordo Totalmente
( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nédo concordo nem discordo

76



( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

AI10 - O que me afasta de adquirir um Veiculo Elétrico € o tempo de carregamento.
() 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nao concordo nem discordo

( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

All1 - O que me afasta de adquirir um Veiculo Elétrico é o custo para aplicar o sistema
de carregamento em casa.

( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nédo concordo nem discordo
( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

AS1 - Em comparacdo com um veiculo com motor a combustao, os Veiculos Elétricos
sao adequados para o meu estilo de vida.

( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nédo concordo nem discordo
( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

AS2 - Eu me sentiria orgulhoso de ter e dirigir um Veiculo Elétrico.
( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nao concordo nem discordo

( ) 4. Concordo em parte
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( ) 5. Concordo Totalmente

AS3 - Eu me sentiria envergonhado de ter e dirigir um Veiculo Elétrico.
( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nédo concordo nem discordo

( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

AS4 - O fato do Veiculo Elétrico ter ZERO EMISSAO de CO2 é um fator importante
para eu adquirir um veiculo elétrico.

( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nédo concordo nem discordo
( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

IPA1 - Ser ambientalmente responsdvel € uma parte importante de quem eu sou.
() 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nao concordo nem discordo

( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

IPA2 - Eu sou o tipo de pessoa que se preocupa em ser ‘verde’ nas escolhas do meu dia
a dia.

( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nédo concordo nem discordo
( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente
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IPA3 - Reduzir o impacto ambiental do meu carro me faria sentir bem.
( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nao concordo nem discordo

( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

IPA4 - Eu compraria um carro somente pelo motivo de ser ecologicamente correto.
( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nao concordo nem discordo

( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

IAAT1 - Gosto de revistas / sites sobre carros novos.
( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nédo concordo nem discordo

( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

IAAZ2 - Me considero uma pessoa que entende sobre os carros e suas diferencas no
detalhe.

( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nédo concordo nem discordo
( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente



IAA3 - Quando outras pessoas escolhem um carro para comprar, recorrem a mim em
busca de conselhos.

( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nao concordo nem discordo
( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

IAA4 - Costumo procurar informacdes sobre carros novos.
() 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nédo concordo nem discordo

( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

IAAS - Costumo influenciar as opinides de outras pessoas sobre carros.
( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nao concordo nem discordo

( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

IAA6 - Quando escolho um carro, passo muito tempo vendo modelos diferentes.
( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nao concordo nem discordo

( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

0OQI1 - A marca € um fator importante no momento da compra de um veiculo.

() 1. Discordo Totalmente
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( ) 2. Discordo em parte
( ) 3. Nao concordo nem discordo
( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

0Q2 - Acredito que o incentivo para compra de veiculos elétricos € devido a uma
questao politica, e ndo por uma questdo ambiental.

( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nao concordo nem discordo
( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente

0OQ3 - Na sua opinido o futuro no setor automotivo sera:
() Veiculos Elétricos
( ) Veiculos a Hidrogénio

( ) Veiculos com Motor a Combustéo

0Q4 - Acredito que o futuro no setor automotivo passard a ser a mobilidade partilhada.
( ) 1. Discordo Totalmente

( ) 2. Discordo em parte

( ) 3. Nédo concordo nem discordo

( ) 4. Concordo em parte

( ) 5. Concordo Totalmente
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