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RESUMO 
 
 
Este estudo investigou o grau de importância das características de eco-design do produto e 
do emprego de tecnologia de produção eco-eficiente para a tomada de decisão de compra de 
automóveis de luxo no Brasil. Subsidiado pelo referencial teórico sobre eco-eficiência na 
produção de automóveis e na percepção do consumidor, foi desenvolvido um questionário 
com 14 perguntas aplicado por meio de entrevistas individuais a um universo de 35 
proprietários de automóveis de luxo. Os resultados indicam que o fator ambiental ou 
ecológico presentes no produto é pouco valorizado pelos entrevistados, não constituindo, 
portanto, elemento de agregação de valor aos produtos no sentido de satisfazer necessidades 
de clientes, sobretudo pelo fato dos consumidores não terem informação suficiente para tal. 
Apesar disso, permite concluir que os consumidores investigados possuem uma preocupação 
com a questão ambiental, mas desconhecem que os automóveis estejam sendo modificados 
pela indústria com o objetivo de melhorar sua performance e atender às novas 
regulamentações ambientais. 
 
Palavras-chave: Automotivo, consumidor, marketing e eco-eficiência. 
 
 




ABSTRACT 
 
 
This study investigated the degree importance of the product eco-design characteristics and 
the eco-efficient production for the taking of purchase decision of luxury automobiles in 
Brazil. Subsidized for the theoretical referential on eco-efficiency in the production of 
automobiles and consumer perception, was applied a questionnaire with 14 questions in 
individual interviews to a universe of 35 of luxury automobiles owners. The results indicate 
that the ecological factor in the product is not considered by the interviewed ones, not 
constituting, therefore, element of aggregation of value to the products in the direction to 
satisfy necessities of customers, over all for the fact of the consumers not to have enough 
information. Although this, allows to conclude that the investigated consumers possess a 
concern with the environment question, but don't know how the automobiles are being 
modified for the industry with the objective to improve its performance and to take care of to 
the environment regulations. 
 
Keywords: Automotive, customer, marketing e eco-efficiency. 
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1 INTRODUÇÃO 
 
 
A indústria automobilística investe bilhões de euros em pesquisa e desenvolvimento 
de novas tecnologias (WEBER, 2006) para a produção de automóveis. 
Um dos objetivos da indústria é produzir e comercializar veículos que consumam 
menos combustível e emitam menos poluentes, sejam mais leves e que tenham menor impacto 
ambiental ao longo do seu ciclo de vida. Objetiva também produzir automóveis por meio de 
processos mais limpos, com menos perdas de matéria-prima, menor consumo de energia e que 
possam ser reutilizados e totalmente reciclados no fim do seu ciclo de vida, reduzindo o 
passivo ambiental. 
Os automóveis são um dos principais responsáveis pelos gases causadores do efeito 
estufa, com isto, a indústria automotiva mundial vem sendo pressionada por organizações não 
governamentais, as Ongs, governos e regulamentações ambientais para incorporar tecnologias 
que reduzam as emissões. De acordo com o protocolo de Quioto as nações industrializadas 
devem reduzir suas emissões em 5,2% em relação aos níveis de 1990 para o período entre os 
anos de 2008 a 2012 (BRASIL, 2006a). 
A gestão do ciclo de vida do produto, da sua concepção mercadológica ao seu descarte 
ou reutilização, é uma das ações fundamentais que vem sendo conduzida no sentido de 
atender às diretrizes do setor automotivo estabelecidas para as próximas décadas. 
Os consumidores têm um papel importante na preservação do meio ambiente. Em 
países como Alemanha e Japão verifica-se, atualmente, uma crescente preferência por 
produtos ecologicamente corretos e por empresas com posturas não-agressivas ao meio 
ambiente, o que garante vantagem competitiva sobre as que não respeitam os ecossistemas e 
não implementaram a gestão ambiental.  
Segundo Ottman (1994), 73 % dos entrevistados na Alemanha e 83 % na Espanha 
responderam estarem muito preocupados com o meio-ambiente. Isto leva a crer que a 
consciência ambiental vem ganhando importância entre os consumidores. 
Os consumidores de automóveis de alto luxo, foco desta pesquisa, possuem o acesso a 
diversos meios de comunicação e às informações que em tese os permitem ter uma maior 
consciência ambiental. Possuem hábitos de acesso à internet, de leitura de revistas 
especializadas e jornais, participam de seminários, assistem a documentários em televisão 
fechada e viajam ao redor do mundo. Por outro lado, por terem um maior poder aquisitivo são 
mais provocados a consumir, já que as campanhas promocionais em geral são feitas 
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valorizando-se o desejo de consumo, gostos, idéias, necessidades e não fornecem informações 
para um consumo racional. 
 
 
1.1 APRESENTAÇÃO DO PROBLEMA 
 
 
Os veículos a combustão, conforme dados obtidos no Sustainable Mobility Project 
Calculations (WORLD..., 2005), consumiram no mundo no ano 2000, 2,1 trilhões de litros de 
combustíveis derivados do Petróleo, com a emissão de 6 gigatons de C02 (equivalente GHGs 
por ano) e conforme projeções, no ano de 2050 serão 5 trilhões de litros de combustíveis e a 
emissão de 14 gigatons de CO2. 
 
Os Estados Unidos estão viciados em petróleo, que é freqüentemente importado de 
áreas instáveis do mundo. A melhor maneira de romper com esse vício é através da 
tecnologia. (BUSH, 2006). 
 
 
A declaração de George W. Bush define o pensamento da principal nação poluidora do 
mundo. Para a indústria automotiva, é delegada a responsabilidade de fazer as melhorias nos 
automóveis, por meio do emprego de novas tecnológicas e o fornecimento de produtos que 
sejam mais eficientes do ponto de vista do consumo de combustível, assim como a indústria 
do petróleo busca desenvolver novas fontes de energia renováveis como o álcool e o 
biodiesel. 
“Google, Gates, Bush. Os americanos estão, definitivamente, de olho no álcool do Brasil”. 
Globo On-line 02/02/2006 
 
Nesta visão, a tecnologia conduz a mudança. Não foi detectado neste trabalho, o  
esforço por parte do governo Norte Americano no sentido de promover por meio  de 
campanhas, hábitos e conscientização da população sobre o uso responsável do automóvel, 
como alternativa a reduzir os impactos causados pela sua utilização. 
Os Estados Unidos da América assumem que são extremamente dependentes do 
petróleo. Esta dependência é influenciada pela menor relação de habitantes por automóvel do 
mundo, sendo, no caso dos Estados Unidos de apenas 1,2 habitantes por automóvel 
(ASSOCIAÇÃO..., 2005). 
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Apesar da tecnologia empregada nos automóveis nos últimos 20 anos, elevando-se a 
velocidade final e a aceleração, não houve uma grande redução no consumo de combustível, 
pois de acordo com o WBCSD (WORLD..., 2005) o peso dos carros compactos europeus 
aumentou em média 40 % de 1970 a 2002. 
Por parte dos governos, há uma crescente necessidade de regulamentar as emissões, 
como a Euro 4 (DIESELNET...., 2004) que estabelece os níveis máximos de emissões para 
os automóveis produzidos atualmente na Comunidade Européia. 
Em relação às vítimas das estradas, ocasionadas por acidentes automotivos, foram 
relatadas 1,2 milhões de mortes no mundo, no ano de 2000, conforme o Sustainable Mobility 
Project Calculations (WORLD..., 2005). 
Desta forma, a indústria automobilística necessita fornecer produtos e serviços que 
satisfaçam as novas exigências dos consumidores e atendam as regulamentações ambientais, 
em um cenário de competição, adaptando os seus processos produtivos e incorporando 
inovações que conciliem produtividade com desenvolvimento sustentável. 
Segundo o Ministério do Desenvolvimento (BRASIL..., 2006b), os governos em todo 
o mundo consideram importante a capacidade da indústria automotiva de gerar emprego e de 
criar riquezas. 
 
Os países conferem à indústria automotiva importância estratégica para o 
desenvolvimento industrial, em função de suas difundidas repercussões econômicas 
e tecnológicas que afetam, praticamente, todas os segmentos industriais, por sua 
condição de cliente importante em termos de volume de compras e, ao mesmo 
tempo, exigente em matéria de qualidade dos produtos adquiridos. São exemplos 
notórios de fornecedores da indústria automotiva, os segmentos produtores de 
metais, plásticos, tecidos, materiais elétricos e eletrônicos. Além disso, a indústria 
automotiva afeta, a jusante, uma ampla cadeia de atividades comerciais e de 
serviços. (BRASIL..., 2006b). 
 
As indústrias têm feito pesquisas e desenvolvido novas tecnologias de produção que 
reduzem os impactos ambientais. Desde 1990, a maioria dos fabricantes tem divulgado 
relatórios ambientais anuais que contém informações detalhadas sobre a melhoria nos 
processos produtivos, na redução de emissões de gases dos veículos, no desenvolvimento de 
automóveis híbridos (gasolina/elétrico), com célula de hidrogênio e tem adotado a reciclagem 
para o fim do ciclo de vida dos veículos. 
Por outro lado, existem consumidores ávidos por novos lançamentos de automóveis 
que proporcionem acesso a novas tecnologias e fortes emoções. As campanhas publicitárias 
de automóveis de luxo, promovem produtos com apelo a liberdade, ao prazer de dirigir, ao 
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desempenho e a performance do automóvel. Valorizam o sucesso e o design inovador, que é 
inspirado na aerodinâmica e na velocidade. 
Os salões do automóvel que acontecem anualmente nas principais capitais do mundo 
promovem as novidades da indústria automobilística mundial com o mesmo apelo. Muitas 
campanhas são criadas levando-se em consideração uma nova tendência do marketing, que é a 
personificação dos produtos e o hedonismo. 
Valores como personalidade, caráter e sentimentos humanos são atribuídos aos 
produtos e marcas. Estes por sua vez transmitem a imagem de prosperidade, sucesso, espírito 
de aventura e jovialidade aos seus proprietários. As ações de marketing buscam encantar o 
consumidor e despertar o desejo, evocando mais as emoções do que a racionalização na 
escolha de um produto. 
Apesar dos principais fabricantes mundiais estarem promovendo melhorias em seus 
produtos em comparação aos produzidos no passado, as campanhas e ações de marketing 
exploram esta informação de maneira superficial. As agências de propaganda dos fabricantes 
pouco exploram o marketing responsável ou "verde", que prima pela consciência ambiental na 
decisão de escolha de um bem. 
O governo Brasileiro, por sua vez, não obriga as empresas a divulgarem as 
características de eco-eficência de seus produtos, sendo facultativo as montadoras de divulgá-
los em suas campanhas, sites na internet, manuais e prospectos dos automóveis. 
Neste contexto, a presente pesquisa visa quantificar o grau de importância atribuído 
aos aspectos de preservação ambiental contido no produto pelos proprietários de automóveis 
importados e considerados de luxo no Brasil. A premissa utilizada foi a de que os 
consumidores de alto poder aquisitivo não restringem a sua escolha em função do preço. 
Estes consumidores fazem as suas escolhas considerando fundamentalmente os 
atributos do produto, enquanto o preço tem importância secundária. Com isto, ao pesquisar 
este universo é possível observar, entre os atributos levados em consideração para escolha do 
automóvel, qual é a importância dada pelo consumidor aos aspectos relacionados às 
tecnologias de preservação do meio ambiente como critério de escolha. 
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1.2 OBJETIVO 
 
 
1.2.1 Objetivo geral 
 
 
  O objetivo geral deste trabalho é verificar qual o grau de importância os proprietários 
brasileiros de automóveis importados de luxo na faixa de preço compreendida entre R$ 
150.000,00 a R$ 550.000,00 nas cidades investigadas consideram na sua decisão de compra o 
fator ambiental, ou seja, as tecnologias que reduzem o impacto do uso do veículo durante o 
seu ciclo de vida, como o eco-design, a eco-eficiência e a consciência ambiental contribuindo 
para a preservação do meio ambiente. 
 
 
1.2.2 Objetivos específicos 
 
 
a) Verificar qual a importância é atribuída pelos consumidores brasileiros de 
automóveis de alto luxo ao eco-desing do produto. 
b) Verificar qual a importância é atribuída pelos consumidores brasileiros de 
automóveis de alto luxo a eco-eficiência do processo de produção dos automóveis. 
c) Verificar em que medida os consumidores de automóveis de luxo preocupam-se 
com a preservação do meio ambiente 
 
 
1.3 JUSTIFICATIVA 
 
 
A indústria automobilística tem feito melhorias no sentido de produzir bens com 
tecnologias inovadoras, utilizando métodos e processos de manufatura eco-eficientes. 
Iniciou a eco-modernização dos seus processos e tem aumentado a possibilidade de 
reutilização e reciclagem dos automóveis ao fim do seu ciclo de vida. 
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De acordo com as regulamentações, está promovendo uma nova utilização ao que 
seria descartado e retornando a cadeia produtiva como matéria-prima o que seria 
desperdiçado, reduzindo com isso o seu passivo ambiental. 
Diante do exposto, procurou-se analisar, se os esforços da indústria na direção de 
produzir bens com eco-eficiência é percebido e valorizado pelo consumidor de automóveis de 
alto luxo no Brasil. Para esta amostra o fator preço é menos sensível para a tomada de decisão 
de compra. 
Este estudo contribui para o entendimento dos aspectos relacionados à percepção de 
valor de fatores relacionados à preservação do meio ambiente e as escolhas do consumidor. 
 
 
1.4
 DELIMITAÇÃO DO TRABALHO 
 
 
Este estudo limitou-se a analisar e a quantificar o grau de importância atribuídos ao 
fator ambiental e aos processos produtivos de automóveis de alto luxo por uma amostra de 
consumidores selecionados nas cidades do Rio de Janeiro, Vitória, Goiânia e Brasília. 
Trata-se de um levantamento quantitativo, do tipo survey e não probabilístico e cujas 
conclusões não podem ser generalizadas, mas permitem um entendimento de um contexto 
relevante no campo da responsabilidade ambiental e percepção do consumidor. 
 
 
1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO 
 
 
  Esta dissertação é composta por cinco capítulos, estruturados conforme definido a 
seguir. 
 O capítulo 1 apresenta uma introdução ao tema, trazendo os objetivos da pesquisa e o 
contexto da discussão acadêmica onde a questão abordada se insere. 
Como resultado, é esperado obter a compreensão do leitor, de tal maneira que ao 
término da leitura do capítulo este esteja convencido da necessidade da realização da pesquisa 
elaborada. Define o objetivo geral e os específicos estabelecendo o que se espera conseguir 
com a investigação e aonde se pretende chegar. Foi feita a justificativa da escolha do tema do 
trabalho. 
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 O capítulo 2 apresenta o detalhamento da metodologia utilizada por este trabalho. 
Define-se de forma detalhada os tipos de métodos de pesquisa utilizados: a descritiva, a 
exploratória e a bibliográfica. Apresenta-se a abrangência do universo da pesquisa e a 
amostra, o perfil dos entrevistados participantes que responderam ao questionário elaborado e 
o critério adotado para a seleção. 
São descritos os instrumentos utilizados na coleta de dados. Tais instrumentos se 
subsidiaram de elementos apontados pela pesquisa bibliográfica que foram utilizados como 
referência para a elaboração das perguntas do questionário adotado. 
Discute-se como foi processada a coleta de dados, detalhando os passos mais 
relevantes. Comenta-se a análise dos dados e as dificuldades encontradas nas fases 
preliminares de abordagem com os entrevistados para se concluir a pesquisa e a escolhas 
realizadas pelo pesquisador no curso da coleta de dados. 
O  capítulo 3 descreve a fundamentação teórica, resultado de uma pesquisa 
bibliográfica com a intenção de formar um conhecimento que sirva de referência para a coleta 
de dados e sua análise, conforme a proposta metodológica. Construiu-se um conhecimento 
sobre: sustentabilidade automotiva; as pressões e barreiras exercidas pela indústria; gestão do 
ciclo de vida de produto; regulamentações ambientais, ISO 14000; percepção e o perfil dos 
consumidores de produtos de alto luxo; marketing ambiental e indicadores de sustentabilidade 
dos programas ambientais das Nações Unidas e das indústrias estabelecidas no segmento 
automotivo. 
 O capítulo 4 discorre sobre os detalhes da metodologia que direcionou o percurso 
utilizado para o levantamento e a análise dos resultados encontrados, no sentido de responder 
ao objetivo geral e os específicos já explicitados. Este capítulo fornece também argumentos 
para a conclusão e recomendação para futuros trabalhos. 
 O capítulo 5 aponta as principais conclusões desta pesquisa com base na análise 
realizada no capítulo anterior, demostrando que os objetivos desta dissertação foram 
alcançados. 
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2 METODOLOGIA DE PESQUISA 
 
 
Segundo Pinto (1985 apud RICHARDSON, 1999) existem três grandes etapas na 
construção do conhecimento: a fase dos reflexos primordiais; a fase do saber e a fase da 
ciência. A fase da ciência é o conhecimento que busca o porquê de um fenômeno pela 
necessidade de explicar o ocorrido. É a etapa da ciência, definida como "a investigação 
metódica, organizada, da realidade, para descobrir a essência dos seres e dos fenômenos e as 
leis que os regem com o fim de aproveitar as propriedades das coisas e dos processos naturais 
em benefício do homem". (PINTO, 1985 apud RICHARDSON, 1999).  Para  Bunge  (1980 
apud RICHARDSON, 1999) o método é um procedimento passível de ser repetido com o 
objetivo de obter alguma coisa, seja material ou conceitual. 
Pode-se classificar a presente pesquisa quanto ao método utilizado como quantitativo. 
O método quantitativo caracteriza-se pelo emprego da quantificação tanto para a coleta de 
informações, quanto do tratamento delas por meio de técnicas de estatística, possibilitando 
obter a precisão nos resultados. Existem interações entre o método qualitativo e quantitativo e 
que podem ocorrer em três etapas; no planejamento da pesquisa, na coleta dos dados e na 
análise das informações (RICHARDSON, 1999). 
  Empregou-se no presente trabalho a metodologia descritiva, propondo-se investigar as 
características de um fenômeno como o tal. Nesse sentido, são considerados como objeto de 
estudo uma situação específica, um grupo ou um indivíduo. O estudo descritivo pode abordar 
aspectos amplos como o levantamento de opiniões e atitudes da população acerca de 
determinada situação e permite a identificação do comportamento de grupos minoritários, 
(RICHARDSON, 1999). 
  A análise estatística dos dados foi realizada com o auxílio do software SPSS versão 
10.0. Os dados foram descritos por meio de parâmetros (mediana, média e desvio padrão) e 
por intermédio do diagrama de caixa e hastes (box-and-whiskers plot). O critério de 
normalidade dos dados foi verificado por meio do teste de Shapiro-Wilk. A comparação entre 
os escores das cidades envolvidas foi realizada por intermédio do teste de Kruskal-Wallis. 
  Todas as decisões estatísticas foram tomadas ao nível de significância de 0,05 (5%). 
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2.1 PROCEDIMENTOS E TÉCNICAS DE ABORDAGEM 
 
 
A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas individuais, aplicadas pelo 
próprio pesquisador. Dessa maneira, de acordo com Richardson (1999) há menos chance dos 
entrevistados não responderem ao questionário ou de deixarem algumas perguntas sem 
resposta. O contato direto permite ao pesquisador explicar e discutir os objetivos da pesquisa 
e do questionário e responder as dúvidas que ocorram em certas questões. 
Os procedimentos de campo foram adequados a fim de possibilitar que os dados 
fossem coletados de pessoas em suas situações cotidianas. Ao entrevistar as pessoas-chave, o 
pesquisador trabalhou com o horário e a disponibilidade do entrevistado. 
Para obter o acesso as organizações e aos entrevistados, o pesquisador contou com o 
apoio dos profissionais das 4 concessionárias de automóveis, uma em Vitória, uma no Rio de 
Janeiro, uma em Goiânia e uma em Brasília. Quanto ao procedimento adotado para obter a 
permissão do entrevistado, o pesquisador utilizou-se de uma pré-apresentação feita por um 
funcionário da concessionária de automóveis. 
A disponibilidade dos clientes no interior da loja, a apresentação do pessoal da 
concessionária a este cliente e a experiência profissional do entrevistador em abordá-los, 
propiciou um ambiente amistoso e casual, contribuindo para um melhor entendimento do 
assunto e consequentemente das respostas dadas. 
Para responder às perguntas, foi solicitado que o entrevistado procurasse se lembrar do 
momento de compra do seu automóvel e das razões que o levaram a escolher determinado 
produto e marca. 
As questões foram direcionadas em segunda pessoa, através de questionário 
estruturado, com 14 questões e com duração máxima de 20 minutos para cada entrevista. O 
questionário encontra-se disponível no apêndice A. 
  Segundo AnderEgg (1972 apud RICHARDSON, 1999), foram seguidas os 
procedimentos para a realização de uma entrevista; entre elas criar um ambiente de 
identificação, cordialidade, ajudando o entrevistado a adquirir confiança, formulando 
perguntas com frases compreensíveis, para que o tempo seja necessário para considerar o 
relato e os questionamentos. 
As entrevistas foram realizadas no período de Maio a Outubro de 2005. 
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2.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS 
 
 
Foi utilizado um questionário como instrumento de coleta de dados. Para responder as 
questões, foi selecionado um grupo de consumidores de automóveis de alto luxo, foco desta 
pesquisa. Este instrumento foi elaborado de forma a ser claro para o entrevistado, no sentido 
de obter as informações necessárias para proporcionar a análise e atender ao objetivo geral e 
os específicos desta pesquisa. O tipo de questionário empregado possui uma graduação de 1 a 
10, a ser assinalado com um "x" e que serve para medir diversos fenômenos atitudinais. 
 A fim de atender as pretensões do projeto, foram utilizadas questões onde o 
entrevistado indica os seus graus de "concordância" ou "discordância" e "importância" ou 
"não importância", sobre os assuntos a serem investigados, sendo adotado o método de escala 
de atitude, (SHERMAN, MCCROHAN, SMITH, 1985). 
A escolha do tipo de escala usada no instrumento foi feita para permitir maior 
discriminação nas respostas. A Escala de 1 a 10 foi utilizada já que não houve dificuldades de 
preenchimento entre os respondentes durante o pré-teste. A escala empregada no questionário 
é a de Lickert que conforme Marconi & Lakatos (1999) é a mais empregada nos questionários 
de pesquisa de marketing e sociologia, devido a sua aplicabilidade e potencialidade em 
determinar a avaliação dos fatores relacionados. Para esta pesquisa a nota 1 representa total 
“discordância” ou “não importância” e a nota 10, representa total “concordância” ou 
“importância” em relação aos fatores investigados. 
 
 
2.2.1 Estrutura do questionário 
 
 
Foi construído um questionário, dividido em três partes, utilizando uma escala 
quantitativa discreta, com mensuração intervalar, de 1 a 10. O direcionamento foi em segunda 
pessoa, através de questionário estruturado com 14 questões. As questões foram fechadas. 
A primeira parte abordou a decisão de compra do bem, com cinco questões. 
A segunda parte abordou os processos produtivos que agregam valor para os 
entrevistados, sendo este relacionado à preservação do meio-ambiente. Foi elaborada com seis 
questões. 
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A terceira parte abordou os atributos do produto em relação à preservação do meio-
ambiente. Foi elaborada com três questões. 
As conclusões do trabalho foram obtidas pela análise dos dados por meio do uso de 
estatística discretiva, procurando identificar um comportamento definido para a amostra 
pesquisada. 
O questionário foi dividido em 3 partes, a saber: 
Primeira parte, relacionada à decisão de compra: 
Fator Segurança: Como fator segurança contido no automóvel, entende-se segurança 
ativa e passiva. A segurança ativa de um automóvel é responsável pela redução de incidência 
de um acidente, no caso, freios dotados de sistema com ABS (Anti-Block Systems), ESP 
(Programa eletrônico de estabilidade), que controlam a estabilidade do automóvel em uma 
situação de derrapagem. A segurança passiva é responsável pelo menor risco de ferimentos 
aos ocupantes de um automóvel durante um acidente. Os sistemas que reduzem estes riscos 
são, os airbags, o cinto de segurança, o habitáculo de sobrevivência e o chassi inteligente com 
áreas de absorção e deformações programáveis. 
Fator Ambiental: O fator ambiental ou ecológico do automóvel significa que 
características possuem com relação a sua construção e concepção (ecodesign), utilizando 
materiais mais leves, renováveis e estar de acordo com as regulamentações ambientais que 
permitam ser reciclado ao fim de sua vida útil e emitir menos poluentes por quilometro 
percorrido. 
O Fator Desempenho: O fator motorização/potência é relativo ao desempenho de 
aceleração de 0 a 100 km em segundos, velocidade final alcançada, número de cilindros, 
torque e potência gerada pelo motor do automóvel. 
O Fator Economia: O fator economia de combustível é relativo ao consumo de 
gasolina por quilometro rodado. 
O Fator Conforto: O fator conforto é relativo ao prazer de dirigir, ergonomia dos 
bancos, acesso aos instrumentos, acabamento interno e equipamentos de série contidos no 
automóvel que proporcionam o bem-estar dos ocupantes. 
Segunda parte, relativa aos processos produtivos relacionados ao meio-ambiente (eco-
eficiência): 
A Preocupação com o meio-ambiente: Com relação à preocupação/interesse que o 
entrevistado tem com a preservação do meio-ambiente, buscou-se conhecer qual é o seu grau 
de preocupação sobre este assunto. 
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Sobre os impactos ambientais da produção de veículos: Com relação aos esforços que 
a indústria automobilística faz para reduzir os impactos causados pelo setor produtivo. 
Os investimentos e os esforços da indústria automotiva nos processos produtivos (eco-
eficiência) foi subdividido em três partes: 
Redução das emissões de gases e resíduos: Grau de importância atribuída aos 
investimentos e esforços no sentido de reduzir as emissões de gases e de resíduos (poluição). 
Redução da quantidade de matéria-prima e água: Grau de importância atribuída aos 
investimentos e medidas a fim de reduzir o consumo de matéria - prima e água utilizados 
durante o processo de produção (eco-eficiência). 
Reciclagem do produto ao fim do seu ciclo de vida: Grau de importância atribuída aos 
investimentos e medidas a fim de reciclar os automóveis ao fim do seu ciclo de vida. 
Disponibilidade de informações e influência no processo decisão de compra: Em 
relação à comunicação dos fabricantes de automóveis sobre as melhorias obtidas nos últimos 
anos através do emprego de novas tecnologias que atendem as regulamentações. 
Terceira parte, relacionada aos atributos do produto e ao meio-ambiente. 
Fator ruído: Referente à redução dos atuais níveis de ruído gerado pelos automóveis. 
Fator combustível renovável: Redução do emprego dos veículos movidos à gasolina, 
para veículos que utilizam combustíveis renováveis. 
Fator inovação: Mudanças nos automóveis e na tecnologia empregada que 
possibilitam uma melhoria na preservação dos recursos naturais, com a adoção de tecnologias 
inovativas no produto. 
 
 
2.2.1.1 Pré-teste do questionário 
 
 
Com o objetivo de revisar e direcionar os aspectos da investigação foi aplicado uma 
prévia do questionário e do método de abordagem e de coleta. Inicialmente o primeiro 
questionário elaborado foi aplicado a um grupo de três entrevistados com as mesmas 
características da amostra. 
Este piloto permitiu sintetizar e agrupar as questões, reduzindo-as de 33 para 14. O 
questionário inicial foi considerado de difícil interpretação por parte dos primeiros 
entrevistados no pré-teste, devido aos termos técnicos e específicos da área de tecnologia, 
meio-ambiente e sustentabilidade automotiva. Com o intuito de obter a confiabilidade da 




 
27
pesquisa, as questões foram reformuladas de maneira clara e objetiva. 
Inicialmente adotou-se o envio do questionário por e-mail para 20 clientes, utilizando 
o banco de dados da concessionária de automóveis importados localizada no Rio de Janeiro. 
Neste caso foi solicitada a permissão da diretoria da empresa. Ao final de 15 dias a partir do 
dia do envio dos correios eletrônicos, obtiveram-se apenas cinco respostas. O baixo número 
de respondentes e a inconsistência das respostas levaram o pesquisador a abandonar a coleta 
de dados via email. 
  O pré-teste possibilitou aprimorar o instrumento de coleta e a identificar o método de 
abordagem utilizado. 
 
 
2.3
 CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA ESCOLHIDA 
 
 
Universo 
  O público alvo dessa pesquisa foi selecionado do universo de proprietários de 
automóveis importados. Considerando a limitação de tempo e o custo relativo a esta pesquisa, 
foi possível entrevistar 35 pessoas, que representam um mês de vendas de uma concessionária 
de automóveis importados de grande porte. 
População 
Segundo Richardson (1999), a população é o conjunto de elementos que possuem 
determinadas características. No contexto desta pesquisa a população é o conjunto de 
indivíduos da Classe socioeconômica A (alta) (RICHERS, 1996) e que são consumidores de 
automóveis de alto luxo, com valor de mercado superior a R$ 150.000,00. Para esta 
população o fator preço é menos sensível. 
Amostra 
A amostra contou com 35 proprietários de automóveis dentro da faixa de preço 
considerada anteriormente. As entrevistas foram realizadas no período de Maio a Outubro de 
2005, com residentes dos estados do Rio de Janeiro, Espírito Santo, Goiás e o Distrito 
Federal. Ver a tabela 1, na sessão 4.2.1 com as quantidades de entrevistas por estado no 
período. 
A pesquisa foi realizada por meio de entrevistas com 35 clientes proprietários de 
automóveis de alto luxo, com preços públicos sugeridos pelos fabricantes que variam de R$ 
150.000,00 a R$ 550.000,00. 




 
28
2.4 LIMITAÇÃO DO ESTUDO 
 
 
  A amostra é do tipo não probabilística. Não há nenhuma certeza de que constituam 
uma amostra significativa de todos os possíveis subconjuntos do universo, nem com base nos 
resultados das medições é possível submetê-la a testes de hipóteses substantivas. 
  É importante ressaltar as dificuldades encontradas a fim de submeter os questionários 
aos entrevistados, em função do método ideal de abordagem. Após o pré-teste e a formatação 
final do instrumento de coleta foi possível iniciar a pesquisa. 
  Uma das limitações da pesquisa é a interpretação do tema em questão, pois a grande 
maioria dos entrevistados demonstrou não possuir uma familiaridade com relação a assuntos 
como eco-eficiência, eco-design, processos produtivos, reciclagem e sustentabilidade 
automotiva, sendo necessário utilizar nas questões abordadas, de uma linguagem clara e de 
fácil interpretação. 
Outra limitação deste estudo, conforme enfatizado por Mohr e Webb (2001), é a 
ocorrência do chamado viés de desejabilidade social. Tal viés é resultante de respostas que 
não são baseadas naquilo que o respondente realmente acredita, mas no que percebe sendo 
socialmente apropriado. 
Como o pesquisador tinha a preocupação no sentido de obter as respostas mais fiéis, 
adotou-se o método de entrevistas um a um aplicadas pelo próprio, com o objetivo de poder 
responder às dúvidas e contribuir para o melhor resultado das respostas, o que acarretou maior 
tempo e custo para obtê-las. 
Os demais automóveis fabricados e comercializados no país e de outros segmentos de 
mercado consumidor não fizeram parte deste trabalho. 
 
 
2.5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 
O desenvolvimento deste capítulo resultou em informações que após o tratamento e 
análise dos resultados, permitiu-se transformar os dados obtidos em conhecimento necessário 
para a elaboração das conclusões gerais e recomendar futuros trabalhos acadêmicos. 
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3 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
 
 
A fundamentação teórica abrange três dimensões. A primeira apresenta a visão global 
da indústria e a abrangência das iniciativas adotadas, subdividida em 6 fundamentos: A 
ecoeficiência, o gerenciamento do ciclo de vida dos produtos, as regulamentações ambientais, 
a inovação, os produtos e processos de manufatura "limpos" e a sustentabilidade. 
  A segunda dimensão refere-se ao emprego destes fundamentos com o enfoque no setor 
automotivo, tomando como referência os programas específicos desenvolvidos e adotados 
neste segmento da indústria, sendo utilizadas quatro fontes: O programa Mobility 2030, o 
Hypercars, a Diretiva da Comunidade Européia e o projeto de sustentabilidade automotiva do 
WBCSD com o enfoque na ecoeficiência. 
  A terceira dimensão aborda os conceitos do marketing tradicional, enfocando a 
percepção do mercado consumidor no segmento de alto luxo. Os produtos em questão são de 
alto valor agregado. Neste contexto buscou-se entender o processo mental de escolha de um 
bem, avaliar as oportunidades e barreiras percebidas pelo consumidor, assim como identificar 
uma vantagem competitiva de adotar as estratégias com enfoque na sustentabilidade 
automotiva, pelos fabricantes. 
O quadro 1 apresenta a síntese das dimensões teóricas, utilizadas no presente trabalho. 
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   Ouvindo o mercado consumidor 
     
 
 
 
Quadro 1 - Síntese das dimensões teóricas 
 
Enfoque teórico: 
 
•  Ecoeficiência 
•  Gestão do ciclo de vida do produto 
•  Regulamentação / Diretrizes 
•  Inovação/ novos materiais e tecnologia 
•  Produtos e produção limpa 
•  Sustentabilidade 
Enfoque setorial: 
•  The Sustainable Mobility Project WBCSD 
•  Mobility 2030, GRI e diretrizes 
•  Hypercars, 
•  Diretiva 2000/53/CE do Parlamento Euro
p

eu
Percepção do Consumidor: 
•  Produtos Premium-Price 
•  Segmento luxo 
•  Percepção do proprietário 
/consumidor 
•  Decisão de escolha 
•  Oportunidades 
•  Vantagem competitiva 
•  Marketing 
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3.1 O DESENVOLVIMENTO SUSTENTÁVEL 
 
 
A crescente importância de preservar o meio ambiente, diante do esgotamento dos 
recursos naturais, das transformações políticas, sociais e econômicas que o mundo atravessa, 
impulsionou as discussões sobre o desenvolvimento sustentável, mudando definitivamente as 
perspectivas empresariais. 
 
Para o desenvolvimento ser sustentável, ele deve satisfazer as necessidades do 
presente sem comprometer a capacidade das gerações futuras em satisfazerem as 
suas próprias. (BRUNTLAND, 1987). 
 
Em 50 anos, a população mundial passou de aproximadamente 2,5 bilhões em 1950 
para cerca de 6 bilhões em 2000 (BRASIL..., 2005). A industrialização aumentou o consumo 
de produtos e teve como conseqüência o aumento também dos resíduos e da poluição. Para 
conter os danos ao meio ambiente de uma produção não-sustentável e garantir a sobrevivência 
das futuras gerações, a sociedade moderna vem buscando a reformulação de seus hábitos de 
consumo. 
O desenvolvimento sustentável já foi concebido como sendo mais uma obrigação que 
geraria custos e com objetivos que iriam contra os de mercado, mas ultimamente tem se 
revelado como uma oportunidade para o negócio, incorporando uma lógica de ganha-ganha, 
em se tornando "verde e competitivo".(PORTER; VAN DER LINDE, 1995). 
O desenvolvimento sustentável busca melhorar a qualidade de vida para cada 
indivíduo na terra sem que haja o esgotamento dos recursos naturais. Os negócios e os 
indivíduos devem adotar comportamentos de mudança, isto é, do consumo e da produção, 
ajustando políticas e mudando práticas, a fim de encontrar maneiras novas de serem rentáveis 
e ao mesmo tempo melhorar o desempenho ambiental e a qualidade de vida. 
 
 
3.2 DESAFIOS PARA A MOBILIDADE SUSTENTÁVEL 
 
 
São atribuídos também aos automóveis, a poluição e a emissão dos gases causadores 
do efeito estufa. A indústria automotiva é apontada pelas organizações não-governamentais 
como causadora dos efeitos nocivos gerados, como o aquecimento global causado pelas 
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emissões de carbono que se transformou em um problema ambiental e político. 
 
A produção mundial de veículos motorizados tem atingido níveis recordes. A 
globalização progressiva e o crescimento econômico conduziram à mobilidade e a 
motorização crescentes. A mobilidade é um desejo humano básico e um facilitador 
essencial ao desenvolvimento econômico e da qualidade de vida. O Acesso à 
mobilidade, especialmente no mundo desenvolvido significa, alcançar emprego, 
instrução, e ao cuidado com a saúde. Não surpreendente, os mercados emergentes 
mostram as taxas de crescimento mais elevadas de veículos recentemente 
registrados. O transporte pessoal e dos bens são ainda um fator na poluição e no 
congestionamento de áreas urbanas. A introdução da segurança, incluindo a 
segurança dos pedestres, é um assunto de interesse especialmente nos países 
desenvolvidos. Adicionalmente, as emissões do dióxido de carbono (CO2), que são 
correlacionadas diretamente ao consumo de combustíveis fóssil, contribuem para o 
efeito estufa e tem um impacto global. Os fabricantes de veículo necessitarão 
satisfazer as demandas dos clientes globais e minimizar o impacto ambiental e social 
ao máximo. (UNITED…, 2002) 
 
A necessidade de obter a sustentabilidade na indústria automobilística é evidente, mas 
para muitos soa como uma proposta impossível devido a sua complexidade e a forte presença 
do automóvel na cultura mundial. 
As cidades foram construídas em função da mobilidade automotiva. Sem o 
planejamento necessário, congestionaram-se as ruas, poluiu-se o ar e transformou a rotina de 
milhões de pessoas em uma maratona no trânsito, atingindo a todas as classes sociais. A 
resposta a estas questões está sendo dada pela indústria automotiva com a concepção de  
veículos mais seguros, mais "limpos" e mais silenciosos. 
 
O planeta está aquecendo rapidamente e o aquecimento do oceano profundo está 
modificando o clima. Em apenas duas décadas, os danos decorrentes de fenômenos 
climáticos extremos aumentaram 50 vezes. O relatório “Freshfields” fornece a base 
para que investidores institucionais redirecionem práticas e produtos para acelerar a 
transição para energias limpas, e políticas que formem o arcabouço para o 
desenvolvimento sustentável, igualitário e saudável. (EPSTEIN, 2006). 
 
A indústria automotiva contemporânea gere uma complexa engrenagem que necessita  
conciliar meio ambiente, desenvolvimento social e econômico. 
Entretanto, existem evidências de que os processos produtivos tem sido 
significativamente melhorados em função da responsabilidade ecológica, da implementação 
de práticas de planejamento ambiental e do uso de tecnologias limpas, que estão ocorrendo no 
contexto do negócio. Estas práticas caracterizam o fenômeno de modernização ecológica 
(COHEN 1997; ORSATO 2001). 
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3.3 TRIPLE BOTTON LINE 
 
 
Três dimensões ou Triple Bottom Line caracterizam a sustentabilidade: a dimensão 
econômica, a social e a ambiental. 
A figura 1 descreve a inter-relação entre os benefícios econômicos e ambientais por 
meio da eco-eficiência. 
 
 
 
 
 
 
Figura 1 – Dimensões da Eco-Eficiência – Triple Botton Line 
Fonte: Forks (1998 apud UNITED…, 2OO4) 
 
O cenário atual caracteriza-se pela legislação ambiental cada vez mais rigorosa e pelo 
diferencial competitivo. Existem consumidores que preferem produtos e serviços obtidos por 
meio de "processos limpos" e que tenham menores impactos sobre o meio ambiente 
(UNITED...,2004). 
Há algumas décadas, as organizações implementaram ações de maior responsabilidade 
para a proteção do meio-ambiente e demonstraram que as iniciativas ou as melhorias 
ambientais trazem benefícios econômicos. Nos anos 80, as medidas de prevenção da poluição 
foram feitas por meio da execução de processos de produção mais limpos, otimização da 
tecnologia de produção, redução do uso de matéria-prima e de emissões, evitando o 
desperdício de recursos naturais e gerando vantagens econômicas significativas para as 
organizações (CEBDS, 2005). 
Foram implantados sistemas de gerência ambientais e a série ISO 14001 a fim de obter 
uma melhoria contínua de seu desempenho ambiental. Foram encontrados melhorias 
integrando a qualidade com o gerenciamento ambiental, o que criou oportunidades para as 
organizações, tais como; a redução do consumo dos recursos, a melhoria da imagem e do 
relacionamento com a comunidade e o governo. 
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Para obter a redução de custos e aumentar o ganho de competitividade, as ações neste 
processo permitem evitar desperdícios, separar os resíduos e o lixo, possibilitando maior  
reaproveitamento e reciclagem dos materiais, com menor custo para disposição final e melhor 
aproveitamento de água, energia, combustíveis e matérias-primas. 
Os negócios migram agora para o conceito do ciclo de vida, compreendendo que 
produtos e processos de produção, tem os impactos ambientais associados sobre a vida do 
produto, isto é, de como é produzido, distribuído, utilizado e descartado. 
Com a melhoria sobre o ciclo de vida do produto, os negócios encontram benefícios 
econômicos. As melhorias no produto evitam desperdício de material, o uso de substâncias  
perigosas e as organizações obtêm uma vantagem competitiva. 
As diretrizes do ciclo de vida são essenciais no percurso para alcançar a 
sustentabilidade, expandindo o foco no local da produção ao ciclo de vida inteira do produto 
permitindo os elos de ligações entre as dimensões econômicas e ambientais dentro de uma 
companhia. 
O fabricante torna-se responsável pelos produtos do berço ao túmulo e deve buscar 
desenvolver produtos, que melhorem o desempenho em todas as fases do ciclo de vida. O 
objetivo principal de pensar no ciclo de vida do produto é reduzir o uso do recurso natural e 
das emissões ao ambiente, assim como melhorar o desempenho social em vários estágios da 
vida de um produto. 
Pensar no ciclo de vida é basear-se nos princípios da prevenção da poluição onde os 
impactos ambientais são reduzidos já na própria fonte onde são extraídos os recursos. 
 
 
3.3.1 O Protocolo de Quioto 
 
 
O protocolo de Quioto foi estabelecido no Japão em 1997 (BRASIL..., 2006a) e 
procurou atribuir responsabilidades específicas e diferenciadas aos países pelo efeito estufa, 
levando-se em conta que os países mais industrializados são os que mais produzem gases 
causadores do efeito estufa. 
De acordo com Pearce e Turner (1991), existem instrumentos econômicos para 
controle da poluição, como taxas sobre produtos que geram poluição. Nos últimos anos tem se 
visto o crescente debate e interesse em compreender o negócio sob a perspectiva da 
responsabilidade ambiental e da sustentabilidade, entre a academia, a indústria, as ONGs e 
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instituições governamentais de países desenvolvidos e em desenvolvimento (BANERJEE, 
2003; NATIONAL..., 1999 apud PUJARI 2004). 
O aproveitamento eficiente dos recursos, a desmaterialização, a redução de 
desperdícios e de emissões, a fim de melhorar a performance ambiental e reduzir os impactos 
causados, são iniciativas adotadas para a sustentabilidade. 
Apesar da contrariedade em ratificar o protocolo de Quioto e das dificuldades 
encontradas em tornarem-se "verdes", os negócios ao redor do mundo reconhecem a 
necessidade de atender apropriadamente aos desafios impostos para obter o desenvolvimento 
sustentável e consequentemente muitos mudarão as atividades, o desenvolvimento dos 
produtos, o marketing e a estratégia da corporação (SHARMA, 2000; PUJARI, 2003; 
ARAGON-CORREA; SHARMA, 2003). 
 
 
3.3.2 O Início de uma era - a era do automóvel e sua importância para a sociedade 
 
 
O desenvolvimento do automóvel teve início no século XIX com as primeiras 
carruagens, movidas a vapor. O cientista belga Etienne Lenoir (INVENTORS.ABOUT, 2005) 
desenvolveu o primeiro motor de combustão interna, criando o princípio utilizado atualmente: 
o combustível misturado com o ar que explode através de faíscas elétricas. Logo depois da 
invenção de Etienne, foram desenvolvidas uma série de experiências isoladas pela Europa. 
O engenheiro alemão Conde Nikolaus Otto utilizou o motor de quatro tempos pela 
primeira vez em 1876 e o engenheiro alemão Gotlieb Daimler começou a construir em 1882 
os primeiros motores à gasolina (DAIMLERCHRYSLER, 2005). 
Estas inovações e descobertas afetaram drasticamente a sociedade humana em dois 
setores: o meio ambiente e a economia. 
Em 1886, Carl Benz recebeu uma patente pelo primeiro veículo motorizado. Ele  
reuniu conhecimentos sobre viaturas e colocou pioneiramente à disposição da sociedade em 
forma de automóvel (DAIMLERCHRYSLER, 2005). 
Além de Benz, Henry Ford em 1893, nos Estados Unidos, foi o responsável pelo 
segundo grande passo para a popularização definitiva do automóvel. Dele surgiu a idéia de 
produzir em grande escala, com baixo custo e pouco luxo, visando obtendo maior lucro. O 
modelo "T" nasceu em 1908 e logo atingiu um grande número de vendas, alcançando 16 
milhões de unidades vendidas nos 25 anos em que foi produzido (FORD, 2005). 
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Até 1900 um passeio de automóvel era considerado uma grande aventura. O 
automóvel modificou definitivamente a convivência em sociedade. Enquanto alguns ficavam 
fascinados ao ver os veículos circularem, outros os consideravam ruidosos, fedorentos e 
perigosos, com a sua velocidade de 18 km por hora. 
A necessidade de criação das rodovias afetou a estrutura urbana. A crescente 
construção de estradas e de automóveis em circulação, trouxe para as comunidades urbanas 
novos conceitos como, a poluição sonora e a do ar, além da necessidade de organizar a 
circulação dos pedestres e dos veículos em um mesmo ambiente. 
Esse foi o início da evolução que redefiniu o significado de necessidade e desejo e a 
preocupação de atender a um grande público. 
Com as grandes inovações tecnológicas contemporâneas, o automóvel se tornou uma 
continuação da moradia, além ter um significado simbólico de realização pessoal e vaidade. 
O setor automobilístico tenta atender as necessidades de um público cada vez mais 
exigente. O processo evolutivo do automóvel afetou a sociedade humana em diversos 
aspectos, desde alimentar a vaidade humana, sendo um símbolo de sucesso e prestígio, aos  
mais polêmicos e globais, como a intervenção no meio ambiente, tendo em vista o consumo 
do petróleo que como recurso natural não renovável causa impactos ambientais e gera 
conflitos de grandeza mundial. 
 
 
3.4 A BUSCA POR EFICIÊNCIA 
 
 
Desde o embargo do petróleo pela OPEP entre os anos de 1973-1974, houve um 
grande número de políticas introduzidas nos EUA que incentivaram as reduções no uso da 
energia. Tais políticas incluem o gerenciamento da demanda da energia elétrica, da eficiência 
energética dos automóveis, aplicação de novos dispositivos e padrões para a eficiência em 
geral (INTERLABORATORY..., 2000). 
A racionalização do uso da energia resulta em muitos impactos positivos, incluindo a 
redução das emissões de carbono e da poluição, da água e da terra. Os EUA abrigam 5 % da 
população do mundo e emitem 20 % dos gases causadores do efeito estufa (PROGRAMA..., 
2006). 
Aproximadamente 30% do uso da energia nos EUA é consumida pelos transportes 
(UNITED..., 2001). Durante os últimos 15 anos, inúmeras políticas foram implementadas a 
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fim de incentivar os cidadãos nos EUA a reciclarem os seus resíduos, porém, a efetividade 
desta política tem sido mediana.(GOLDSTEIN; GLENN, 1997). 
 
 
3.5 DESCRIÇÃO DA PRODUÇÃO AUTOMOTIVA MUNDIAL 
 
 
Segundo levantamento da Organização Internacional dos Construtores – OICA 
(ORGANIZAÇÃO..., 2005), até o final de 2005, a frota em uso no mundo somará 1 bilhão de 
veículos. Em 1960, a produção mundial era de 16,5 milhões de unidades, distribuída em 17 
países da Europa, América e Ásia e 45 anos depois, em 2005, as fábricas e montadoras 
produzirão e comercializarão cerca de 64 milhões de carros, a partir de plantas instaladas em 
mais de 50 países nos cinco continentes. 
 
 
3.6 O BRASIL NO CONTEXTO MUNDIAL DA INDÚSTRIA AUTOMOBILÍSTICA 
 
 
Conforme o Departamento Nacional de Trânsito Brasileiro (DEPARTAMENTO..., 
2005) a frota de veículos de passeio e utilitários em julho de 2005 era de 25.230.440 
automóveis, enquanto em 1960 eram de 481.862 automóveis. Enquanto a produção mundial 
quadruplicou, a quantidade de carros que o Brasil produz é 16 vezes maior que a de 1960, 
passando de 133.041 unidades para 2,2 milhões. 
A participação Brasileira passou de 0,8 % para 3 % da indústria global. A produção 
Brasileira é superior a de tradicionais fabricantes europeus, como a Inglaterra, que montou 1,8 
milhão de unidades, conforme a figura 2 e a Itália, com 1,1 milhão de unidades em 2003. O 
maior produtor é os Estados Unidos da América, com mais de 250 milhões de automóveis em 
uso, onde a proporção de habitantes por veículo é de 1,2. 
A capacidade instalada no Brasil é de 3,2 milhões de automóveis, sendo que a 
projeção para o ano de 2005 é de 2,3 milhões de unidades, com 800000 unidades para 
exportação. 
Segundo dados da indústria automobilística brasileira, o Brasil ocupa o 10º lugar na 
frota mundial possuindo mais de 30 milhões de veículos em circulação, com idade média de 
9,5 anos. (ASSOCIAÇÃO... 2005). 




[image: alt] 
38
São mais de 1.580.000 km de malha rodoviária, sendo que 164.247 Km estão 
pavimentados. Em termos de setor, são mais de 30 plantas industriais de montadoras 
instaladas no país (automóveis, caminhões e ônibus e motocicletas) e 500 fabricantes de 
autopeças contando com o apoio de mais de 4.580 concessionários de marcas, que efetivaram 
um total de vendas de 1,4 milhões de unidades no ano de 2004, representando 
aproximadamente 5% do PIB industrial brasileiro. (ASSOCIAÇÃO... 2005). 
Produção por continente 
Produção de automóveis por continente - 2003
Milhões de unidades
Europa
 20,0 (33%)
As ia
 21,6 ( 35%)
Oceania
 0,4( 1%)
Am érica
 18,2 ( 30%)
África
 0,5( 1%)
 
Figura 2 - Produção de veículos por continente Ano 2003 – 
Fonte: Associação... (2005) 
 
Entre as nações com produção anual superior a 1 milhão de unidades, a que apresentou 
o maior crescimento bruto em 2004 foi a China, com aumento de 645466 unidades, 14,1 % 
acima em relação a 2003. O Brasil registrou uma ampliação superior, pois os 351055 veículos 
montados a mais em 2004 representaram alta de 19,3 % sobre o ano anterior. 
A Itália obteve a maior queda produtiva na indústria automotiva mundial em 2004, 
com queda de 13,6 % em relação a 2003 (cerca de 180000 unidades a menos). 
Habitantes por veículo 
Comparativamente, o Brasil com cerca de 186 milhões de habitantes, a relação é de 
8,4 pessoas por veículo, segundo dados da ANFAVEA, figura 3. 
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Figura 3- Habitantes por veículo - em 1993 e 2002 
Fonte: Associação... (2005)
 
 
 
3.7 O MERCADO DE AUTOMÓVEIS DE LUXO NO BRASIL 
 
 
O mercado anual de automóveis importados de luxo em unidades no Brasil é de:  
4039 (unidades) sedans, 5140 SUV e 499 Minivans, conforme dados de emplacamento do ano 
de 2004 (DEPARTAMENTO...,2004). 
 
 
3.8 INICIATIVAS NO BRASlL - INSPEÇÃO TÉCNICA VEICULAR 
 
 
No Brasil, a legislação vem avançando no sentido de reduzir a emissão de poluentes. 
Uma contribuição importante foi o estabelecimento da inspeção anual de veículos. 
A Inspeção Técnica Veicular (ITV), prevista pelo Código de Trânsito Brasileiro de 
1998, é anual e obrigatória para todos os veículos com mais de dois anos em circulação. . 
O objetivo da lei é diminuir em 18% o risco de acidentes, como já foi registrado em 
outros países, além de representar uma economia de até 1,2 bilhão de litros no consumo de 
combustível, reduzindo em até 30% a emissão de monóxido de carbono, trazendo reflexos 
significativos para a sociedade e o meio ambiente. 
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A legislação exige que as peças e partes condenadas na inspeção veicular deverão ser 
substituídas ou reparadas e seus resíduos deverão ter a destinação adequada para sua categoria 
(baterias, óleos, graxas, filtros, pneus, vidros, plásticos, produtos químicos, resíduos em geral, 
carcaças de veículos e peças). 
Novas legislações vêm regulando o descarte desses materiais e responsabilizando os 
produtores pela destinação final correta dos resíduos. Por meio do ITV, será possível 
viabilizar propostas como as de renovação e reciclagem de veículos. Com a implementação da 
ITV, haverá redução não só do custo social com acidentes, como também do passivo 
ambiental. (DENATRAN, 2004). 
 
 
3.9 A ECO-MODERNIZAÇÃO NA INDÚSTRIA AUTOMOTIVA 
 
 
Os veículos são produtos industriais que permitem a criação de riqueza econômica e 
geram grande impacto no meio-ambiente. Embora os governos ao redor do mundo 
considerem a capacidade da indústria em gerar empregos, também exercem pressões sobre os 
fabricantes para melhorar o desempenho ambiental. A indústria respondeu a estas exigências 
estabelecendo acordos a fim de cumprir os regulamentos governamentais, especialmente no 
que tange ao desenvolvimento de novas tecnologias que levem a produção mais limpa. 
O setor almeja a conservação da energia e do material consumidos em seus processos 
e produtos, por razões financeiras e ambientais (KNIBB. 1998; ROGERS, 1993). Em sintonia 
com a intensificação das cobranças da sociedade pela preservação do meio-ambiente, nos 
anos 90, a maioria dos fabricantes do mundo começou também a divulgar relatórios 
ambientais anuais que continham informações detalhadas sobre as melhorias de produção do 
veículo, redução das emissões no uso, desenvolvimento de propulsores a bateria e 
combustível (híbrido) e reciclagem (ORSATO, 2004). 
O desempenho ambiental médio da maioria dos automóveis melhorou 
significativamente no último quarto do século 20 (GRAEDEL; ALLENBY 1998), ao menos 
nos termos de emissões tóxicas. Em relação a economia de combustível e a emissões de 
dióxido de carbono, a indústria não evolui muito, porque os benefícios dos motores mais 
eficientes foram prejudicados pelo aumento de peso do veículo (WORLD..., 2004), conforme 
demonstra a figura a seguir: 
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Figura 4 – Peso dos carros compactos Europeus nas datas de introdução no mercado. 
 
As melhorias implementadas, entretanto, não aliviaram a pressão enfrentada pelas 
indústrias. A regulamentação das emissões para o ar tem se intensificado continuamente. 
Durante os anos 90, embora a indústria na Europa tivesse se esforçado para atender 
aos regulamentos estabelecidos para os veículos, o Parlamento Europeu aprovou uma nova 
diretriz orientadora em setembro de 2000 (DIRECTIVE, 2 000).  
A fim satisfazer aos padrões de desempenho ambiental, a indústria foi obrigada 
também a investir em atividades cada vez mais caras de pesquisa e de desenvolvimento 
(P&d). A maioria das ações foi desenvolvida visando reduzir custos em economias de escala 
envolvendo toda a cadeia produtiva da indústria, da produção do veículo, incluindo P&d, 
compras, produção, distribuição, marketing e vendas. 
Adicionalmente, a indústria procurou otimizar sua logística, buscar sinergias por meio 
de fusões e aquisições de grupos com portfólio de produtos que atendam aos principais 
mercados do mundo. Tais práticas de racionalização têm o potencial de gerar economias de 
custo substanciais nos sistemas do projeto, na aquisição de matéria-prima, na produção, na 
distribuição e no marketing. 
Em conseqüência, com a consolidação da indústria no ritmo atual, espera-se que em  
2020 existam somente seis corporações globais, cada uma produzindo ao redor 15 milhão 
carros por ano e competindo ao redor do mundo (EGGLESTON 1999; FESTA 2000). 
A avaliação da estratégia atual adotada pelos principais grupos da indústria indica que 
o atual modelo de negócio está sob ameaça. Embora não antecipem quais serão os fabricantes 
chaves em uma indústria ecologicamente modernizada, a maioria, dentro e fora da indústria 
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concordam que a tecnologia usada nos veículos do futuro próximo diferirá substancialmente 
daquela usada atualmente. 
A razão para tal convicção é contida na palavra "eficiência". Após mais de cem anos 
de melhorias técnicas, os automóveis atuais são ineficientes. A eficiência está medida nos 
termos da conversão da energia (combustível) à finalidade funcional do carro (transporte de 
pessoas e cargas). 
Os fabricantes de veículos estão cientes da baixa eficiência dos automóveis e estão 
trabalhando no projeto do produto e em tecnologias de manufatura. O problema, para a 
maioria deles, é que falta ainda a tecnologia necessária para produzir veículos mais eficientes 
e mudar o atual modelo de negócio. 
Além disso, uma mudança do automóvel atual com motor a combustão requer também 
mudar os seus sistemas de produção. Algo desta grandeza não é tão simples de modificar, pois 
grandes investimentos foram feitos no atual modelo de produção. Há um sentimento profundo 
da necessidade de mudar, mas pouca convicção em como mudar. 
A figura 5 demostra o atual ciclo de produção de um automóvel e os resíduos e 
emissões provenientes deste processo. 
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Figura 5 - Emissões e resíduos do processo produtivo 
Fonte: Sutherland (2000) 
 
 
3.10 A ECO MODERNIZAÇÃO E DESENVOLVIMENTO DE NOVOS PRODUTOS 
 
 
Nos últimos anos, tem surgido inúmeros trabalhos de pesquisa nas áreas de eco-
inovação, inovação "verde" com ênfase em P& D, processos produtivos, novos produtos e 
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serviços (PUJARI, 2003; 2004; FOSTER; GREEN, 2002). 
Algumas iniciativas em curso realizadas por diversas companhias visam desenvolver 
e introduzir no mercado os novos produtos com apelos ambientais. Um exemplo de sucesso é 
a gasolina reformulada da ARCO e de insucesso o do primeiro carro elétrico Ev-1 da GM. 
(OTTMAN, 1998). A inovação do produto para a sustentabilidade nestas companhias é 
oriunda de uma política pública de indução ou por marketing direcionado (HALL, 2003);  
embora poucos produtos possam ser classificados como inovação disruptiva (ex.: energia 
eólica, carro híbrido). 
A maioria da inovação visa a sustentabilidade no desenvolvimento de novos produtos, 
ao que permite classificá-los como inovação incremental ou evolucionária (por exemplo: 
produtos re-manufaturados, reciclados ou tintas automotivas a base de água). 
Entretanto, as tecnologias e os produtos ambientais mais avançados não farão 
nenhuma contribuição à busca pela sustentabilidade, a menos que possam fornecer uma 
escolha "verde" viável do produto em contrapartida aos produtos convencionais (PUJARI ET 
AL., 2003). 
Similarmente, tais produtos são improváveis de manter o sucesso em longo prazo no 
mercado a menos que possam demonstrar a eficiência em sua eco-performance sem 
comprometer os benefícios funcionais do produto (MAXWELL; VAN DER VORST, 2003;  
HALL, 2003; FULLER; OTTMAN, 2004; PUJARI; WRIGHT, 1999). 
Os benefícios incluem, o retorno sobre o investimento e aumento nas vendas 
(FIERMAN, 1991), competitividade (MILES; MUNILLA, 1993; PORTER E VAN DER 
LINDE, 1995) e a imagem melhorada (ENGLEBERG, 1992; KOLK, 2000). 
A definição clara do projeto, a análise correta do mercado, a pesquisa de marketing e 
vendas a fim de obter uma compreensão das necessidades reais dos consumidores, são 
cruciais para o sucesso dos novos produtos (COOPER; KLEINSCHMIDT, 1993; 
ROTHWELL, 1974). 
 
 
3.11 ECODESIGN 
 
 
O design para o meio ambiente ou ecodesign e a análise do ciclo de vida são processos 
em que os atributos do produto são desenvolvidos tendo em vista a perspectiva da preservação 




 
45
do meio-ambiente, incluindo a reciclabilidade, a desmontagem, a manutenibilidade e a 
reutilização, sendo estes os objetivos do projeto do produto (ASHLEY, 1993). 
O Ecodesign consolida a cultura da sustentabilidade de uma empresa, que passa a 
desenvolver produtos concebidos a partir de uma perspectiva que leva em consideração a 
ecoeficiência desde a sua criação, adotando tecnologias limpas e prevenindo a geração de 
resíduos impactantes ao meio-ambiente. Basicamente, o Ecodesign assegura que um produto é 
proveniente do uso racional de energia, de água e de matérias-primas, incluindo análises de 
bio-deterioração. 
O conceito de Ecodesign é ser o mais eficaz quando integrado nos processos 
estabelecidos do projeto e de desenvolvimento. Os objetivos são alinhados com a estratégia 
do negócio, adaptado ao ciclo de vida do produto, da cultura e das potencialidades da 
organização. 
Os esforços internos da corporação em promover o ecodesign estão na engenharia do 
projeto, na pesquisa, no desenvolvimento e no maior empenho em promover a inovação. 
Há uma quantidade considerável de interesse acadêmico sobre a Avaliação do ciclo de 
vida (VAN HEMEL, 1998), de iniciativas da indústria (HIGGINS, 2003) e de literatura 
(KEOLEIAN 1995; BILLATOS E BASALY, 1997; SROUFE, 2000; DE MENDONÇA; 
BAXTER, 2001) prescrevendo o design que considera a dimensão do meio-ambiente como a 
ferramenta mais importante e promissora para a responsabilidade ambiental de fabricantes, 
designers e engenheiros. 
O design que considera o meio ambiente fornece diretrizes para os profissionais de 
projeto a fim de examinar o impacto ambiental de um produto sobre seu ciclo de vida inteiro e 
que possibilite modificações no projeto do produto (BILLATOS; BASALY, 1997; DE 
MENDONCA; BAXTER, 2001). 
A análise do ciclo de vida é importante internamente para o projeto do produto e 
externamente pode ajudar os stakeholders a compreenderem os efeitos ambientais totais 
ocasionados pelos produtos (NATIONAL..., 1999). 
 
 
3.12 GCV - GESTÃO DO CICLO DE VIDA 
 
 
A GCV é a aplicação do gerenciamento do ciclo de vida pela administração moderna 
do negócio. O objetivo é controlar o ciclo de vida total dos produtos e dos serviços de uma 
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organização, para o consumo e a produção mais sustentável. É utilizado de maneira 
sistemática na gestão do produto, na estratégia, no planejamento da companhia, no projeto, no 
desenvolvimento, na tomada de decisões e em programas de comunicação com o mercado. 
É uma estrutura integrada, com enfoque na gerência dos conceitos, das técnicas, dos 
aspectos ambientais, econômicos e sociais, incorporando procedimentos em relação aos 
produtos, processos e às organizações. 
Utiliza diversas ferramentas de gestão de processo e analíticas para obter a 
sustentabilidade do produto, em aplicações diferentes e integra aspectos econômicos, sociais e 
ambientais em seu contexto. 
A base teórica para o GCV foi desenvolvida pelo SETAC e recentemente publicada 
(UNITED..., 2004). 
O sistema pode resultar nos seguintes benefícios: 
Melhoria da reputação, da imagem pública, das relações com os stakeholders, aumento 
e manutenção do valor percebido pelo acionista, aumento do tempo de vida do ciclo de vida 
do produto, utilização tecnológica mais eficiente, melhor qualidade e menor impacto 
ambiental do produto no ciclo de vida.  
 
 
3.12.1 Propulsores para a implementação do gerenciamento do ciclo de vida 
 
 
Os propulsores ou desencadeadores do Gerenciamento do ciclo de vida em uma 
organização podem ser muitos. Fatores externos e internos influenciam uma organização para 
considerar a melhoria ambiental e para desenvolver políticas, ferramentas e programas que 
integram o GCV em suas operações. 
Em geral, os desencadeadores são: a estratégia incorporada, as exigências de mercado, 
o aumento das exigências do setor de finanças e as regulamentações globais. 
A estratégia incorporada internamente visa aumentar a eficiência, tanto operacional 
como da utilização dos recursos. 
Fazer uma avaliação do ciclo de vida pode ajudar a identificar oportunidades e riscos. 
O GCV oferece uma estrutura que permite que a gerência organize e alinhe as várias 
ferramentas, de tal maneira a explorar as sinergias e as inter-relações entre elas. 
As principais organizações industriais vêm desenvolvendo iniciativas no sentido de 
implantar a gerência do ciclo de vida. Atualmente, quando as companhias compram materiais 
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primários, bens e serviços, usam um sistema de avaliação do fornecedor, para que estes 
forneçam a informação específica sobre, por exemplo; dados do ciclo de vida e a 
responsabilidade social, documentação de segurança do produto e do desempenho ambiental. 
As companhias procuram obter um instrumento de apoio à decisão, que seja flexível, 
transparente, interativo e que contenha um sistema externo de valor. O setor financeiro, os 
investidores, as companhias de seguro, os bancos e as instituições estão direcionando as 
empresas para a otimização do ciclo de vida. 
Os investidores procuram fundos com riscos calculados. Como as características do 
negócio podem mudar, as companhias que não tem um conhecimento detalhado e controle 
sob seus impactos ambientais e sociais no sistema em que operam, podem ser vistos como um 
investimento do alto risco. O índice Dow Jones de sustentabilidade, por exemplo, que utiliza 
critérios sociais, econômicos e ambientais como indicadores. 
Usando a mesma lógica, as companhias de seguro começam a cobrar taxas mais 
elevadas às companhias que, por uma razão ou outra, possuem um risco maior nos termos de 
seu desempenho ambiental ou social. A estrutura reguladora existente age também como um 
forte propulsor, para que as firmas considerem os impactos ambientais de suas operações, 
produtos e serviços. 
 
Nós devemos desenvolver políticas de produção e de consumo para melhorar os 
produtos e serviços fornecidos, enquanto reduzem-se os impactos ambientais e de 
saúde, onde for apropriado, interagir apoiado na ciência, tal como utilizar a análise 
do ciclo de vida.”(WSSD apud UNITED..., 2005)”. 
 
A análise do ciclo de vida gera um inventário dos materiais requeridos ou liberados 
por um produto durante toda sua vida. A análise se inicia na obtenção da matéria-prima, 
passando pela manufatura, no uso e termina na eliminação do produto. (SCHULZE; 
FROSCH, 2000; AYALON, 2000). 
Segundo a UNEP (UNITED..., 2004), os benefícios trazidos pela adoção do ciclo de 
vida do produto, podem ser: 
 
Para a indústria 
  A integração da perspectiva do ciclo de vida no gerenciamento dos produtos e dos 
processos de produção conduz a empresa em direção da sustentabilidade. A organização 
poderá encontrar os benefícios para o meio-ambiente, saúde e segurança, reduzindo riscos, 
assim como desenvolver e aplicar novos processos e produtos limpos. Incorporar o 
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gerenciamento do ciclo de vida do produto implicará em melhoria da imagem e criação de 
valor para toda a cadeia produtiva, tanto dos produtores como dos fornecedores. 
Em função destas ações, pode-se obter menor preço do seguro da unidade industrial, 
maior facilidade para obter recursos financeiros de bancos e entidades do governo, menor 
risco de acidentes, menor gasto de dinheiro com ações corretivas e horas paradas. Menor risco 
de autuação pelos órgãos ambientais, gasto de dinheiro com processos jurídicos e pagamento 
de multas. 
A figura 6 demonstra o ciclo de vida integrado da produção de automóveis, desde o 
processamento da matéria-prima, a manufatura, a distribuição, a utilização do produto e seu 
descarte. 
No contexto do ciclo de vida do produto, três fases são possíveis: A primeira fase do 
processo permite que o automóvel seja reutilizado através da substituição de peças 
danificadas. A segunda fase destina-se aos automóveis que não permitem serem reutilizados, 
sendo destinados a re-manufatura dos componentes e estruturas que podem ser totalmente 
substituídas ou recondicionadas ao estado de novo. A terceira fase é a mais completa de 
todas, onde o produto será desmontado e reciclado, assumindo nova forma e função. 
 
 
 
Figura 6 - O conceito do ciclo de vida aplicado na Indústria automotiva 
Fonte: Sutherland, 2000 
 
As montadoras e fabricantes de caminhões no Brasil têm adotado o recondicionamento 
de motores e câmbios já utilizados e que são comercializados novamente ao consumidor final 
com garantia e certificação de fábrica. 
A Reciclagem do automóvel em fim de vida tem uma taxa de recuperação (reciclagem 
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de materiais e recuperação de energia) de um automóvel novo de 85% e espera-se atingir 95% 
nos modelos 2015. (DIRETIVA 2000). 
Em contrapartida, os 275 milhões de residentes nos EUA possuem 200 milhões de 
veículos (UNITED..., 1998) e houveram poucas iniciativas eficazes de políticas para 
incentivar a ação individual que promovesse um grande número de pessoas a identificar a  
reciclagem como tendo um impacto positivo ao meio-ambiente (DENISON; RUSTON, 
1996), visto que realmente pode ser benéfico somente para determinados materiais, tais como 
o alumínio (LAVE et al., 1999). 
 
Para o governo 
As iniciativas governamentais para a gestão do ciclo de vida, não somente fixarão e 
fortalecerão a posição dos setores industriais e de serviço em mercados regionais e globais, 
mas assegurarão também benefícios ambientais para a sociedade. Ao engajar-se em 
programas e em iniciativas de suporte para implementação do gerenciamento do ciclo de vida, 
os governos podem mostrar a responsabilidade e o governança global compartilhando e 
disseminando a sustentabilidade ao redor do mundo. 
Para os consumidores 
A implementação ao gerenciamento do ciclo de vida pela organização, permitirá  
alinhar o consumo em uma direção mais sustentável do que a atual, oferecendo acesso a 
informações para auxiliar na decisão de consumo e escolha por um produto ou serviço. Isto 
permitirá um melhor diálogo com o público, indústrias e governos. 
 
 
3.12.2 Ecoeficiência 
 
 
Em 1992, o World Business Council for Sustainable Development (WBCSD) 
introduziu o conceito de eco-eficiência para destacar a ligação entre melhorias ambientais e 
benefícios econômicos, em outras palavras "criando mais valor com menos impacto". 
 
A ecoeficiência é alcançada mediante o fornecimento de bens e serviços a preços 
competitivos que satisfaçam as necessidades humanas e tragam qualidade de vida, 
ao mesmo tempo em que reduza progressivamente o impacto ambiental e o consumo 
de recursos ao longo do ciclo de vida, a um nível, no mínimo, equivalente à 
capacidade de sustentação estimada da Terra (WORLD, 1992). 
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Este conceito sugere uma significativa ligação entre eficiência dos recursos (que leva a 
produtividade e lucratividade) e responsabilidade ambiental. Portanto, ecoeficiência é o uso 
mais eficiente de materiais e energia, a fim de reduzir os custos econômicos e os impactos 
ambientais. 
Um produto eco-eficiente é projetado e desenvolvido para ter facilidade de 
desmontagem, reusar ou reciclar. Neste caso há utilização preferível de recursos renováveis. 
A figura 7 identifica quatro aspectos relacionados a eco-eficiência indispensáveis para 
a estratégia de negócio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
: 
 
Figura 7 - Aspectos relacionados a eco-eficiência 
Fonte: Adaptado de Eco-eficiency learning module (WORLD..., 2006). 
 
A ecoeficiência combina desempenho econômico e ambiental, reduzindo impactos 
ambientais; usando mais racionalmente matérias-primas e energia; reduzindo os riscos de 
acidentes e melhorando a relação da organização com as partes interessadas (stakeholders). 
Elementos da ecoeficiência: 
•  Reduzir o consumo de materiais. 
•  Reduzir o consumo de energia. 
•  Reduzir a dispersão de substâncias tóxicas. 
•  Intensificar a reciclagem de materiais. 
•  Maximizar o uso sustentável de recursos renováveis. 
•  Prolongar a durabilidade dos produtos. 
•  Agregar valor aos bens e serviços. 
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A figura 8 identifica as quatro áreas de oportunidade para a implementação dos 
conceitos da eco-eficiência. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 8 - Áreas de oportunidade para a implementação dos conceitos da eco-eficiência 
Fonte: Adaptado de Eco-eficiency learning module (WORLD..., 2006). 
 
 
3.12.3 Produção Mais Limpa 
 
 
A Produção mais limpa é definida como a aplicação de uma estratégia ambiental 
preventiva nos processos produtivos, produtos e serviços a fim de implementar a eco-
eficiência e reduzir os riscos para o meio-ambiente e a humanidade (UNEP, 1989). 
A escolha de quais ferramentas a organização deve utilizar para implementar a 
produção mais limpa depende da capacidade e políticas internas, da natureza das operações, 
da interatividade com o meio-ambiente, do nível de controle que possui em relação ao design 
dos produtos, de sua cadeia de suprimento, do mercado em que está inserido e da 
regulamentação ambiental. 
É obtida através da estratégia técnica, econômica e ambiental integrada aos processos, 
produtos e serviços, a fim de aumentar a eficiência no uso de recursos naturais, matérias-
primas e energia. Os objetivos são a não geração de resíduos e emissões ou reduzi-los a níveis 
menores. Havendo resíduos e emissões nos processos produtivos, busca-se reciclá-los a fim 
de obter benefícios ambientais e econômicos. 
A Produção Mais Limpa, com seus elementos essenciais, Figura 11, adota uma 
abordagem preventiva, em resposta à responsabilidade financeira adicional trazida pelos 
custos de controle da poluição. 
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Figura 9 - Elementos essenciais da estratégia de Produção mais limpa 
Fonte: United..., 2004 
 
Em relação aos processos produtivos, direciona os esforços para a economia de 
matéria-prima e energia, na eliminação do uso de materiais tóxicos e na redução das 
quantidades e toxicidade dos resíduos e emissões. 
Segundo a UNIDO/UNEP, as organizações ainda acreditam que sempre necessitariam 
de novas tecnologias para a implementação da Produção mais limpa, quando na realidade, 
aproximadamente 50% (CEBDS, 2005) da poluição gerada pelas empresas poderia ser evitada 
através da melhoria em práticas de operação e mudanças nos processos. 
Os obstáculos ocorrem em função da resistência à mudança; da falta de informações, 
da não existência de políticas e das barreiras econômicas e tecnológicas. 
Em superando-se as barreiras para implantação do programa, os benefícios mais 
aparentes são: a melhoria da competitividade, a redução dos passivos ambientais, a melhoria 
da qualidade do produto e das condições de trabalho. 
 
 
3.12.4 A série ISO 14000 
 
 
O gerenciamento dos sistemas ambientais é auxiliado pela série de normas ISO 14000. 
É composta por um conjunto de documentos que permitem as organizações a tratarem das 
questões ambientais. Inclui metas, atribuições de responsabilidade, sistemas de medições, 
relatórios dos resultados e auditoria do processo a fim de obter a certificação. 
As normas são utilizadas em conjunto com metas definidas e podem contribuir com a 
organização para a melhoria da performance ambiental. 
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A ISO 14000 foi concebida a fim de auxiliar as corporações a padronizarem suas 
atividades, processos e permite que os consumidores possam aferir a performance ambiental 
da empresa. 
Há um crescente interesse por padrões ambientais no mundo inteiro. Somados ao 
sistema ISO, há também outras ferramentas, como documentos de auditoria ambiental, 
avaliação da performance ambiental, rotulagem ambiental e avaliação do ciclo de vida do 
produto. 
A Série 14000 é estruturada da seguinte maneira: 
14000  Gestão Ambiental - Diretrizes para seleção e uso 
14001 
 
 
Sistema de Gestão Ambiental - Especificação e diretrizes 
para uso 
14004 Sistema de Gestão Ambiental - Diretrizes gerais sobre 
princípios, sistemas e técnicas de apoio 
14010  Diretrizes para Auditoria Ambiental - Princípios gerais; 
14011  Diretrizes para Auditoria Ambiental - Procedimento de 
auditoria - Auditoria de Sistema de Gestão Ambiental 
14012  Diretrizes para Auditoria Ambiental - Critérios de 
qualificação para auditores ambientais; 
14031  Gestão Ambiental - Avaliação de performance ambiental 
14050  Gestão Ambiental – Vocabulário 
Quadro 2 - Organização e Processo 
Fonte: Brasil (2005) 
 
 
14020  Rótulos e Declarações Ambientais - Princípios básicos 
14021  Rótulos e Declarações Ambientais - Autodeclaração 
ambientais - Termos e definições 
14022  Rótulos e Declarações Ambientais - Autodeclaração 
ambientais - Símbolos; 
14023  Rótulos e Declarações Ambientais - Autodeclarações 
ambientais - Metodologia de testes e verificação; 
14024  Rótulos e Declarações Ambientais - Rotulagem ambiental 
tipo I - Diretrizes para princípios e procedimentos; 
14025  Rótulos e Declarações Ambientais - Rotulagem ambiental 
tipo III - Diretrizes para princípios e procedimentos; 
14040  Análise do Ciclo de Vida - Princípios e diretrizes; 
14041  Análise do Ciclo de Vida - Análise do inventário 
14042  Análise do Ciclo de Vida - Avaliação do impacto; 
14043  Análise do Ciclo de Vida - Interpretação do ciclo de vida; 
Quadro 3 - Produto 
Fonte: Brasil (2005) 
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3.13 FATOR ECOLÓGICO OU AMBIENTAL 
 
 
Fator ecológico, no contexto deste estudo, deve ser entendido como um atributo que 
torna o bem de consumo durável o menos nocivo possível ao meio ambiente, na medida em 
que não há produtos que em nada contribuam para a degradação ambiental (OTTMAN, 1994). 
Conforme relata (OTTMAN, 1994), tal fator está presente se o produto tiver 
características tais como: ser fabricado com a quantidade mínima de matérias-primas e com 
matérias-primas renováveis, ser reciclável e que conserva recursos naturais no processo de 
extração; é fabricado com a máxima eficiência energética e de utilização de água e com o 
mínimo despejo de efluentes e resíduos; é mais durável, é mais facilmente consertado, possui 
maior eficiência energética, conserva recursos naturais quando utilizado, é reutilizável e pode 
ser re-manufaturado. 
 
 
3.13.1 Filosofia dos 6 R’s 
 
 
O enfoque no fator ecológico do produto e dos processos produtivos pode ser definido 
como a filosofia dos 6 R’s (UNITED..., 2004). Os 6 R’s representam as letras iniciais de 
palavras-chave que propõem ações com o direcionamento ambiental, no idioma original. 
A "Filosofia dos 6 R’s": 
 
(Rethink) - Repense o produto e suas funções. Por exemplo, o produto pode ser 
usado com mais eficiência, reduzindo o uso da energia e outras fontes de recursos 
naturais. 
(Reduce) - Reduza a energia e o consumo de material através do ciclo de vida do 
produto. 
(Replace) - Substitua substâncias por outras ambientalmente “amigáveis”. 
(Recycle) - Recicle. Selecione materiais que podem ser reciclados, e construa 
produtos que podem ser desmontados facilmente para a reciclagem. 
(Reuse) - Reutilize. O Design do produto deve permitir a sua reutilização. 
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3.13.2 Fator ambiental de um automóvel 
 
 
O fator ambiental de um automóvel para fins desta pesquisa pode ser medido e 
entendido como o ecodesign construtivo, o emprego de materiais mais leves, utilizar sistemas 
que melhorem a sua eficiência energética e que reduzam as emissões de gases nocivos. Um 
veículo com fator ambiental adequado atende as diretrizes para uso e fim do ciclo de vida e 
incorpora as alterações previstas nas regulamentações ambientais vigentes. 
O quadro 4 apresenta um comparativo de dois modelos de automóveis. Um foi 
produzido no ano de 2003 e o outro no ano de 2005. Podem-se observar os menores índices 
de emissões e evaporação de hidrocarbonetos, assim como um menor consumo de litros de 
combustível por 100 km rodados para o veículo mais recente, que foi produzido com 
melhorias ambientais em relação ao seu antecessor. 
Busca-se com isto reduzir os impactos ao meio ambiente durante a vida útil do 
automóvel. 
  Controle de emissões 
 
Evaporação de Hidrocarbonetos 
 
 Emissão de CO2 
   
 Pior caso Melhor caso 
 
 
Quadro 4 - Comparativo do modelo 2005 como o modelo 2003 do Volvo S 40. 
Fonte: Volvocars (2005) 
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A maior parte do impacto ambiental provocado por um automóvel ocorre durante o seu 
período de vida útil (VOLVOCARS, 2005). Conduzir um carro de acordo com a tecnologia do 
motor a combustão interna e que utiliza combustíveis fósseis provoca emissão de poluentes para a 
atmosfera. 
Desde que o conversor catalítico de três vias foi introduzido nos automóveis na década de 
70, as emissões sofreram um decréscimo de até 99% (VOLVOCARS, 2005). 
A indústria automobilística busca produzir automóveis com o melhor fator ambiental e que 
as emissões sejam próximas a zero. 
Atualmente, o melhor dos cenários é configurado por um veículo que não emite nenhum 
destes poluentes (zero emission vehicle) e o pior dos cenários é configurado por um veículo que se 
rege segundo a norma Euro 2, equivalente a 2,2 g/km de monóxido de carbono e 0,5 g/km de 
hidrocarbonetos mais óxidos de azoto. 
Segundo o código de regulamentos californiano, os limites legais são mais exigentes, tendo 
como expoente máximo a norma ZEV (Zero Emission Vehicle), que aponta para níveis de emissões 
zero. 
No caso de motores a diesel é aplicado um filtro que retêm mais de 90 % das partículas. A 
maior parte dos motores é compatível com a norma européia Euro4, que impõe requisitos 
equiparáveis aos da norma Californiana ULEV (Ultra Low Emission Vehicle). 
 
 
3.14 EMISSÃO DE GASES E SUAS CONSEQUÊNCIAS 
 
 
Os gases de escape são responsáveis por graves problemas ambientais. Em termos de 
impacto ambiental os veículos a gasolina emitem monóxido de carbono, hidrocarbonetos e óxidos 
de azoto. Em concentrações elevadas, estes gases podem ser nocivos, quando reunidas condições 
climáticas e de tráfego desfavoráveis. 
Quando expostos à luz solar em tempo quente, os hidrocarbonetos e óxidos de azoto 
combinam-se para dar origem ao chamado ozono troposférico, responsável por danos na vegetação 
e por doenças respiratórias nos seres humanos, especialmente nas crianças. 
Os óxidos de azoto contribuem ainda para a eutrofização (uma concentração excessiva de 
nutrientes nos lagos e rios, que favorece o desenvolvimento de vida vegetal e empobrece o meio 
aquático em termos de oxigênio) e acidificação. (VOLVOCARS, 2005). 




 
57
3.14.1 Emissões de dióxido de carbono 
 
 
As emissões de dióxido de carbono contribuem para alterações climáticas à escala global. 
No caso de um automóvel, as emissões deste gás estão diretamente relacionadas com os seus índices 
de consumo. 
 
 
3.14.1.1 Controle de emissões 
 
 
Existem três formas de poluição atribuíveis a um veículo em serviço que devem ser 
controladas: As emissões legalmente controladas, a evaporação de hidrocarbonetos e as emissões de 
dióxido de carbono. Para os motores a diesel existem as emissões de partículas. Em praticamente 
todos os países do mundo existe legislação específica para o controle destas três formas de poluição. 
 
 
3.14.1.2 Sistemas de controle de evaporação 
 
 
No caso do veículo estar parado e desligado, também existem emissões de gases poluentes. 
A gasolina evapora enquanto se procede ao reabastecimento, quando o motor está quente e em dias 
de calor, provocando emissões que poderão ser tão perigosas para a saúde humana e o ambiente 
quanto as emissões de escape. 
Atualmente, existem veículos que estão equipados com sistemas, incluindo coletores de 
vapores, que visam reduzir as emissões que resultam de evaporação no sistema de combustível. 
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3.14.2 Regulamentações para os níveis de emissões 
 
 
Regulamentação Aplicação 
Euro2  Para novos tipos a partir de 01-01-1996, todos os tipos a partir de 01-01-
1997. 
Euro3  Para novos tipos a partir de 01-01-2000, todos os tipos a partir de 01-01-
2001. 
 Euro4 
 
Para novos tipos a partir de 01-01-2005, todos os tipos a partir de 01-01-
2006. 
Quadro 5 – Aplicação das regulamentações para veículos 
Fonte: Diretiva 2000/53/CE (2000) 
 
 
3.15 SISTEMAS DE SEGURANÇA DE AUTOMÓVEIS PREMIUM 
 
 
Os sistemas de segurança contidos nos automóveis Premium são itens de série. Os 
itens relacionados na pesquisa referentes a segurança de um automóvel, foram: os freios com 
o sistema de antitravamento das rodas (ABS), o programa eletrônico de estabilidade (ESP) os 
air bags, a célula de sobrevivência, o chassis reforçado com absorção programada do 
impacto. O ABS possibilita ao condutor do veículo acionar os freios, mesmo em alta 
velocidade e desviar o automóvel de um obstáculo fixo ou de um atropelamento (pedestre ou 
animal ou automóvel), sem que haja a perda da direção, mantendo o veículo em sua faixa de 
sentido e evitando que gire em torno de seu próprio eixo. 
O Sistema Antibloqueio de Frenagem (ABS, na sigla em inglês) é um dos recursos 
tecnológicos que mais se popularizaram nos últimos anos na indústria automobilística. Na 
Europa, onde o sistema é utilizado há 25 anos, ele equipa 100% dos veículos produzidos a 
partir de 2004. Segundo estudos realizados pela equipe de engenharia da Bosch, um veículo 
médio equipado com ABS, a 80 quilômetros por hora, precisa de um espaço 20% menor para 
frear até parar, do que um veículo sem o dispositivo (BOSCH, 2005). 
De acordo com a Associação German Insurance Business, o travamento das rodas é 
responsável por 25 % dos acidentes e 40 % dos acidentes com vítimas fatais nas estradas 
alemãs.  A National Highway Traffic Safety Administration (NHTSA) realizou um estudo 
simulando o risco em pista molhada e concluiu que enquanto 100 % dos veículos equipados 
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com freios comuns colidiram contra uma barreira, 42 % dos veículos equipados com ABS 
conseguiram evitar o acidente. 
Entretanto, no Brasil, uma pesquisa realizada pela BOSCH, concluiu que os 
consumidores de automóveis de segmentações diversas, valorizam especialmente 
equipamentos e acessórios não relacionados a segurança, como por exemplo: o ar-
condicionado, o som, as rodas de liga-leve, os bancos em couro e a direção hidráulica. 
(BOSCH, 2005). A pesquisa apontou que estes consumidores não adquirem os itens de 
segurança em função da necessidade de informação e do custo de aquisição (BOSCH, 2005). 
 
 




[image: alt] 
60
 
Figura 10 - sistemas que melhoram a segurança ativa de um automóvel 
Fonte: Bosch (2006) 
 
Outro sistema de segurança ativa citado foi o sistema eletrônico de estabilidade (ESP), 
que evita a perda da estabilidade e da direção do automóvel em uma situação de emergência e 
derrapagem. 
Este sistema é programado automaticamente para agir sempre que os sensores 
colocados no veículo detectarem que houve deslocamentos de aceleração lateral excessivo, 
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perda da trajetória do veículo em relação à direção, ou quando uma das rodas perde o contato 
com o solo. 
Itens de segurança passiva: 
Cinto de segurança - É obrigatório o seu uso nos bancos dianteiros e traseiros, visando 
minimizar o impacto das batidas sobre os ocupantes, mantendo-os no banco e evitando que 
sejam jogados para fora do veículo. 
Encosto de cabeça - Visa proteger a coluna cervical quando em situações de acidente, 
tanto nos impacto frontais e quanto traseiros. 
Barra de proteção lateral - Barra de aço que objetiva evitar que a porta prense os 
ocupantes do veículo em colisões laterais. 
Airbag - Visa amortecer o impacto do acidente sobre os ocupantes do veículo. 
Itens de segurança ativa 
ABS - O sistema antibloqueio de frenagem, evita o travamento das rodas do carro 
durante a frenagem, fato que ocorre normalmente em freadas bruscas ou em piso 
escorregadio, garantindo a dirigibilidade do veículo nestas situações. 
ASR - O sistema de controle de tração, evita que a roda derrape nas arrancadas em 
pisos escorregadios. 
ESP - O Programa eletrônico de estabilidade, mantém a estabilidade direcional do 
veículo em curvas muito rápidas e desvios bruscos através de atuação nos freios e/ou no 
motor sem a interferência do motorista. Acumula ainda as funções ABS e ASR. (BOSCH, 
2005). 
 
 
3.16 O ECODESIGN E A SUSTENTABILIDADE AUTOMOTIVA EM UM PRODUTO 
NACIONAL 
 
 
No período de 1999 a 2005, foi produzido no Brasil pela DaimlerChrysler, o 
automóvel Classe A. Este automóvel possui os fundamentos da indústria automotiva 
preocupada em atender a uma demanda crescente por automóveis ambientalmente amigáveis. 
Este por sua vez, atende aos critérios da Diretiva Européia citada na revisão de literatura. 
Como exemplo de ecodesign, podem ser citados os seguintes; os pára-choques 
dianteiro e traseiro, a tampa do porta-malas e os pára-lamas dianteiros são feitos de material 
mais leve, termoplástico e que tem como benefício imediato contribuir para reduzir o peso do 
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automóvel e a necessidade de substituição devido a reparos. Por absorverem impactos e 
deformarem elasticamente, retornando a posição original, não necessitam de reparos em 
choques de baixa intensidade. 
Os bancos do motorista, do carona e dos três passageiros traseiros assim como os 
cinco encostos de cabeça são confeccionados em fibra de coco. 
O emprego e utilização da fibra de coco nos bancos deste automóvel foi possível 
graças a uma parceria do fabricante com a Universidade Federal do Pará 
(DAIMLERCHRYSLER, 2005). O projeto POEMA emprega na fábrica no Pará, mão-de-obra 
local e contribui através de uma nova tecnologia o fim do uso de materiais sintéticos que 
poluem o meio-ambiente. A fibra de coco demostrou ser viável economicamente, socialmente 
e ecologicamente. (DAIMLERCHRYSLER, 2005). 
O motor deste automóvel é colocado transversalmente e inclinado a um ângulo de 59 
graus. O benefício para os ocupantes deste automóvel está em proteger as pessoas no seu 
interior, contribuindo para a segurança dos passageiros, pois havendo um forte impacto 
frontal com algum obstáculo, este se alojará debaixo do chassi e não invadirá o habitáculo. 
O posicionamento dos ocupantes e dos órgãos vitais dos passageiros está 20 acima 
centímetros dos pára-choques dos outros automóveis. Em uma situação de impacto em que 
outro veículo colida em uma das colunas laterais, o pára-choque do outro automóvel será 
amortecido pela estrutura de absorção. 
Este automóvel possui de série todos os itens citados no fator segurança ativa e 
passiva, dentre eles o ABS, o ESP, chassis com zonas de deformações programáveis e air-
bags. 
Com relação ao ecodesign do produto, pode ser citada a sua facilidade de reparo e 
tempo de substituição de peças danificadas. A parte dianteira é composta de um módulo 
aparafusado, que caso seja danificada por um forte impacto frontal, pode ser desmontada e 
substituída por uma nova peça, evitando a necessidade de soldagem ou a perda total do 
automóvel devido a danos estruturais no restante da carroceria. O tempo gasto no reparo e a 
quantidade de peças danificadas a substituir é menor de outros automóveis concorrentes. 
Este produto foi direcionado para a classe média brasileira, com o preço situando-se na 
faixa de R$ 46.500,00 (no ano de 2005). Apesar destas características, a maioria dos 
consumidores brasileiros de automóveis médios, não atribuiu valor ao automóvel nem aos 
itens de série oferecidos. 
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3.17 PROGRAMAS DA INDÚSTRIA AUTOMOTIVA PARA A SUSTENTABILIDADE 
 
 
A indústria automobilística vem desenvolvendo um conjunto de ações e programas 
voltados para a melhoria de sua performance em busca da sustentabilidade. Podem-se destacar 
os programas Mobility 2030, que traça os objetivos em conjunto dos principais fabricantes de 
automóveis, a Diretiva da Comunidade Européia para veículos em fim de vida, o GRI 
(UNITED,...2004) através do suplemento do setor automotivo e o projeto Hypercars, que 
disponibiliza os principais avanços na construção e design dos automóveis com o enfoque 
ambiental. 
Em comum os programas possuem a ecoeficiência e o ecodesign como fundamentos 
principais, a fim de minimizar os impactos ao meio-ambiente que este segmento da indústria 
ocasiona. A seguir será apresentada uma síntese dos programas. 
 
Mobility 2030: 
Como ponto de partida a fim de melhorar sua performance, as indústrias do segmento 
automotivo iniciaram o projeto Mobility 2030 (WBCSD, 2005). A indústria automobilística 
pretende fazer investimentos para minimizar os impactos diretos e indiretos que ocasiona. 
Dentre os participantes estão, oito principais fabricantes de meios de transporte, três 
fornecedores de combustíveis, o maior produtor do mundo de pneus para veículos e o 
principal produtor de metais para a indústria de veículos a motor a combustão. Para todas as 
companhias, o sucesso em longo prazo depende da viabilidade da mobilidade no futuro. 
As indústrias envolvidas no Mobility 2030 em conjunto com o World Business 
Council for Sustainable Development (WBCSD), são: Bp, DaimlerChrysler, Ford, General 
Motors, Honda, Hydro, Michelin, Nissan, Renault, Shell, Toyota e Volkswagen AG. 
Figura 11 - Companhias mundiais envolvidas no Programa de Mobilidade sustentável 
Fonte:
 World... (2005) 
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Refletindo os esforços coletivos de mais de 200 especialistas e pesquisadores e as 12 
companhias industriais que fizeram parte nos comitês do projeto de sustentabilidade e 
mobilidade, foram traçados os seguintes objetivos: 
 
Objetivos do programa de Mobilidade 2030: 
•  Reduzir as emissões convencionais (monóxido de carbono, óxidos do nitrogênio, 
compostos orgânicos temporários e partículas) a níveis aceitáveis pela saúde 
pública em qualquer lugar no mundo. 
•  Reduzir emissões de gases causadores do efeito estufa (GHG) a níveis 
satisfatórios. 
•  Reduzir significativamente ao redor do mundo o número das mortes e os 
ferimentos graves ocasionados nas estradas. 
•  Reduzir o nível de ruído ocasionado pelos meios de transporte 
•  Minimizar os congestionamentos e o tempo perdido para o transporte 
•  Criar oportunidades de mobilidade à população em geral. 
 
O programa de mobilidade sustentável foi lançado inicialmente em abril de 2000 a 
fim de compreender melhor como se dão as necessidades da sociedade de se mover 
livremente, de comunicar, de negociar e de estabelecer relacionamentos e que permitam ser 
melhoradas sem sacrificar outras exigências humanas ou do meio-ambiente essenciais hoje e 
no futuro. 
Cada um é envolvido profundamente em algum aspecto da mobilidade. O relatório, 
Mobilidade 2001 avaliou o estado da mobilidade ao redor do mundo no fim do século 20. 
 
A mobilidade pessoal e do transporte de cargas está em um nível sem precedentes 
para a maior parte da população no mundo desenvolvido. Entretanto, a mobilidade 
pessoal difere significativamente pela idade, pela renda, e pela posição. No 
contraste, a maioria dos cidadãos do mundo tornando-se reféns da falta de 
mobilidade e de infra-estrutura. O problema central é que as cidades no mundo 
crescem na utilização da motorização muito rapidamente. A fim obter a mobilidade 
sustentável na metade do século XXI, no mínimo os objetivos traçados terão que ser 
superados. (WOLRD..., 2005). 
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3.17.1 GRI - suplemento do setor automotivo 
 
 
O GRI é uma instituição global independente com a missão de desenvolver uma 
estrutura voltada para a sustentabilidade, relatando o desempenho econômico, ambiental e o 
social, sendo reconhecido pelo WSSD. 
Conforme o GRI, os relatórios das industrias ressaltam seu engajamento com a 
sustentabilidade e a busca por melhores resultados com as seguintes tarefas: Reduzir o 
impacto dos seus processos e produtos sobre a mudança climática, a qualidade do ar, o ruído,  
prover a segurança de usuários e pedestres, reduzir o congestionamento, investir em infra-
estrutura, permitir o acesso à mobilidade, promover o marketing de produtos e serviços e 
contribuir com o bem-estar local. (UNITED..., 2004). 
O processo de desenvolvimento deste suplemento foi feito por um grupo de trabalho 
diversificado e multitarefa, reunido pelo fórum da mobilidade do GRI e da UNEP. O grupo 
de trabalho iniciou suas atividades em maio 2002. Incluem participantes pertencentes a 
atividades de negócios distintos e diversificados, além, de várias nacionalidades, sendo 
provenientes da Europa, América do Norte, Ásia e América do Sul. (WORLD..., 2004). 
A primeira reunião foi realizada em Paris, em maio 2002. Neste primeiro encontro o 
grupo concordou que deveriam compor representantes de dentro e de fora da indústria, a fim 
de assegurar que todos as perspectivas tivessem o peso equilibrado. 
Na segunda reunião realizada em Paris, em janeiro de 2003, o grupo iniciou a 
discussão dos indicadores potenciais de desempenho. 
 
 
3.17.2 Hypercars - fatores ambientais de um automóvel 
 
 
O estudo denominado Hypercars tem como objetivo disseminar as possibilidades e a 
viabilidade econômica e ambiental de se desenvolver veículos com base nos conceitos de 
ecodesign e ecoeficiência. Segundo Cramer e Lovins (2004), muitos materiais poderiam ser 
utilizados para reduzir o peso dos veículos. Atualmente para veículos de passeio, somente 7,5 
% do total do seu peso é composto de plástico e de materiais compostos e suas aplicações em 
geral não são utilizados para partes estruturais. A figura 12 compara a rigidez (Gpa) e a figura 
13 o custo (US$/kg) e a densidade (g/cm3) do aço, alumínio, compostos cerâmicos e 
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compostos de fibras de carbono, que poderiam ser substituídos pelos atuais metais a fim de 
melhorar a sua eficiência.  
 
 
Figura 12 - Comparativo da rigidez dos materiais. 
Fonte : Hypercars 2004 
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Figura 13 - Comparativo da densidade, e custo dos materiais
. 
Fonte : Hypercars 2004
 
 
A Figura 13 compara a massa de um veículo convencional, produzido em larga escala 
e nos moldes atuais e o produto inovador, que entre várias mudanças, está o habitáculo dos 
passageiros feitos de fibra de carbono e a energia motriz alimentada por células de hidrogênio. 
Neste caso, a projeção é de reduzir em 52 % do peso total, em comparação com o automóvel 
atual. 
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Tabela 1 – Comparativo da massa (kg) dos veículos atuais e o inovador 
 
Sistema 
Veículo 
atual (kg)
Veículo 
inovador(kg)
Diferença 
(%) 
Estrutura 430 186,5 -57% 
Propulsão 468  288,3 -38% 
Chassis 306 201,2 -34% 
Sist Elétrico  72  33,4  -54% 
Trem 513 143,2 -72% 
Fluidos 11 4,1 -63% 
Total  1800 856,7 -52% 
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Figura 14 – compara a massa de um veículo convencional, produzido em larga 
escala e nos moldes atuais e o produto inovador. 
Fonte: Hypercars, hydrogen, and the automotive transition 
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O referencial teórico deste trabalho recorreu a Diretiva do Parlamento Europeu como 
fonte primordial de práticas atuais relativas aos veículos em fim de vida realizadas na 
Comunidade Européia. Os países de origem de produção dos automóveis caracterizados neste 
trabalho pertencem a esta Comunidade e atendem a estes requisitos expostos na presente 
Diretiva. 
Ao utilizar esta Diretiva, buscou-se obter uma base documental para a elaboração da 
presente pesquisa. 
A importância de seguir as recomendações e objetivos da Diretiva visa a reduzir o 
impacto causado pelo acúmulo de resíduos, que na Comunidade Européia representam todos 
os anos, entre 8 e 9 milhões de toneladas e que necessitam ser corretamente geridos 
(DIRETIVA, 2000). 
 
Objetivos: 
A Diretiva visa estabelecer medidas que tem como prioridade evitar a formação de 
resíduos provenientes de veículos e, promover, a reutilização, a reciclagem e outras formas de 
valorização dos veículos em final de vida e seus componentes. Obter a melhoria do 
desempenho ambiental dos operadores econômicos durante o ciclo de vida dos veículos e no 
fim de vida. 
A reciclagem dos materiais plásticos, como pára-choques, painéis e retrovisores entre 
outros provenientes dos veículos precisam ser continuamente aprimorados. 
Durante a fase do projeto e produção de veículos novos, devem ser cumpridos os 
requisitos para o desmantelamento, a reutilização e a reciclagem dos veículos e dos 
componentes quando estes estiverem em fim de vida. 
O desenvolvimento dos mercados de materiais reciclados deve ser incentivado e que 
se possibilite a criação de sistemas capazes de recolher os veículos, a fim de garantir que 
sejam eliminados sem danos para o meio-ambiente. Os fabricantes devem garantir que o 
projeto e a fabricação dos veículos atinjam os objetivos quantitativos de reutilização, 
reciclagem e valorização. 
Os consumidores devem ser informados sobre as características dos automóveis e o 
atendimento as legislações vigentes. Procura-se com isto dar subsídios e informações, a fim 
de adaptarem o seu comportamento e atitudes. 
São exigidas dos operadores econômicos, informações relativas a: a capacidade de 
valorização e reciclagem dos veículos e componentes, a capacidade de remoção de todos os 
fluidos e ao desmantelamento, a novas formas de reutilização, reciclagem e valorização dos 
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veículos em fim de vida e dos respectivos componentes, como parte do processo de melhoria 
e otimização. 
Ao fabricante, é facultada a informação aos consumidores dos veículos, devendo as 
mesmas ser utilizadas em publicidade na comercialização do novo veículo. 
 
 
3.17.3 Sintese dos programas da indústria automotiva para a sustentabilidade 
 
 
Foram utilizados os fundamentos e os objetivos dos programas da indústria para a 
validação do questionário aplicado para a amostra. O quadro 10 sintetiza a seleção dos 
programas da indústria, seus objetivos, as diretivas e os indicadores que nortearam as questões 
relacionadas no instrumento de coleta. 
 
Mobility 2030  Hypercars  Diretiva Européia  WBCSD/ 
Ecoeficiência 
Reduzir o ruído dos 
veículos 
Reduzir o peso dos 
automóveis 
Evitar formação de 
resíduos / poluição 
Implementar a Eco-
inovação de produtos 
Reduzir mortes e 
ferimentos graves em 
acidentes (segurança) 
Intensificar a 
utilização de novos 
materiais 
Promover os esforços 
no direcionamento da  
reutilização dos 
automóveis em fim 
de vida 
Estimular a 
reciclagem dos 
veículos em final de 
vida 
Reduzir emissões de 
poluentes 
Redesign dos 
produtos 
Intensificar a 
reciclagem dos 
automóveis em fim 
de vida. 
Promover o redesign 
dos produtos pela 
indústria. 
Reduzir o consumo 
de combustível por 
quilômetro rodado. 
Redesign dos 
processos 
Melhorar o 
desempenho 
ambiental durante o 
ciclo de vida e no 
fim. 
Reduzir o consumo 
de matéria-prima, 
energia e a dispersão 
de substâncias 
tóxicas. 
Quadro 6 - Objetivos e metas dos programas da indústria automotiva para elaboração do questionário 
 
 
3.18 AS BARREIRAS PARA A TRANSFORMAÇÃO DA INDÚSTRIA DO AUTOMÓVEL 
 
 
As barreiras para a transformação da indústria do automóvel são discutidas largamente 
no meio acadêmico (ORSATO 2001; 2004). Foi analisado o contexto socio-técnico do 
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automóvel por uma perspectiva multidisciplinar e identificaram-se sete fatores que promovem 
ou impedem que a indústria de desenvolva melhorias ambientais a nível estratégico e em suas 
operações. 
Sendo estes: (i) compromissos, competências e obrigações, (ii) demanda de mercado e 
modelos de utilização, (iii) políticas e programas ambientais, (iv) forças competitivas e 
parcerias (v) condições ecológicas de industrialização, (vi) posicionamento nos negócios e 
(vii) interesse de grupos e organizações. 
Para Campos (1996), podem-se dimensionar as pressões exercidas na indústria 
conforme figura 6. Pode-se concluir que a indústria automobilística mundial é pressionada por 
todos os fatores relacionados na figura abaixo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 15 - Pressões sobre a indústria 
Fonte: Campos (1996) 
 
 
3.19 A INDÚSTRIA AUTOMOTIVA E DO PETRÓLEO - BARREIRAS À MUDANÇA - 
ARRANJO DOMINANTE 
 
 
Não basta mudar ou alterar o automóvel somente, mas também alinhar tais mudanças 
com a indústria do petróleo. Esta por sua vez está se transformando em fornecedores de 
energia. 
A tecnologia do motor de combustão interna é uma das mais difundidas do mundo.  
Entretanto, sua sobrevivência pode ser abalada devido aos níveis muito restritos da poluição 
do ar, ajustados desde os anos 90 e em particular na Califórnia. Muitos acreditam que os 
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níveis requeridos de emissão para os automóveis de combustão se tornem inatingíveis. 
Isto inicia possibilidades para tecnologias alternativas, como por exemplo, os veículos 
híbridos (combustão/elétrico) ou com célula de hidrogênio. 
Novas tecnologias têm possibilitado o surgimento de um novo arranjo energético que 
possivelmente poderá substituir o atual, no futuro. São exemplos nacionais de combustíveis 
renováveis, a biomassa, oriundo da soja ou mamona e que pode ser adicionado ao diesel e o 
álcool que já é utilizado em larga escala no país. 
Uma vez em ação, a tecnologia disruptiva fragmenta com o sistema tecnológico 
tradicional. Estas tecnologias disruptivas e freqüentemente radicais oferecem um salto no 
desempenho tecnológico que não podem ser obtidos pelas tecnologias remanescentes. 
O efeito da inovação disruptiva é devastador nas indústrias estabelecidas. 
Habitualmente estas indústrias ignoram a tecnologia disruptiva, ou aumentam seus esforços a 
fim de aumentar o desempenho da tecnologia estabelecida. Historicamente, as companhias 
são prejudicadas pelas tecnologias disruptivas, devido a subestimar o risco ou ao 
conservadorismo que conduzem ao baixo nível de investimento (CHRISTENSEN, 2001). 
 Quando as tecnologias disruptivas e radicais forem pouco realizáveis em curto prazo, 
o progresso tecnológico será obtido pela melhoria incremental contínua da tecnologia 
disponível, dos produtos e dos processos. 
O surgimento de um novo arranjo dominante face ao arranjo atual é dificultado em 
função da complexidade de interação dos design dominantes da indústria automobilística e do 
petróleo, que estão alicerçados na tecnologia de motores de combustão interna e que 
oferecem barreiras para a mudança, 
  A infraestrutura do setor de combustíveis está estabelecida há muitas décadas no 
mundo. A tecnologia do motor a combustão existe há um século. Até os dias de hoje, estes 
dois segmentos industriais mantiveram seus interesses e investimentos no atual modelo de 
negócio. 
 
 
3.19.1 O modelo de negócio na cadeia de valor 
 
 
A indústria automotiva é caracterizada por uma cadeia de valor complexa que envolve 
um conjunto de companhias diversas. Tais companhias diferem entre si pelo modelo do 
negócio e pela integração vertical, diferem também pelo alcance e pelo portfólio dos produtos. 




 
72
Serão apresentados a seguir os principais tópicos de interesse dos processos de valor 
da industria automotiva, a saber: P&d, produção, logística, fornecedores, marketing e fim de 
vida dos produtos, conforme o GRI (UNITED,...2004). 
A Pesquisa e desenvolvimento (P&d) incluem a investigação de novas tecnologias, 
processos, tendências sociais e econômicas, que sejam aplicadas nos processos produtivos e 
nos serviços de mobilidade. Tem como tópicos de interesse a avaliação do ciclo de vida, 
ergonomia, saúde e segurança. 
O Desenvolvimento do produto inclui a comunicação de conceitos e a concepção de 
novos produtos. Tem como tópicos de interesse a avaliação do ciclo de vida, ergonomia, 
segurança e saúde, participação dos fornecedores e seleção de materiais. 
Os Fornecedores buscam inter-relacionamento com o negócio como um todo e uma 
maior interface com os fabricantes, através de políticas, acordos, compromissos e 
monitoramento do desempenho. 
A Produção cuida da manufatura de peças, componentes e veículos através de sistemas 
de gerencia da produção. 
A Logística utiliza sistemas de distribuição de materiais e produtos através de diversos 
meios de transporte e faz o acompanhamento do seu impacto. 
O Marketing faz a introdução de produtos no mercado. Elabora a estratégia e o 
processo físico na transação das vendas do produto, através de programa de comunicação para 
o meio ambiente e segurança. É responsável em promover o treinamento nos concessionários 
autorizados. 
Os serviços de pós-vendas atendem aos clientes, relacionados ao veículo e à 
mobilidade, através da aproximação da gerência de relacionamento com o cliente. 
O Final de vida dos produtos, definido como "tomada para trás" para reusar, recuperar, 
reciclar e eliminar componentes e peças de veículos direciona o seu foco no desenvolvimento 
do produto e na pesquisa em duas direções: "projetado para a desmontagem" e "o design para 
reciclar". 
 
 
3.20 O PAPEL DO CONSUMIDOR NA SOCIEDADE MODERNA 
 
 
Segundo o Ministério do Meio - Ambiente (2005), em 50 anos, a população mundial 
passou de aproximadamente 2,5 bilhões (1950) para cerca de 6 bilhões (2000). 
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Paralelamente, de acordo com levantamento da OICA (2004), em 1960, a produção 
mundial foi de 16,5 milhões de unidades ao ano e em 2005 passou para 64 milhões de 
automóveis. A industrialização crescente permitiu um aumento excepcional no consumo de 
produtos e teve como conseqüência o aumento também do lixo e da poluição. 
Para conter os danos ao meio ambiente de uma produção não-sustentável e garantir a 
sobrevivência das futuras gerações, a sociedade moderna terá de reformular seus hábitos de 
consumo (BRASIL..., 2005). 
Vivemos numa sociedade de consumo, onde comprar e vender faz parte do cotidiano e 
tomam muito tempo, recurso e energia. O problema é que geralmente não percebemos que 
esse simples ato pode ter reflexos negativos sobre o meio ambiente. 
Embora as pesquisas sobre os consumidores freqüentemente mostrem que eles querem 
efetivamente consumir produtos "verdes", isto não é sempre traduzido em seu 
comportamento, porque os consumidores não querem se comprometer com preço e qualidade 
do produto. (UNITED..., [s.d]b). 
Por outro lado, se as empresas informam os consumidores acerca do seu desempenho 
ambiental e dos seus produtos, os consumidores podem levar esta dimensão em consideração. 
Caso contrário, somente uma minoria buscará a informação (UNITED..., [s.d]b). 
Desta maneira, a presente pesquisa buscou conhecer o comportamento do consumidor, 
especificamente o de automóveis de alto luxo, foco deste trabalho e como este avalia os 
aspectos de preservação ambiental presente nos veículos no seu processo de decisão de 
compra, além das questões inerentes aos objetivos geral e específicos. 
  Por esta razão fez-se necessário buscar na literatura subsídios que permitam responder 
às questões propostas neste trabalho levando em consideração o comportamento do 
consumidor. 
 
 
3.20.1 O comportamento do consumidor 
 
 
O comportamento do consumidor e suas percepções são um universo que muitos 
procuram desvendar. Conhecer do consumidor as suas caraterísticas, hábitos e processos 
mentais de decisão de escolha e compra de um bem são os objetivos dos especialistas de 
mercado. 
Percepção do consumidor: 
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Segundo Schiffman e Kanuk (2000) a percepção é o processo pelo qual um indivíduo 
seleciona, organiza e interpreta estímulos visando a um quadro significativo e coerente do 
mundo. 
As pessoas são bombardeadas diariamente com estímulos. O mundo sensorial é feito 
de número quase infinito de sensações. A percepção é fruto dos estímulos físicos do ambiente 
exterior e da experiência prévia, que são dados fornecidos pelos próprios indivíduos com base 
nas expectativas, motivos e aprendizagem. Isto explica porque dois indivíduos não vêem o 
mundo da mesma maneira. 
Adequar a comunicação dos produtos e serviços é fundamental para atender as 
necessidades e desejos de consumo. 
No processo de decisão de compra, diversos são os fatores presentes na identificação 
da necessidade e na escolha do bem. Neste processo estão envolvidos os estímulos existentes 
no ambiente em que o consumidor está inserido, as suas características de comportamento e a 
sua capacidade de decidir.(KOTLER, 2000). 
O modelo de Kotler (2000), sugere uma simplificação do comportamento de compra, 
onde são apresentadas as relações de estímulos e informações que servem de base para a 
decisão de compra, conforme a quadro 6. 
 
Estímulos de 
Marketing 
Outros 
estímulos 
Características 
do comprador 
Processo de Decisão 
do comprador 
Decisões do 
comprador 
Produto 
Preço 
Praça 
Promoção 
Econômico 
Tecnologia 
Político 
Cultural 
Culturais 
Sociais 
Pessoais 
Psicológicos 
- Reconhecimento 
de problemas 
- Busca de 
informação 
- Avaliação de 
alternativas 
- Decisão de compra 
- Comportamento 
após a compra. 
- Escolha do produto 
- Escolha da Marca 
- Escolha do 
revendedor 
- Freqüência de 
compra 
- Montante de compra 
Quadro 7 - O modelo de comportamento de compra 
Fonte: Kotler (2000) 
 
As ações de comunicação de marketing, o posicionamento de mercado, a adequação as 
características regionais, pessoais e sociais dos consumidores, fazem parte do processo de 
formação dos elementos necessários para que o consumidor escolha um determinado produto 
atendendo aos seus desejos e satisfazendo as suas necessidades. 
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3.20.2 O processo de decisão do consumidor 
 
 
Todo produto é desenvolvido visando atender a uma necessidade ou ser a solução de um 
problema. Os consumidores buscam informações e experiências que os ajudem a decidir e 
satisfazerem suas necessidades por meio da aquisição de um bem ou produto. 
A perspectiva do processamento de informações é caracterizada pelo esforço do consumidor 
na formação, no armazenamento e na associação dos critérios de decisão de compra e que formam a 
percepção de valor de um produto. Quanto maior o conhecimento do consumidor sobre o produto, 
contando inclusive com experiências de utilização ou de consumo, mais rapidamente será 
desenvolvido o processo decisório de compra. 
Existem consumidores que atribuem a decisão de compra aos sentidos emocionais. A 
perspectiva de compra emocional advém da experimentação e da vivência do processo de decisão 
de compra e são despertadas por emoções e desejos de consumo. A função utilitária do produto fica 
em segundo plano, cedendo espaço a uma dimensão simbólica, aquela relacionada aos critérios 
emotivos e às informações visuais. Segundo Hirschman & Holbrook (1982 apud SCHIFFMAN; 
KANUK, 2000) a perspectiva emocional está relacionada aos estímulos multisensoriais, à fantasia e 
aos aspectos emotivos da experiência de consumo. 
 
 
3.20.3 O conceito de valor do consumidor 
 
 
O conceito de valor mais amplamente aplicado em marketing propõe uma relação de custo e 
benefício, ou seja, o que se paga pelo que se recebe (KOTLER, 2000). Sob a luz da teoria 
econômica, valor seria a percepção do consumidor sobre a utilidade de um produto, uma avaliação 
entre o desejo de possuir algo e a predisposição de quanto se gastar com isso (MARSHAL, 1982). 
O valor é definido como a diferença entre o que o cliente ganha comprando e usando um 
produto, desde os benefícios diretos, até os subjetivos, como status ou imagem agregada e os custos 
para obter este produto (KOTLER, 2000). 
Pode-se estabelecer uma correlação entre a classe sócio-econômica do consumidor e o 
conceito de valor percebido. 
Segundo pesquisa realizada pelo CENTRO DE ESTUDOS E PESQUISAS DO PROCON-
SP (1995), as classes sócio-econômicas A e B percebem valor a partir dos benefícios esperados em 
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um produto. Já as classes sócio-econômicas C, D e E associam o valor percebido às disponibilidades 
financeiras, em suma: "o melhor que posso comprar pelo preço que posso pagar". 
Os indicadores sócio-econômicos apontam para mudanças no estilo de vida e no próprio 
comportamento de compra do consumidor sendo, portanto, utilizados como critérios de 
segmentação de mercado. 
 
Segmentação 
do mercado 
A (Alta)  B (Média-alta) 
C (Média-
baixa) 
D(Baixa-
renda) 
E (Pobre) 
Ocupação 
Sócio/acionista 
- 
Executivo 
Emprego formal 
Operário, 
funcionário 
Contratado pela 
CLT – Free 
Lance 
Bico informal 
Moradia 
 
Casa de 300 m2 
e acima 
Casa de 150 a 
250 m2 
Vive apertado 
em 50 a 100 m2 
Vive em cortiço 
de 30 a 50 m2 
É favelado 
Instrução 
Secundário ou 
superior 
Secundário Primário 
Primário e 
semi-analfabeto 
Analfabeto total 
Posse de carro 
Grande maioria 
tem 2 a 3 
Tem modelo 
recente (até 2) 
Poucos têm, 
modelos antigos 
Maioria não 
tem 
Não tem 
Outras posses 
Todos os 
produtos 
Produtos 
básicos, mais 
freezer e PC 
TV, rádio, som, 
geladeira, fogão 
e lavadora 
TV, fogão, 
geladeira, talvez 
lavadora de 
roupa 
TV, fogão, 
geladeira e 
rádio 
Quadro 8. A diversidade do mercado brasileiro. 
Fonte: adaptado de Richers, (1996). 
 
 
3.21 A FORÇA DE COMUNICAÇÃO DAS MARCAS 
 
 
A marca do produto simplifica e melhora o processo de decisão de compra do consumidor. 
Funciona como o elo ligando conceitualmente o consumidor ao produto a partir de laços 
emocionais. 
A cognição é o ato de adquirir um conhecimento em função de uma experimentação. 
Este processo de percepção de valor em função da imagem da marca do produto implica 
numa significativa redução do esforço cognitivo de interpretação dos benefícios específicos 
proporcionados pelos atributos do produto. 




 
77
A diferenciação do produto em relação aos potenciais concorrentes ocorre à medida que os 
símbolos que compõem a imagem da marca do produto sejam conceitualmente concordantes com o 
estilo de vida e a auto-imagem do consumidor. 
Berry (1995 apud SCHIFFMAN; KANUK, 2000) destaca a exploração do valor identidade 
através do vínculo social, como no caso da realização de eventos para os consumidores da Harley-
Davidson, que se tornou o mais conhecido exemplo de vínculo emocional do consumidor 
americano a uma marca. A marca do produto é utilizada como instrumento de reforço do estilo de 
vida e de afirmação da auto imagem do consumidor. 
A imagem dos produtos para os consumidores. 
Os produtos e marcas têm valor simbólico para os indivíduos, que os interpretam conforme 
a sua consistência com suas impressões de si mesmos. Alguns produtos parecem combinar mais 
com a auto-imagem de um indivíduo do que de outros. Para Russel (1988 apud SCHIFFMAN; 
KANUK, 2000) os consumidores tentam preservar ou melhorar suas auto-imagens por meio da 
compra de produtos que acreditam serem coerentes com a sua auto-imagem, assim como evitam 
produtos que não o sejam. 
Os consumidores buscam fazer suas escolhas através da imagem da marca, pela confiança 
atribuída pelo mercado, valendo-se dos valores implícitos ao produto, como a qualidade, a 
confiabilidade e o desempenho. 
 
 
3.22 CARACTERÍSTICAS DE COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES DE 
PRODUTOS PREMIUM 
 
 
A presente pesquisa buscou na literatura subsídios que caracterizassem a amostra escolhida, 
a fim de identificar um padrão de consumo, perante as questões relacionadas. A seguir serão 
levantadas as principais características deste perfil de consumidor de automóveis e produtos 
Premium. 
 
 
3.22.1 Comportamento aficionado de consumo. 
 
 
Para Faber e Guinn (1992), existem os consumidores aficionados que possuem um interesse 
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profundo por um produto ou marca específica, um desejo de possuir exemplares adicionais e 
atribuem uma dedicação considerável de tempo e de dinheiro a fim de obter um determinado objeto 
ou produto. Neste perfil de consumidor estão os colecionadores ou hobbistas. As pesquisas sobre 
este perfil de consumidor revelam que para os aficionados, há também uma considerável 
quantidade de envolvimento no processo de aquisição, a "caça ao produto". 
 
 
3.22.2 Alteração do eu 
 
 
  Conforme a pesquisa de Netemeyer, Burton e Lichtenstein (1995 apud SCHIFFMAN; 
ANUK, 2000), existem consumidores que buscam serem reconhecidos pelos outros, pelos 
colegas de trabalho, como um profissional bem sucedido, buscando ser uma referência de 
sucesso e deseja profundamente que os outros reconheçam isto. 
Ao utilizar produtos Premium, no caso desta pesquisa automóveis de luxo, os 
consumidores estão expressando o seu individualismo e a sua imagem mais positiva. O 
quadro 8, mostra a escala de vaidade, especificamente em relação a itens de preocupação 
pessoal com o sucesso e de visão de sucesso percebida pelas outras pessoas. 
 
ÍTENS DE PREOCUPAÇÃO COM O SUCESSO - AUTO AVALIAÇÃO 
1.  O sucesso pessoal é uma obsessão para mim. 
2.  Alcançar maior sucesso do que os meus colegas é importante para mim. 
3.  Quero o sucesso para ser reconhecido pelos outros. 
ITENS DE VISÃO DE SUCESSO - DOS OUTROS 
1  Meu sucesso é altamente considerado pelos outros. 
2  Sou um bom exemplo de profissional de sucesso. 
3  Outros desejam ser tão bem-sucedidos como eu. 
Quadro 9 - Amostras da escala de vaidade 
Fonte: Adaptado de Netemeyer, Burton e Lichtenstein (SCHIFFMAN; ANUK, 2000).
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3.22.3 O fator cultura e sua influência na decisão de compra de automóveis de luxo 
 
 
A cultura é a soma total de crenças, valores e costumes aprendidos que servem para 
direcionar o comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade 
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). 
A cultura exerce a ordem, direção e orientação em todas as etapas da solução das 
necessidades psicológicas, pessoais e sociais. Fornece padrões e regras sobre a sociedade do 
consumo, diferenciando-se no contexto regional. Quando um padrão específico não atende 
mais à sociedade, ele é substituído por outro que satisfaça as necessidades e anseios, 
influenciando no comportamento dos consumidores. 
Adquirindo exposição a outras culturas 
Conforme os consumidores entram em contato com bens materiais que são produzidos 
e estilos de vida de pessoas que vivem em outras partes do mundo, elas tem a oportunidade de 
adotar esses produtos e costumes diferentes. Parte desta experiência é proveniente da própria 
iniciativa do consumidor, quer viajando, vivendo ou trabalhando em países estrangeiros, 
(GILLY, 1995 apud SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Para a amostra de consumidores de 
automóveis Premium, foco desta pesquisa, o hábito de viajar ao exterior e o padrão de 
consumo maior, permitem conhecimento de novas culturas e hábitos, assim como o acesso a 
produtos utilizados em qualquer parte do mundo. Em muitos casos esta classe social adquire 
padrões de consumo similares ao norte americano. 
 
 
3.22.4 A realização e o sucesso 
 
 
A realização e o sucesso são valores distintos. O "senso de realização" advém do 
esforço pessoal de indivíduos a fim de obter o sucesso. A realização é a recompensa direta 
para si próprio, enquanto o sucesso implica como uma recompensa extrínseca, como 
conseguir compensação financeira, melhora no status e adquirir bens e pertences de luxo. 
Tanto o sucesso como a realização influenciam o consumo, servindo de base como 
justificativa moral e social para a aquisição de bens e serviços. Frases do tipo, "você merece 
isso", "você trabalhou para isso" ou "você se deve isso", são utilizadas em campanhas 
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promocionais ou mesmo pelo pessoal de vendas a fim de influenciar o consumidor a adquirir 
um produto de luxo que envolve altas quantias em dinheiro. 
 
 
3.22.5 O progresso 
 
 
O progresso é outro lema da sociedade americana e consequentemente adotado como 
comportamento para grupos menores e de maior poder aquisitivo, como a amostra selecionada 
neste trabalho. Como são orientados para o consumo, o progresso sugere a aceitação de novos 
produtos, de mudança a fim de satisfazer as necessidades não atendidas. 
Em nome deste progresso, estes consumidores tendem a ser mais receptivos aos 
produtos que enfatizam o "novo", o "melhor", a "maior durabilidade", o "mais veloz", o "mais 
confortável" e a "maior força". 
 
 
3.22.6 O conforto material 
 
 
O conforto material significa a conquista da "boa vida" enfim alcançada, após tanto 
esforço. A idéia que o consumidor faz é relativa e comparativa, ou seja, tende a definir a sua 
própria satisfação com a quantidade de bens materiais que tem em comparação com os bens 
acumulados dos outros. Se uma comparação sugere que tem mais ou o melhor ou o mais caro 
produto que o seu "vizinho", então ele tende a ficar mais satisfeito. (VENKAT; OGDEN, 
1995. apud SCHIFFMAN e KANUK, 2000). 
 
 
3.22.7 O individualismo 
 
 
O individualismo é identificado, através de sentimentos como independência, auto-
interesse, autoconfiança, auto-estima, e auto-realização. A necessidade de ser independente é 
melhor aceita do que ser dependente de alguém. No contexto do comportamento do 
consumidor, o individualismo traduz o sentido de identidade do consumidor com produtos e 
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serviços que denotam o caráter de exclusividade ou distinção, destacando-os dos outros. 
 
 
3.22.8 A liberdade 
 
 
A liberdade reflete os valores da sociedade mais desenvolvida, como resultados de 
suas crenças históricas sobre as formas de liberdade de "culto", "imprensa" e "expressão", os 
fabricantes atendem a esta liberdade de escolha, oferecendo uma gama maior de variedade, já 
que o consumidor tem poder aquisitivo de escolher e selecionar o que melhor os atende, 
adotando também um caráter de exclusividade. 
 
 
3.22.9 O Jovialismo 
 
 
O Jovialismo é quase um valor sagrado nos dias de hoje. Em uma sociedade repleta de 
informações e de lançamentos de novos produtos, em pouco tempo tudo fica ultrapassado. 
Valoriza-se nas campanhas o "espírito de jovialidade" ou "jovem de espírito", que não 
significa ser jovem na idade. Os produtos devem ser capazes de nutrir esta característica, 
passando a imagem de que é moderno, tecnologicamente avançado e que transmite ao 
consumidor a sensação de sentir-se jovem novamente. 
 
 
3.22.10 Os valores culturais 
 
 
Os valores culturais, investigados nesta pesquisa, podem ser universalizados para 
outras sociedades, no caso a Brasileira que possui muitos traços oriundos das civilizações 
européias, devido à colonização e a norte americana, como referência para o consumo. 
  Segundo Zinkhan e Prenshaw (1994) há evidência de que "a boa vida" tratada 
anteriormente, pode ser uma idéia universal e que as marcas globais são utilizadas como sinal 
externo da obtenção da "boa vida". 
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3.22.11 Os efeitos do país de origem 
 
 
Os consumidores podem levar em consideração o país de origem dos produtos que 
costumam consumir. Segundo Merritt e Staubb (1995), os consumidores usam seu 
conhecimento da origem dos produtos para avaliar suas opções de compra. Para Shimp, Samie 
e Madden (1993), um consumidor de determinado país pode avaliar positivamente um 
produto específico produzido em outro, como por exemplo, consumidores americanos 
afluentes podem achar que automóveis alemães de luxo são um investimento que vale a pena. 
 
 
3.23 PERFIL DO CONSUMIDOR DE AUTOMÓVEIS PREMIUM NO BRASIL 
 
 
Conforme pesquisa da montadora realizada no ano 2001 no Brasil 
(DAIMLERCHRYSLER, 2001), o perfil do proprietário de automóvel de luxo na faixa de preços 
de R$ 160.000,00 e R$ 320.000,00 possui a seguinte característica: 
Tendem a adotar um estilo de vida e de consumo cultural mais tradicional e conservador. 
Para eles o automóvel assume o significado de status, poder e “virilidade”. 
A maioria possui nível superior e atuam como empresários dos setores comercial e 
industrial. Tem idade acima de 41 anos, são casados e tendem a ter entre 2 e 3 filhos adolescentes e 
adultos. Freqüentam clubes, praticam tênis, jogging e futebol. Costumam acompanhar 
automobilismo e futebol. Preferem a leitura de revistas e jornais. Os poucos que se dedicam à leitura 
de livros preferem os técnicos e ficção. Os estilos de programas de TV que mais agradam são os 
telejornais, os esportivos e os filmes. Assistem a canais de televisão fechados por assinatura. É 
ampla a utilização de computador e acesso à internet, seja no trabalho ou em casa. A maioria tende 
a viajar para o exterior a lazer de 1 a 2 vezes por ano. Raramente ou nunca viajam a negócios. A 
maioria decide sozinho a compra de seus veículos, que costumam ser trocados a cada 2 ou 3 anos. 
Perfil do proprietário na faixa de preço de R$ 550.000,00 e acima. 
Tendem a compartilhar um estilo de vida e de consumo de elite. Para este segmento carro 
importado é mais uma forma de confirmar a posição social. 
São proprietários de empresas de grande porte ou profissionais liberais bem sucedidos. 
Possuem nível superior e tem mais de 55 anos, são casados e tendem a ter entre 2 e 3 filhos adultos. 
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São extremamente voltados para os negócios e não tem tempo para praticar ou acompanhar 
esportes. São leitores de diversos jornais diários e de revistas nacionais e importadas especializadas 
em negócios. Viajam ao exterior muitas vezes ao ano procurando associar negócios e lazer. 
Nos finais de semana viajam para suas casas de praia ou campo (ilhas particulares ou 
fazendas). Não se envolvem pessoalmente na compra de automóveis; tem longa experiência com 
automóveis importados e não tem prazo determinado para troca de veículos. 
 
 
3.24 O CENÁRIO DE DECISÃO DO VALOR EXCLUSIVIDADE 
 
 
O cenário de decisão do valor exclusividade é caracterizado pelo desenvolvimento de 
uma preferência do consumidor em relação ao produto. O consumidor do cenário decisório 
de valor está em busca de benefícios de natureza simbólica, como status, liberdade, emoção, 
prazer de dirigir, paixão incondicional, ascensão social e recompensa pessoal. Para Russel 
(1988 apud SCHIFFMAN; KANUK, 2000) estes consumidores tentam preservar ou melhorar 
suas auto-imagens por meio da compra de produtos que acreditam ser coerente com a sua 
auto-imagem, buscando nos produtos e marcas, o valor simbólico, que os interpretam 
conforme a sua consistência e suas impressões de si mesmos. 
Justifica-se, assim, um esforço adicional de compra do consumidor aos produtos 
Premium.  
No mercado de luxo, a exclusividade do produto gera um preço monetário acima das 
expectativas do consumidor de classe média. A satisfação do consumidor através da 
exclusividade passa pela vinculação do produto aos sentimentos de auto-realização, de 
sucesso, de orgulho, da vaidade da posse e da utilização do produto. 
O fenômeno da criação de valor exclusividade é decorrência dos fatores relacionados 
ao produto, como: As características do projeto, os certificados de aprovação de laboratórios 
de testes independentes, a produção limitada, a confiabilidade durante o ciclo de vida, os 
fatores relacionados à estratégia promocional, a associação do produto aos formadores de 
opinião, a criação de uma imagem de sucesso, a distribuição exclusiva, o tempo de espera 
para o recebimento do produto e a limitação do mercado (GROTH; MCDANIEL, 1993). 
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3.25 O MERCADO BRASILEIRO DE BENS DE LUXO 
 
 
O Brasil é considerado o segundo mercado mundial para bens de luxo, em termos de 
potencial de crescimento (UPDATE, 2000), representando 40% do mercado sul-americano 
desses produtos (CASADO; HORTA, 2001). 
O país ocupa o segundo lugar em vendas das canetas Montblanc no mundo e o nono 
em carros Ferrari (WEINBERG, 2002). A chamada classe A1, foco desta pesquisa, com renda 
familiar média de R$ 7,8 mil representa apenas 1% da população brasileira (ANEP, 2003). 
 
 
3.26 DEFINIÇÃO E CLASSIFICAÇÃO DOS PRODUTOS DE LUXO 
 
 
A fim de possibilitar o entendimento e interpretação de "produtos de luxo", o quadro 9 
abaixo permite definir este universo em que se enquadram estes produtos. Para obte-la foi 
utilizado o trabalho da professora francesa Danielle Allérès (1999, 2000), especializada em 
estudos sobre o universo do luxo. 
 
TIPO  PRODUTOS E SERVIÇOS 
Mercado cultural  Objetos de arte, esculturas e quadros. 
Meios de transporte 
Automóveis importados, iates e 
aviões particulares.
 
Imóveis 
Mansões, apartamentos e 
propriedades territoriais (ilhas, fazendas, 
etc).
 
Produtos de uso pessoal 
Vestuários, acessórios (alta costura), 
calçados, cosméticos e perfumaria, relógios, 
canetas e joalheria.
 
Alimentos 
Bebidas (especialmente vinhos e 
champanhes específicos) e especiarias. 
Objetos de decoração e equipamentos 
domésticos em geral. 
Cristais, porcelanas, artigos de prata, 
antiguidades e colecionáveis. 
Serviços 
Hotéis, restaurantes, spas e vôos de 
primeira classe. 
Lazer 
Coleções, esportes (pólo, equitação) e 
turismo (cruzeiros etc.). 
Quadro 10 - Definição e classificação dos produtos de luxo 
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Os Produtos de luxo ou Premium são em geral produzidos por empresas que operam 
exclusivamente neste mercado e cuja marca é facilmente lembrada a este conceito. Segundo 
Kapferer (1997), são objetos cuja relação preço/qualidade é a mais elevada do mercado, 
conseguindo justificar, ao longo do tempo, valor significativamente maior do que dos 
produtos funcionalmente equivalentes. 
Características complementares de cada um deles extraídas de Dubois e Paternault 
(1997): 
Caros, em termos absolutos e comparativos, especialmente frente àqueles produtos que 
apresentam utilidade semelhante. Possui um design particular, o que conduz a um consumo 
emocional. São dotados de uma marca famosa e reconhecida em vários lugares do mundo. 
A combinação desses elementos é que confere o caráter de luxo a um produto. Todas 
essas características contribuem para criar o imaginário e o glamour que o circundam, algo 
fundamental para a sua imagem (BECHTOLD, 1991). 
Reunidos, esses atributos podem ser sintetizadas em 4 categorias fundamentais 
(ALLÉRÈS, 1999), chamadas de “dimensões”. Neste contexto, os produtos de luxo 
apresentam quatro dimensões fundamentais (representadas graficamente na Figura 2): 
 
-  Funcional, que se refere à utilidade propriamente; 
-  Cultural, representada pela história do produto ou de seu criador; 
-  Simbólica, vinculada ao prazer do consumo do objeto; e 
-  Social, evidenciada através dos desejos de distinção e imitação despertados. 
 
 
Figura 16 – Dimensões dos produtos de luxo 
Fonte: Allérès (1999) 
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3.27 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR PERANTE AS QUESTÕES 
AMBIENTAIS 
 
 
Conforme a pesquisa Zimbardo, Ebbesen (1973 apud MOTTA, 2000) e a dissertação 
sobre a influência do fator ecológico na decisão de compra de bens de conveniência, o 
presente trabalho corrobora que os consumidores têm atitudes positivas em relação ao meio 
ambiente. Os consumidores concordam que ele está sendo degradado e que algo deve ser feito 
para que este fenômeno seja evitado, porém, essas atitudes positivas não se transformam, 
efetivamente, em comportamento, e muito menos em comportamento de compra. 
Os motivos para este comportamento são a carência de informação e o fato de o meio 
cultural e social em que as pessoas vivem não denotam que todos são partes do problema e da 
solução em relação aos assuntos voltados ao meio-ambiente. Muitos consideram importante a 
preservação do meio ambiente, mas, de acordo com as regras sociais impostas por instituições 
e grupos de referência (SOLOMON, 1996), esta preocupação não é fator de influência para as 
decisões de consumo. 
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4 LEVANTAMENTO E RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO 
 
 
4.1 INTRODUÇÃO 
 
 
O presente trabalho aborda a percepção e o comportamento dos consumidores de alto 
poder aquisitivo em relação ao fator ambiental e tecnológico de um automóvel de luxo. 
  O objetivo desta pesquisa é identificar como um grupo de consumidores brasileiros de 
automóveis de alto luxo, nas praças investigadas percebem as dimensões do fator ambiental, a 
eco-eficiência e o ecodesign dos automóveis. 
 
 
 
4.2 ESCOLHA DO SEGMENTO DE MERCADO QUE COMPÔS A AMOSTRA. 
 
 
A fim de escolher e segmentar o mercado, buscou-se caracterizá-lo e selecionar a 
amostra. Procurou-se segmentar os consumidores de alto poder aquisitivo e que adquiriram 
automóveis de alto luxo zero quilômetro. 
A segmentação de mercado permitiu direcionar as questões a serem investigadas para 
uma determinada faixa de consumidores de automóveis. 
Segundo Kotler (1996), a segmentação de mercado é o ato de dividi-lo em grupos 
distintos de compradores com diferentes necessidades e respostas. Para Schiffman e Kanuk 
(2000) a segmentação de mercado pode ser definida como o processo de divisão de mercado 
em subconjuntos distintos de consumidores com necessidades ou características comuns e de 
seleção de um ou mais segmentos aos quais se dirigir com um mix ou composto de marketing 
distinto. 
As bases para a segmentação da amostra escolhida para este trabalho seguem as 
categorias de segmentação de mercado e variáveis selecionadas, conforme a tabela 2: 
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Tabela 2 - Categorias de segmentação de mercado e variáveis selecionadas 
Segmentação geográfica 
Região 
Rio de Janeiro, Goiás, Distrito Federal e 
Espírito Santo. 
Segmentação demográfica 
Renda anual 
 
Acima de R$ 250.000,00 
Segmentação Psicológica/Psicográfica 
Necessidade - motivação 
Percepção 
Aprendizagem-envolvimento 
Psicografia (estilo de vida) 
 
Auto-estima 
Risco baixo 
Envolvimento alto 
Preocupados com status 
Segmentação sócio-cultural 
Classe social 
 
Alta 
Segmentação relacionada com o uso 
Lealdade à marca 
 
Forte 
Segmentação por uso situação 
Tempo 
Objetivo 
Pessoa 
 
Lazer, trabalho. 
Pessoal, diversão, prêmio. 
Pessoal, família, clientes e amigos. 
Segmentação por benefício  Aceitação social, durabilidade. 
Fonte: adaptado de Schiffman e Kanuk (2000), Comportamento do consumidor. 
 
 
4.2.1 Características da amostra 
 
 
No contexto do marketing, o termo racionalidade indica que os consumidores 
percebem os fatores objetivos, como tamanho, preço e consumo de combustível. Para esta 
amostra, os motivos emocionais para a escolha de um automóvel se dão devido a critérios 
pessoais ou subjetivos, como o desejo de individualidade, reconhecimento social, segurança e 
sensação de liberdade. 
  Para este estudo, a amostra foi composta por indivíduos que possuíam um automóvel 
de alto luxo, com preços que variam de R$ 150.000,00 a R$ 550.000,00. 
  As tabelas 3, 4 e 5 descrevem as características da amostra considerando sua idade, 
cidades de moradia e atividade profissional desempenhada. Os entrevistados concentram-se 
na faixa de idade entre 36 e 59 anos e representam 78 % do total. Verificou-se a 
predominância do sexo masculino, com 94 % do total. A atividade profissional dos 
entrevistados é predominantemente composta por empresários (31 %). 
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Tabela 3 - Freqüência de idade da amostra 
Idade Freqüência % 
28-35 4 11 
36-43 8 23 
44-51 10 29 
52-59 9 26 
60-67 2 6 
68-77 2 6 
Total 35 100% 
 
Tabela 4 - Freqüência das cidades de moradia da amostra 
Cidades Freqüência  % 
Brasília 8 23 
Vitória 10 29 
Goiânia 9 26 
Rio de Janeiro  8  23 
Total 35 100% 
 
Tabela 5 - Freqüência das atividades profissionais da amostra 
Profissão Freqüência  % 
Administrador 5  14 
Advogado 5 14 
Agropecuarista 2  6 
Empresário 11 31 
Engenheiro 3  9 
Func.público 5  14 
Médico 4 11 
Total 35 100% 
 
 
4.3 COLETA DE DADOS 
 
 
A coleta de dados foi estruturada utilizando técnicas de pesquisa documental e através de 
aplicação de questionário, que após o preenchimento permitiu a tabulação dos dados quantitativos. 
A coleta dos dados foi realizada por meio de entrevista feita pelo próprio pesquisador com os 
proprietários de automóveis importados de alto luxo abordados durante sua visita à concessionária 
para tratar de algum assunto referente à aquisição de um novo automóvel ou para atendimento na 
área de assistência técnica. Esta abordagem se mostrou viável, depois do pré-teste. 
O acesso ao cliente foi facilitado, por este estar em um ambiente seguro e fora do seu local 
de trabalho, sem horário marcado e com maior tempo disponível. 
Visando garantir a autenticidade das respostas e a privacidade das pessoas consultadas, os 
dados dos respondentes foram considerados confidenciais, garantindo o anonimato dos 
entrevistados. 
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4.4 TRATAMENTO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 
 
 
  Após a coleta dos dados passou-se ao seu tratamento, com definição de critérios 
metodológicos para tabulação e posterior análise. 
Os dados coletados foram organizados utilizando basicamente estatística descritiva. 
 
 
4.4.1 Critérios para tratamento e análise dos dados 
 
 
  Com os objetivos de satisfazer as questões colocadas nos objetivos específicos e geral 
desta dissertação, o pesquisador adotou alguns critérios para analisar a percepção dos 
consumidores, com relação aos fatores relacionados às ações que a indústria automotiva tem 
feito, com base nos programas e regulamentações ambientais que foram objetos de estudo e 
investigados em relação à decisão de compra do automóvel, assim como suas características 
de ecodesign e ecoeficiência da produção. 
As questões foram dispostas em uma escala de atitude graduada com intervalo de 1 a 
10 e puderam ser pontuadas pelos entrevistados quanto ao seu grau de importância ou 
concordância em relação às questões apresentadas, conforme abaixo: 
Questão 1: 
 
 
 
A fim de facilitar a interpretação dos dados, buscou-se atribuir às notas dadas, o grau 
de percepção obtido pelas questões apresentadas e respondidas pelos entrevistados. O grau de 
percepção foi dividido em três níveis, sendo: forte, moderada e fraca, conforme descrito a 
seguir: 
 
 
Pouco importante  Muito importante 
1 2 3 4  5 6 7  8 9 10 
Não concordo  Concordo totalmente 




[image: alt] 
91
4.4.2 Quanto à avaliação da decisão de compra 
 
 
•  Foi considerado como forte percepção, a soma das avaliações "importante" e "muito 
importante", compreendidas entre o intervalo da escala de 7 a 10, inclusive. 
•  Foi considerado como moderada percepção, as avaliações "neutras", compreendidas 
entre o intervalo da escala de 5 e 6, inclusive. 
•  Foi considerado como fraca percepção, a soma das avaliações "nenhuma" e "pouca 
importância" entre o intervalo da escala de 1 a 4, inclusive. 
4.4.3  Quanto à avaliação dos processos produtivos e dos atributos do produto relacionados 
ao meio-ambiente. 
•  Foi considerado como forte percepção, a soma das avaliações "preocupado" e "muito 
preocupado", "concordo" e "concordo totalmente" e "importante" e "muito importante" 
compreendidas entre o intervalo da escala de 7 a 10, inclusive. 
•  Foi considerado como moderada percepção as avaliações "neutras", compreendidas 
entre o intervalo da escala de 5 e 6, inclusive. 
•  Foi considerado como fraca percepção, a soma das avaliações "nenhuma" e "pouca 
importância", "discordo totalmente" e "discordo" e "despreocupado" e "pouco 
preocupado" entre o intervalo da escala de 1 a 4, inclusive. 
A tabela 5 sintetiza as três partes que compuseram o questionário, com os 
fundamentos apresentados na revisão de literatura e que serviram de suporte a elaboração das 
questões abordadas. A intensidade do grau de percepção e a média aritmética das notas 
pontuadas pelos entrevistados das questões estão relacionadas abaixo: 
 
Tabela 6 - Síntese das três partes que compõem o questionário 
Parte 1 do Questionário 
 
 Itens relacionados à decisão de compra 
% Grau de percepção 
Forte Moderada Fraca 
Média 
Fundamentos apresentados na 
 revisão da literatura que dão 
 suporte a formulação da questão 
1 - Por favor, gradue de 1 a 10, o quanto o  
fator  segurança  contidas no automóvel, foi 
decisivo na compra ? como por Ex. (Freios 
com ABS, ESP e AirBag)? 
94,3 0,0 5,7 9,3 Mobility 2030 
2 - Por favor, gradue o quanto o fator 
ambiental do automóvel (ex: menos 
poluente, utilizar materiais mais leves)  foi 
decisivo na decisão na sua última compra? 
De 1 a 10, qual o grau de importância? 
37,2 2,9 60,0 5,2 
Hypercars 
Diretiva Européia 
Ecoeficiência 
Ecodesign 
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continuação 
3 - Qual a importância o Senhor atribui na 
decisão de compra ao fator motorização / 
potência  ? De 1 a 10, qual o grau de 
importância ? 
88,5  11,4  0,0  8,8  Marketing de produto 
4 - Qual a importância o Senhor atribui na 
decisão de compra ao fator economia de 
combustível do automóvel ? De 1 a 10, qual 
o grau de importância ? 
45,7 20,0 34,3  6,5 
Mobility 2030 
Hypercars 
Ecoeficiência 
Ecodesign 
5 - Qual a importância o Senhor atribui na 
decisão de compra ao fator conforto do 
automóvel ? De 1 a 10, qual o grau de 
importância ? 
97,2 2,9 0,0 9,4 Marketing de produto 
Parte 2 do questionário 
Importância dos processos produtivos 
relacionados ao meio-ambiente 
% Grau de percepção 
Forte Moderada Fraca
Média 
Fundamentos apresentados na 
revisão da literatura que dão 
suporte a formulação da questão 
1 – Gradue de 1 a 10 o seu grau de 
preocupação/interesse com a preservação do 
meio-ambiente ? 
68,6  17,1  14,3  7,8  Pesquisa de Ottman 
2 – O Sr. acha que a indústria automobilística 
faz esforços para reduzir os impactos 
ambientais da produção de veículos? 
40,0 42,9 17,1  6,1 
Ecoeficiência 
 
3 – Qual a importância o Senhor atribui aos 
investimentos da indústria automobilística 
para; De 1 a 10, qual o grau de importância ? 
% Grau de percepção 
Forte Moderada Fraca
Média 
Fundamentos apresentados na 
revisão da literatura que dão 
suporte a formulação da questão 
3.1 Reduzir emissões de gases e resíduos 
durante o processo de produção 
77,1 14,3  8,6  8,1 
Mobility 2030 
Ecoeficiência 
3.2 Reduzir o consumo de matéria – prima e 
água 
62,8 25,7 11,4  7,7 Ecoeficiência 
3.3 Reciclar os produtos ao término de sua 
utilização. 
74,3 14,3 11,5  8,1 
Diretiva Européia 
Ecodesign 
4 - Disponibilizar informações sobre os 
avanços da indústria e seus produtos em 
relação ao emprego de novas tecnologias que 
preservem o meio - ambiente influencia sua 
escolha por um produto ou marca ? 
65,7 8,6 25,7 6,9 Marketing ambiental 
Parte 3 do questionário 
 Importância dos atributos de Produto 
relacionados a preservação do meio-ambiente 
% Grau de percepção 
 
Forte Moderada Fraca 
Média 
Conceitos chaves apresentados 
na revisão da literatura que dão 
suporte a formulação da questão 
1.1 Reduzir o ruído gerado pelos automóveis  94,3  0,0  5,7  9,1  Mobility 2030 
1.2 Reduzir o consumo de combustível de 
origem mineral (Petróleo) e aumentar a 
utilização dos combustíveis renováveis, 
reduzindo a emissão de gases poluentes pelos 
automóveis. 
94,3 5,7 0,0 9,0 
Mobility 2030 
Ecoeficiência 
2 – O Sr. percebe que o seu automóvel possui  
inovações tecnológicas que garantam a 
preservação dos recursos naturais 
57,1 11,4 31,5  7,2 Ecodesign 
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4.5 ANÁLISE DOS RESULTADOS PARA OS FATORES RELACIONADOS À DECISÃO 
DE COMPRA. - PARTE 1 DO QUESTIONÁRIO 
 
 
Tomando como base os gráficos 1 a 3 do apêndice D e os critérios para tratamento e 
análise dos dados, elaborou-se a tabela, de onde foram realizadas as análises e extraídas 
algumas conclusões. 
 
Tabela 7 - Avaliação dos fatores relacionados à decisão de compra 
Parte 1 do questionário 
Percepção  % de proprietários -Amostra 35 
Questão 1 2 3 4 5 
Avaliação Segurança Ambiental Desempenho Economia Conforto 
Forte 94,3 37,2 88,5 45,7 97,2 
Moderada 0,0 2,9 11,4 20,0 2,9 
Fraca 5,7 60,0 0,0 34,3 0,0 
 
 
4.5.1 Análise Parte 1 - Questão 1 - O fator segurança relacionado à decisão de compra. 
 
 
Os dados nos permitem proceder as seguintes análises: 
  O fator segurança teve seu grau de importância avaliado e recebeu 9,3 de média e desvio-
padrão de 1,7. A amostra pesquisada demonstrou uma forte percepção de valor em relação aos itens 
relacionados com a segurança do automóvel. Para 94,3 % dos pesquisado este item foi considerado 
"importante" e "muito importante". Somente 5,7 % dos entrevistados avaliaram este item com fraca 
percepção de valor. 
Conclusão: Os investimentos em tecnologia e a comunicação feita pela indústria voltada 
para a segurança ativa e passiva do automóvel são percebidos e consequentemente muito 
valorizados por estes consumidores. 
Possivelmente, as ações do programa de sustentabilidade, Mobility 2030 que tem como 
objetivo a redução de mortes e ferimentos graves nas rodovias, e outros investimentos da indústria 
na tecnologia de segurança do automóvel tem sido percebidos pelo consumidor. Como exemplo, a 
instalação do sistema ABS nos freios, evita o travamento das rodas, sendo responsável pela redução 
de 25 % dos acidentes e 40 % dos acidentes com vítimas fatais nas estradas alemãs, sendo portanto 
um dos itens de segurança que o consumidor possivelmente valoriza. 
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4.5.2 Análise Parte 1 - Questão 2 - O fator ambiental relacionado à decisão de compra. 
 
 
Os dados nos permitem proceder as seguintes análises: 
  O fator ambiental teve seu grau de importância avaliado em 5,2 de média e desvio-
padrão de 3,6. A amostra pesquisada apresentou uma fraca percepção de valor, onde apenas  
37,2 % dos entrevistados consideraram o fator ambiental como "importante" e "muito 
importante" e somente 2,9 % consideraram este item com moderado valor. A grande maioria 
dos entrevistados, 60% deles considerou este item com "nenhuma importância" e "pouco 
importante". 
Conclusão: A indústria tem promovido melhorias significativas com relação ao fator 
ambiental dos automóveis, entretanto a literatura não menciona investimentos na 
comunicação destas iniciativas ao consumidor. Possivelmente este fato acarreta uma fraca 
percepção de valor para este fator. 
Desta forma, observa-se uma dicotomia entre o que a industria promove em seus 
processos e produtos em relação à preservação do meio-ambiente e o que os consumidores de 
alto poder aquisitivo entrevistados valorizam em um automóvel de luxo no ato de compra. 
Em mais uma perspectiva, levando-se em consideração as atitudes dos consumidores, 
observa-se que elas são positivas em relação à preservação do meio ambiente. Neste caso os 
consumidores concordam que ele está sendo degradado e que algo deve ser feito pela 
indústria e pela sociedade para que este fenômeno seja evitado. 
Entretanto, as atitudes positivas em relação ao meio-ambiente, não se transformam, 
efetivamente, em comportamento, e muito menos em comportamento de compra, o que já fora 
explanado na revisão de literatura no comportamento do consumidor, corroborando, portanto, 
com as pesquisas referenciadas
. 
 
 
4.5.2.1 Avaliação do fator ambiental em quatro cidades através de uma escala de atitude de 1 a 10 
 
 
a) Variável estudada 
 
  Escore da escala de atitude de avaliação do Fator Ambiental 
 
b) Descrição estatística 
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  O Quadro 11 apresenta a descrição estatística da escala de atitude de avaliação do 
Fator Ambiental, segundo as cidades pesquisadas: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quadro 11. Estatísticas descritivas dos escores da escala de atitude da avaliação do Fator 
Ambiental, segundo as cidades 
 
 
  A Figura 17 revela a distribuição dos escores da escala de atitude de avaliação do 
Fator Ambiental observados em cada uma das cidades pesquisadas. 
 
 
91088N =
Cidade
GoiâniaVitóriaRio de JaneiroBrasília
Escore
10
8
6
4
2
0
 
Figura 17. Diagrama de caixa e hastes do escore da escala de atitudes, segundo as cidades 
 
 
c)  Avaliação da normalidade dos dados 
 
  A hipótese de normalidade dos dados (H
0
: Em cada cidade, os escores observados 
satisfazem o critério de normalidade), submetida ao teste de Shapiro-Wilk, ao nível de 
significância de 0,05 (5%), é rejeitada apenas para a cidade de Vitória (p<0,05). 
Estatística 
Cidade 
n 
escore 
mediano 
escore 
médio 
desvio padrão 
do escore 
Brasília 
8 5,5  5,1  3,00 
Rio de Janeiro 
8 4  5,0  3,63 
Vitória 
10 4,5  5,1  3,73 
Goiânia 
9 4  5,0  3,46 
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A tabela resume os resultados da análise da normalidade dos dados. 
 
Tabela 8. Análise da satisfação do critério de normalidade pela variável Escore da escala de 
atitude de avaliação do Fator Ambiental, segundo a cidade 
,922 8 ,450
,880 8 ,245
,841 10 ,049
,904 9 ,335
Cidade
Brasília
Rio de Janeiro
Vitória
Goiânia
W graus de liberdade valor-p
Estatística de Shapiro-Wilk
 
 
  Obs.: Em virtude do resultado para a cidade de Vitória, a análise conjunta dos escores será 
procedida por meio de métodos estatísticos não paramétricos. 
 
 
d)  Avaliação da homogeneidade em todas as cidades do Escore da escala de atitude de 
avaliação do Fator Ambiental 
 
  A hipótese de que, em todas as cidades envolvidas na pesquisa, a variável Escore da 
escala de atitude de avaliação do Fator Ambiental apresenta-se semelhante (H
0
: Os postos 
médios dos escores em todas as cidades apresentam-se iguais), submetida ao teste de Kruskal-
Wallis, ao nível de significância de 0,05 (5%), não apresenta evidências (p>0,05) de que 
possa ser rejeitada (H = 0,029; g.l. = 3; valor-p = 0,999). 
  Assim, a avaliação do Fator Ambiental através de uma escala de atitude de 0 a 10 
apresenta-se estatisticamente semelhante em todas as cidades consideradas (p>0,05). 
 
 
e)  Conclusão da Avaliação 
 
  Conclui-se não haver diferença estatisticamente significativa (p>0,05) entre as 
avaliações em cada uma das cidades envolvidas no que se refere ao Fator Ambiental. 
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4.5.3 Análise Parte 1 - Questão 3 - O fator desempenho relacionado à decisão de compra 
 
 
Os dados nos permitem proceder as seguintes análises 
O fator desempenho ou potência do automóvel foi avaliado pelo público pesquisado e 
recebeu a media de 8,8 em uma escala de zero a 10, com e desvio-padrão de 1,5. Avaliada 
como tendo uma forte percepção de valor, onde 88,5 % dos entrevistados consideraram este 
item como "importante" e "muito importante". Somente 11,4 % dos entrevistados avaliaram 
este item com moderada percepção de valor e nenhum dos entrevistados avaliou como fraca 
percepção de valor. 
Conclusão: Os entrevistados querem o desempenho do carro em níveis superiores à 
média dos automóveis nacionais e consideram este item como muito importante. São capazes 
de adquirir um modelo de automóvel mais caro apenas pela quantidade de potência e torque 
gerados. 
Esta nota média para o fator potência, foi maior do que o fator ambiental. Esta 
informação sugere que os automóveis ecologicamente viáveis devem manter o desempenho 
dentro dos padrões atuais. 
O desafio para a indústria é produzir veículos que sejam comercializados por seus 
atributos e valores já concebidos e aceitos, além de introduzir novos valores e atributos 
ambientais, sem que haja interferência ou modificações excessivas aos fatores que já estão 
estabelecidos, valorizados e reconhecidos pelos consumidores de automóveis. 
 
 
4.5.4 Análise Parte 1 - Questão 4 - O fator economia de combustível relacionado à 
decisão de compra 
 
 
Os dados nos permitem proceder as seguintes análises: 
  O fator economia de combustível recebeu a avaliação do grau de importância de valor 
de 6,5 de média e desvio-padrão de 3,3. Para este item 45,7 % dos entrevistados avaliou como 
tendo uma forte percepção de valor, 20 % moderada e 34,3 % com fraca percepção. 
Conclusão: Este item está relacionado ao fator potência. A potência gerada em 
motores de 6 e 8 cilindros tende a ter um maior consumo de combustível em comparação com 
os de 4 cilindros. Em função da exigência do desempenho do automóvel pelos consumidores 
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de alto luxo nas regiões pesquisadas, a importância detectada para a amostra com relação ao 
consumo é menor, possivelmente porque esta classe de consumidores são menos sensíveis aos 
aumentos e preços do combustível. 
Para os entrevistados, o fator desempenho é mais importante do que a redução do 
consumo, pois se acredita que para ter uma performance, como aceleração de 0 a 100 km/h, 
em menos de 8 segundos, retomadas e velocidade final de 250 km/h, deva-se consumir mais 
combustível. 
 
 
4.5.5 Análise Parte 1 - Questão 5 - O fator conforto relacionado à decisão de compra 
 
 
Os dados nos permitem proceder as seguintes análises: 
  O conforto do automóvel recebeu média de 9,4 e 1,1 de desvio. Com 97,2 % dos 
entrevistados tendo uma forte percepção de valor, considerando importante a muito 
importante. Apenas 2,9 % apontaram ter uma moderada percepção. Nenhuns dos 
entrevistados consideraram o conforto com nenhuma importância. 
Conclusão: O item conforto é apontado como fundamental, pois há a utilização do 
automóvel em todas as suas opções, tanto para viagem, lazer ou trabalho. 
Este fator possui muita importância para a amostra investigada, sugerindo que a 
concretização da escolha do carro é feita quando o cliente já conhece os padrões e atribuições 
deste critério oferecidas pela marca que escolheu. 
O desafio futuro está em desenvolver automóveis que ofereçam a mesma sensação de 
conforto, sem comprometer os atuais níveis já amplamente experimentados e difundidos para 
esta classe de consumidores. 
A indústria tem caminhado no sentido de melhorar a ergonomia, alterando materiais e 
introduzindo novas tecnologias, para que os automóveis continuem sendo meios de transporte 
mais eficientes, porém mantendo o conforto necessário aos seus ocupantes. 
Este item obteve a maior média de importância de valor em comparação com os 
outros. 
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4.6 ANÁLISE E COMENTÁRIO DOS RESULTADOS PARA OS FATORES 
RELACIONADOS AO PROCESSO PRODUTIVO - PARTE 2 DO QUESTIONÁRIO 
 
 
Tomando como base o gráfico 2 do apêndice C e apêndice D e os critérios para 
tratamento e análise dos dados, elaborou-se a tabela, de onde foram realizadas as análises e 
extraídas algumas conclusões. 
 
Tabela 9 - Avaliação dos fatores relacionados ao processo produtivo 
Parte 2 do questionário 
Percepção  % de proprietários - Amostra 35 
Questão 1 2 3.1 3.2 3.3 4 
Avaliação Preservação Impactos Gases e resíduos Matéria Reciclagem Tecnologia
Forte 68,6 40,0 77,1 62,8 74,3 65,7 
Moderada 17,1 42,9 14,3 25,7 14,3 8,6 
Fraca 14,3 17,1 8,6 11,4 11,5 25,7 
 
Quanto às avaliações dos processos produtivos relacionados ao meio-ambiente. 
 
 
4.6.1 Análise Parte 2 - Questão 1 - Questão preocupação com o meio-ambiente 
 
 
Os dados nos permitem proceder as seguintes análises: 
A questão da pesquisa relacionada com o grau de preocupação com a preservação do meio 
ambiente para a amostra adotada recebeu médias 7,8 na escala de atitude e desvio-padrão de 2,8. 
Para o item preocupação com o meio-ambiente, 54,3 % responderam estar muito preocupados e 
14,3 % preocupados na escala de atitude, perfazendo 68,6 % dos entrevistados. Com 17,1 % dos 
respondentes possuindo moderada preocupação, 5,7 % com fraca preocupação e 8,6 % responderam 
não possuírem preocupação com o assunto meio-ambiente. 
Conclusão: Os consumidores de alto luxo nas regiões investigadas atribuem importância 
para as questões relacionadas ao meio-ambiente, porém o pesquisador observou que a maioria dos 
entrevistados não demonstrou grande familiaridade e articulação com o tema. 
A maioria dos entrevistados não opinou sobre o assunto meio-ambiente, afim de que fosse 
debatida com o entrevistador a sua experiência. 
A pesquisa de Ottman (1994), citada na introdução foi respondida por pessoas em diversos 
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países. A questão da pesquisa de Ottman sobre a preocupação com a preservação do meio-ambiente, 
obteve os seguintes resultados: 73 % dos entrevistados na Alemanha e 83 % na Espanha 
responderam estarem muito preocupados com o meio-ambiente. 
 
 
4.6.2 Análise Parte 2 - Questão 2 - Questão sobre os impactos ambientais da produção de 
veículos 
 
 
A percepção dos entrevistados sobre os esforços e iniciativas que a indústria 
automobilística faz em reduzir os impactos ambientais da produção de veículo recebeu média 
de 6,1 e 2,4 de desvio-padrão. 
Há uma clara divisão entre as respostas. Concordaram totalmente 17,1 % e 
concordaram 22,9 % dos entrevistados. A maior parte dos entrevistados, num total de 42,9 % 
do total tem uma moderada percepção. 
Conclusão: A diretiva da Comunidade Européia para veículos em fim de vida 
discutida no referencial teórico estabelece que estas informações aos consumidores e rede de 
concessionários é facultativa, não sendo obrigatório a sua divulgação de performance 
ambiental para o mercado. No Brasil tais informações não vêm sendo divulgadas. 
Os resultados sugerem que boa parte dos entrevistados não percebe os esforços da 
indústria automobilística no sentido de melhorar a relação de utilização dos recursos naturais 
e a preservação do meio-ambiente durante o processo de produção. 
Os entrevistados apontaram dúvidas e uma reflexão sobre os aspectos que influenciam 
este item, porém não compreendem integralmente esta questão por falta de informação. 
 
 
4.6.3 Análise Parte 2 - Questão 3.1 - Investimentos da industria automobilística para 
reduzir gases e resíduos 
 
 
  Os fatores emissões de gases e resíduos receberam média de avaliação do grau de 
importância de valor de 8,1 e desvio-padrão de 2,2. É apontado pela maioria dos clientes 
como de grande importância, 77,1 % e moderada importância 14,3 %. Apenas 8,6 % 
atribuíram fraca percepção de valor. 
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Conclusão: Os entrevistados vêem a indústria como responsável pela obtenção de 
reduções de emissões de gases e resíduos, percebendo sua importância no contexto geral, 
porém desconhecem como este processo está sendo conduzido. 
 As emissões de gases e resíduos tem sido um dos principais motivos de alocação de 
recursos e investimento nas áreas de pesquisa e desenvolvimento de produtos e processos 
(VOLVOCARS, 2005). 
As grandes corporações mundiais, responsáveis pela produção e também pelo descarte 
do produto ao fim do seu ciclo de vida, têm o compromisso de reduzir as emissões e resíduos 
em função dos diversos tratados e regulamentações. 
Consequentemente, quanto mais veículos produzidos, mais matéria - prima é 
consumida e maior a geração de resíduos. 
Como forma de minimizar este fenômeno, a Diretiva européia definiu objetivos e 
metas, para que os fabricantes e estados-membros desenvolvessem parcerias com outras 
indústrias (DIRETIVA, 2000). 
 
 
4.6.4 Análise Parte 2 - Questão 3.2 - Investimentos da industria automobilística para 
reduzir o consumo de matéria - prima e água 
 
 
Os fatores consumo de matéria-prima e água receberam média de importância de 7,7 e 
2,7 de desvio-padrão. A maior parte dos entrevistados, 62,8 % apontaram estes fatores como 
muita importância e possuem uma forte percepção de valor. Moderado valor de importância 
foram atribuídos por 25,7 % dos entrevistados e 11,4 % responderam ter pouca importância. 
Conclusão: Possivelmente os entrevistados ainda não consideram estes itens como 
escassos e nem dimensionam com grande importância os impactos causadores do uso 
indevido ou excessivo destes recursos naturais. Em alguns casos estes itens são 
dimensionados com pouca expressividade, nas cidades investigadas. 
Este dois itens, água e matéria-prima foram agrupados devido à limitação de tamanho 
do instrumento de coleta e ao tempo disponível para a pesquisa. 
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4.6.5  Análise Parte 2 - Questão 3.3- Reciclar os automóveis ao fim do ciclo de vida 
 
 
O fator reciclagem recebeu média de importância de 8,1 e 2,7 de desvio-padrão. A 
maior parte dos entrevistados, 74,3 % apontaram estes fatores como muita importância e 
possuem uma forte percepção de valor. Moderado valor de importância foram atribuídos por 
14,3 % dos entrevistados e 11,5 % responderam ter pouca importância. 
Conclusão: Os entrevistados vêem este fator como muito importante, mas 
possivelmente não percebem que seu automóvel possui características que atendem a 
legislação Européia para reuso e reciclagem total do automóvel ao fim do seu ciclo de vida. 
No Brasil, não existem fábricas específicas para a função de reciclar os automóveis ao 
fim do ciclo de vida. Na Alemanha, existem indústrias capazes de re-manufaturar os 
automóveis ao fim do ciclo de vida do produto e possibilitar uma nova dimensão à cadeia 
produtiva, tendo como principal função o reaproveitamento das partes recicláveis e a 
preparação das peças para serem reutilizadas novamente. 
 
 
4.6.6 Análise Parte 2 - Questão 4 - Disponibilizar informações sobre inovações 
tecnológicas que preservem o meio-ambiente influencia sua escolha por um 
produto ou marca? 
 
 
O fator informações recebeu média de importância de 6,9 e 3,5 de desvio-padrão. A 
maior parte dos entrevistados, 65,7 % apontaram este fator como tendo importância e muita 
importância. Moderado valor de importância foram atribuídos por 8,6 % dos entrevistados e 
25,7 % responderam ter pouca importância. 
Conclusão: Possivelmente as informações fornecidas atualmente não são suficientes 
para garantir que os clientes possam ser influenciados na escolha de um determinado produto 
ou marca. As informações sobre os avanços da industria relativos a sua sustentabilidade não 
são capazes de influenciar a escolha por um automóvel em detrimento de outro que satisfaça 
as mesmas necessidades sem que este consumidor considere os atributos de qualidade e 
valores do automóvel já estabelecido pelo marketing tradicional. 
Os clientes não têm informações que permitam avaliar positivamente a indústria 
automobilística e os produtos que fazem, como inovadoras no processo de melhorar a 
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ecoeficiência dos seus processos produtivos e de preservar as fontes de matéria-prima. 
Desconhecem que os automóveis que utilizam são desenvolvidos de maneira a terem 
um menor impacto sobre o meio-ambiente, conforme os conceitos de eco-design e eco-
eficiência durante a sua produção e seu ciclo de vida. As informações sobre reciclagem e 
reuso de acordo com a Diretiva da Comunidade Européia, estão sendo divulgadas na contra-
capa e catálogos dos veículos e nos sites de algumas montadoras instaladas no país. 
De acordo com a revisão de literatura sobre o comportamento do consumidor perante 
as questões ambientais, os consumidores concordam que ele está sendo afetado e que algo 
deve ser feito para que este fenômeno seja evitado, porém, essas atitudes positivas não se 
transformam em comportamento de compra. 
 
 
4.7 ANÁLISE E COMENTÁRIO DOS RESULTADOS PARA OS FATORES 
RELACIONADOS AO PRODUTO - PARTE 3 DO QUESTIONÁRIO 
 
 
Tomando como base o gráfico 3 do apêndice C e apêndice D e os critérios para 
tratamento e análise dos dados, elaborou-se a tabela, de onde foram realizadas as análises e 
extraídas algumas conclusões. 
 
Tabela 10 - Avaliação dos fatores relacionados ao produto 
Parte 3 do questionário 
Percepção  % de proprietários - Amostra 35 
Questões 1.1 1.2 2 
Avaliação Ruído Combustível Inovações 
Forte 94,3 94,3 57,1 
Moderada 0,0 5,7 11,4 
Fraca 5,7 0,0 31,5 
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4.7.1 Importância dos atributos de produto relacionados à preservação do meio-
ambiente 
 
 
4.7.1.1 Análise Parte 3 - Questão 1.1 - Questão fator ruído dos automóveis 
 
 
Os dados nos permitem proceder as seguintes análises:   
O fator ruído recebeu média de importância de 9,1 e 1,6 de desvio-padrão. A maior 
parte dos entrevistados, 94,3 % apontaram este fator como tendo importância e muita 
importância. Nenhum entrevistado respondeu com moderado valor de importância. Fraca 
percepção de importância de valor foram atribuídos por 5,7 % dos entrevistados 
Conclusão : Os ruídos interno e externo gerados pelos automóveis são percebidos 
individualmente por cada entrevistado durante a sua utilização. Este fator é considerado 
importante para esta amostra, sendo também considerado de fácil entendimento. 
Para o programa de mobilidade sustentável, Mobility 2030, o fator ruído emitido pelos 
meios de transporte precisa ser reduzido afim de que seja possível se viver com qualidade de 
vida em cidades como São Paulo, Nova York e Cidade do México. 
 
 
4.7.1.2 Análise Parte 3 - Questão 1.2 - fator combustível renovável 
 
 
O fator combustível recebeu média de importância de 9,0 e 1,4 de desvio-padrão. 
A maior parte dos entrevistados, 94,3 % apontaram este fator como tendo importância 
e muita importância. Moderada percepção de importância de valor foi dada por 5,7 % dos 
entrevistados. Nenhum entrevistado respondeu para este fator fraca percepção de importância 
de valor. 
Conclusão: Os entrevistados são menos sensíveis ao preço do litro do combustível, no 
caso, a gasolina, porém consideram que os combustíveis renováveis devem ser  
desenvolvidos pelas indústrias de energia,  como maneira de reduzir a extração dos 
combustíveis derivados de petróleo e as emissões dos gases causadores do efeito estufa. 
As últimas crises do petróleo no mundo e a valorização no seu preço têm um maior 
impacto, para as classes econômicas de menor poder aquisitivo. No Brasil não há 
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racionamento nem falta de abastecimento de combustível. A indústria petrolífera Brasileira 
tem batido todos os recordes de extração de petróleo em águas profundas e tem se destacado 
pela forte cadeia produtiva e de distribuição em todo o território nacional. 
Apesar do cenário nacional demostrar que o Brasil possui uma independência 
petrolífera, a crise mundial do petróleo é conhecida de todos os entrevistados. Acreditam ser 
os combustíveis renováveis uma alternativa importante para o atendimento das exigências 
ambientais. 
 
 
4.7.1.3 Análise Parte 3 - Questão 2 - fator inovação tecnológica que favorece a preservação 
dos recursos naturais 
 
 
Os fatores inovações tecnológicas presentes no automóvel e a preservação dos 
recursos naturais receberam média de importância de 7,2 e 3,5 de desvio-padrão. 
A maior parte dos entrevistados, 57,1% responderam concordar e concordar 
totalmente que os automóveis que possuem, tem inovações tecnológicas que contribuem para 
a preservação dos recursos naturais. Um total de 11,4 % dos entrevistados não sabem e 31,5 
% dos entrevistado respondeu discordar e discordar totalmente desta afirmação. 
Conclusão: Apesar da maior parte dos clientes concordarem com esta afirmação, as 
respostas são dadas de acordo com a referência conhecida de qualidade inerente às marcas de 
automóveis investigadas. Em resumo, se possui qualidade é sinal de que pode ter 
características de ecodesign, ou seja, capazes de garantir a preservação dos recursos naturais. 
É possível que esta percepção por parte dos entrevistados seja melhorada pela 
indústria como parte de uma campanha pela melhoria da imagem e dos valores que pretende 
disseminar, como forma de obter uma vantagem competitiva sob os concorrentes. 
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5 CONCLUSÕES 
 
 
A presente dissertação identificou processos produtivos e tecnologias de produtos que 
visam à preservação do meio ambiente e que são adotadas pelos fabricantes globais de 
automóveis comercializados no Brasil como produtos Premium e consumidos pela classe 
social A. 
Discutiu também o comportamento deste consumidor no ato de compra de um 
automóvel de alto luxo. 
Neste sentido, esta pesquisa contribuiu ao oferecer elementos que permitem 
compreender como uma amostra considera na sua decisão de compra o fator ambiental do 
produto, ou seja, as tecnologias contidas nos automóveis que contribuem para a preservação 
do meio ambiente. 
O público pesquisado atribuiu ao fator ambiental uma fraca percepção de valor, já que  
60 % dos respondentes avaliaram este fator como tendo pouca e nenhuma importância para a 
sua de decisão de compra. 
Portanto, a pesquisa sugere que o fator ambiental não é percebido como um benefício 
evidente, nem tão pouco está sendo valorizado por estes consumidores, o que revela que os 
investimentos da indústria a fim de melhorar este fator não são reconhecidos por esta amostra. 
O comportamento do consumidor de automóveis de luxo, no Brasil, de acordo com o 
exposto na revisão de literatura é mais propenso a decidir a compra, pelos valores tradicionais 
do produto, como o desempenho, o conforto, a qualidade, entre outros. Este consumidor está 
inserido em um cenário decisório de valor, e está em busca de benefícios de natureza 
simbólica, como status, liberdade, emoção, prazer de dirigir, paixão incondicional, ascensão 
social e recompensa pessoal. Neste contexto, possivelmente para esta amostra, a percepção do 
fator ecológico ou ambiental do produto, ainda não é valorizado. 
Os fundamentos de ecodesign do produto que contribuem para que o automóvel  
reduza o seu impacto durante o seu ciclo de vida sobre o meio-ambiente foi fracamente 
percebido pelos entrevistados. 
O fator ambiental, a economia de combustível, a reciclagem do veículo ao fim do seu 
ciclo de vida e as inovações tecnológicas presentes que garantem a preservação dos recursos 
naturais foram percebidos de maneira diferenciada pelos pesquisados. 
O ecodesign presente no projeto e na eficiência do produto como um todo não é 
percebido e tão pouco conhecido da maioria dos respondentes. 
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Desta maneira, o ecodesign também não é percebido como um benefício facilmente 
detectável e percebível no automóvel, possivelmente devido à carência de informações. 
Consequentemente não é valorizado, o que possivelmente revela que os investimentos da 
indústria em desenvolvimento de novas tecnologias e materiais voltados para esta temática 
ambiental não estão representando um benefício para estes consumidores. 
A ecoeficiência do processo de produção dos automóveis é percebida de maneira 
pouco uniforme pelos respondentes que não se mostraram seguros e convencidos de que 
existem ações da indústria no sentido de ser mais eficiente. 
Quanto à medida de importância que os consumidores atribuem aos esforços da 
indústria para reduzir os impactos ambientais da produção de veículos, em ações visando 
reduzir as emissões, resíduos e o consumo de água e de matéria-prima durante o processo de 
fabricação foram percebido como uma forte importância e valor à preservação dos recursos 
naturais no processo de produção e consideram importante que a indústria faça investimentos 
no sentido de reduzir as emissões e resíduos. 
A questão da preservação do meio-ambiente é um assunto que tem se tornado mais 
importante para esta amostra de consumidores. Os entrevistados atribuem importância 
relevante a esta questão, porém, a preservação do meio-ambiente não é capaz de imprimir 
uma referência que venha a traduzir em comportamento de consumo. Para esta amostra 
investigada as questões do processo de compra de um automóvel e o meio-ambiente ainda não 
estão claramente relacionadas. 
 
 
5.1 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 
Esta pesquisa permite sugerir que o fator ecológico não é dos mais relevantes para a 
tomada de decisão de compra automóveis Premium entre a amostra pesquisada. 
Possivelmente, uma das razões para este fato é que os consumidores não dispõem das 
informações suficientes para perceber quais produtos são ambientalmente corretos. 
Esta pesquisa limitou-se a investigar uma pequena amostra de proprietários de 
automóveis de alto luxo. Uma vez que foi estabelecida como premissa que este grupo é pouco 
afetado pelo preço do bem. 
A indústria automobilística brasileira vem implementando ações visando a 
ecoeficiência de automóveis populares. Uma pesquisa que visasse investigar como os 
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compradores de automóveis percebem este valor poderia contribuir para o melhor 
entendimento da questão e também servir como subsidio para as ações de marketing da 
industria. 
Compreender as razões pelas quais a indústria não investe na promoção dos seus 
investimentos em preservação do meio ambiente também é interessante desafio de pesquisa, 
considerando que o apelo de responsabilidade sócio-ambiental vem ganhando importância nos 
dias de hoje. 
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GLOSSARIO 
 
 
Veículo: No caso deste trabalho são automóveis e caminhões. 
Reciclagem: É o reprocessamento, no âmbito de um processo de produção, dos materiais 
residuais para o fim original ou para outros fins, mas excluindo a valorização energética. A 
valorização energética significa a utilização de resíduos combustíveis como meio de produção 
de energia, através de incineração direta com ou sem outros resíduos mas com recuperação do 
calor. 
Operadores econômicos: São os produtores, os distribuidores, as companhias de seguro do 
automóvel, os operadores de instalações de recolha, desmantelamento, retalhamento, 
valorização e reciclagem e outras instalações de tratamento de veículos em fim de vida, 
incluindo os seus componentes e materiais. 
Retalhadora: É qualquer dispositivo utilizado para corte ou fragmentação de veículos em fim 
de vida, inclusive para a obtenção direta de sucata de metal reutilizável. 
Prevenção: Entende-se como prevenção, as medidas destinadas a reduzir a quantidade e o 
uso de substâncias nocivas nos veículos em fim de vida e que podem prejudicar o meio-
ambiente, pelos fabricantes e fornecedores de materiais e equipamentos, afim de facilitar a 
reciclagem. 
Recolha: A primeira etapa do processo se inicia com a recolha dos automóveis em fim de 
ciclo de vida e que devem ser destinados as instalações responsáveis. 
Afim de garantir a recolha, devem ser criadas instalações capazes de recolher todos os 
veículos em fim de vida e na medida do que for tecnicamente viável, das peças usadas 
provenientes da reparação de veículos particulares e que constituam resíduos. 
Tratamento: Segundo a Diretiva, a fase de tratamento é definida como as atividades feitas na 
instalação de recolha, onde os veículos em fim de vida, são desmontados, cortados, retalhados 
e tem eliminados os resíduos. As operações de desmontagem e o armazenamento das peças, 
resíduos e partes retalhadas devem ser efetuados de maneira a garantir que sejam passíveis de 
reutilização e valorização, principalmente para a reciclagem. 
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Reutilização e valorização: Para a Diretiva a reutilização é qualquer operação através da 
qual possibilita que os componentes dos veículos em fim de vida sejam utilizados para a 
mesma finalidade quando concebidos como novos. 
Devem ser feitos aos níveis máximos a reutilização dos componentes, desde que 
atendam aos requisitos de segurança e do meio-ambiente, tais como os níveis estipulados de 
emissões de gases e de ruídos, sem que haja comprometimento das suas funções. 
Para atender às exigências, os fabricantes devem aplicar medidas preventivas 
iniciando-se na fase de projeto, sob a forma de reduzir e controlar substâncias perigosas nos 
veículos, a fim de evitar a sua liberação e contaminação do meio-ambiente. 
Os objetivos para os operadores econômicos, são: Até a data de 31 de Dezembro de 2006, a 
reutilização e valorização dos veículos em fim de vida devem ser aumentadas para um 
mínimo de 85 %, em massa, em média, por veículo por ano. 
Até a data de 1 de Janeiro de 2015, a reutilização e valorização dos veículos deve ser 
aumentada para um mínimo de 95 %, em massa, em média, por veículo por ano e a 
reutilização e reciclagem deve ser aumentada para um mínimo de 85 % em massa, em média, 
por veículo por ano.  
Relatório e informações: Conforme a Diretiva, a cada três anos deve ser apresentada à 
Comissão um relatório, com o objetivo de criar bases de dados sobre os veículos em fim de 
vida e o tratamento que lhes é dado. 
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Apêndice A - Questionário 
 
 
UFF - Universidade Federal Fluminense 
Mestrado em sistemas de gestão - Ano 2005. 
Questionário com Clientes de Automóveis Premium
 
 
Nome : _____________________________ Idade: _______ 
Cidade : _________ Profissão : ______________ 
Automóvel (is) que possui ? 
Modelo : _________ Ano: _____ 
Modelo : _________  Ano: _____   
“Prezado Senhor, 
 
 A  pesquisa  foi  elaborada  afim  de  avaliar qual o grau de importância é atribuído aos 
fatores ambientais, tecnológicos e produtivos de um automóvel. Por favor, lembre-se do 
momento da compra do seu automóvel, ao proceder as questões. Todas as respostas deverão 
ser feitas graduando-se no intervalo abaixo, sendo 1 para pouco (valor mínimo) até 10 para 
muito (valor máximo). Observações e comentários serão muito bem-vindos. " 
 
Itens relacionados à Decisão de Compra 
 
1 - Por favor, gradue de 1 a 10, o quanto o fator segurança contidas no automóvel, foi 
decisivo na compra ? como por Ex. (Freios com ABS, ESP e AirBag)? 
 
 
2 - Por favor, gradue o quanto o fator ambiental do automóvel (ex: menos poluente, utilizar 
materiais mais leves)  foi decisivo na decisão na sua última compra ? De 1 a 10, qual o grau 
de importância ? 
 
 
Pouco importante  Muito importante 
1 2 3 4  5 6 7  8 9 10 
Pouco importante  Muito importante 
1 2 3 4  5 6 7  8 9 10 
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3 - Qual a importância o Senhor atribui na decisão de compra ao fator motorização / 
potência ? De 1 a 10, qual o grau de importância ? 
 
 
 
4 - Qual a importância o Senhor atribui na decisão de compra ao fator economia de 
combustível do automóvel ? De 1 a 10, qual o grau de importância ? 
 
 
5 - Qual a importância o Senhor atribui na decisão de compra ao fator conforto do automóvel 
? De 1 a 10, qual o grau de importância ? 
 
 
 
 
Importância dos processos produtivos relacionados ao meio-ambiente 
 
“ Sobre o processo de produção do automóvel gostaríamos de conhecer a sua opinião.” 
 
1 – Gradue de 1 a 10 o seu grau de preocupação/interesse com a preservação do meio-
ambiente ? 
     
 
 
2 – O Sr. acha que a indústria automobilística faz esforços para reduzir os impactos 
ambientais da produção de veículos . 
 
Pouco importante  Muito importante 
1 2 3 4  5 6 7  8 9 10 
Pouco importante 
Muito importante 
1 2 3 4  5 6 7  8 9 10 
Pouco preocupado  Muito preocupado 
1 2 3 4  5 6 7  8 9 10 
Não concordo  Concordo totalmente 
1 2 3 4  5 6 7  8 9 10 
Pouco importante  Muito importante 
1 2 3 4  5 6 7  8 9 10 
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3 – Qual a importância o Senhor atribui aos investimentos da indústria automobilística para; 
De 1 a 10, qual o grau de importância ? 
 
3.1 Reduzir emissões de gases e resíduos durante o processo de produção. 
 
 
3.2 Reduzir o consumo de matéria – prima e água. 
 
 
 
3.3 Reciclar os produtos ao término de sua utilização. 
 
 
 
 
4 - Disponibilizar informações sobre os avanços da indústria e seus produtos em relação ao 
emprego de novas tecnologias que preservem o meio - ambiente influencia sua escolha por 
um produto ou marca ? 
 
 
 
Importância dos atributos de Produto relacionados a preservação do meio-
ambiente. 
 
1 – Que características devem ser reduzidas e/ou eliminadas dos automóveis no futuro ? 
Qual é o grau de importância, de 1 a 10. 
 
1.1 Reduzir o ruído gerado pelos automóveis 
Pouco importante  Muito importante 
1 2 3 4  5 6 7  8 9 10 
1 2 3 4  5 6 7  8 9 10 
Pouco importante  Muito importante 
1 2 3 4  5 6 7  8 9 10 
Pouco importante 
Muito importante 
Não concordo  Concordo totalmente 
1 2 3 4  5 6 7  8 9 10 
1 2 3 4  5 6 7  8 9 10 
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1.2 Reduzir o consumo de combustível de origem mineral (Petróleo) e aumentar a utilização 
dos combustíveis renováveis, reduzindo a emissão de gases poluentes pelos automóveis. 
 
 
2 – O Sr. percebe que o seu automóvel possue inovações  tecnológicas que garantam a 
preservação dos recursos naturais . 
 
 
 
Não concordo  Concordo totalmente 
Pouco importante 
Muito importante 
Pouco importante  Muito importante 
1 2 3 4  5 6 7  8 9 10 
1 2 3 4  5 6 7  8 9 10 
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APÊNDICE B - Decisão de compra 
 
 
Quanto o fator segurança (Freios com ABS, ESP e AirBags), foi importante na decisão de compra ? 
 
Gráfico 1 - Avaliação do grau de importância do fator segurança do automóvel pelos proprietários. 
Fonte : Própria 
 
Quanto o fator ambiental (menos poluente e utilizar materiais mais leves), foi importante na decisão de 
compra ? 
Gráfico 2 - Avaliação do grau de importância do fator ambiental contidos no automóvel pelos 
proprietários. 
Fonte : Própria 
 
Quanto o fator desempenho (potência e torque) foi importante na decisão de compra ? 
Gráfico 3 - Avaliação do grau de importância do fator desempenho do automóvel pelos proprietários. 
Fonte : Própria 
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Quanto o fator economia de combustível (Litros/km percorrido) foi importante na decisão de compra ? 
Gráfico 4 - Avaliação do grau de importância do fator economia de combustível do automóvel pelos 
proprietários. 
Fonte : Própria 
 
Quanto o fator conforto do automóvel foi importante na decisão de compra ? 
 
Gráfico 5 - Avaliação do grau de importância do fator conforto do automóvel pelos proprietários. 
Fonte : Própria 
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APÊNDICE C- Processos produtivos relacionados ao meio-ambiente 
 
 
 
Quanto de preocupação/interesse possui em relação a preservação do meio-ambiente ? 
Gráfico 6 - Avaliação do grau de preocupação dos proprietários de automóveis em relação a 
preservação do meio-ambiente. 
Fonte : Própria 
 
A indústria automobilística faz esforços para reduzir os impactos ambientais da produção de veículos. 
Gráfico 7 - Avaliação do grau de concordância com a afirmação de que a indústria realiza medidas 
para reduzir os impactos ambientais da produção de veículos. 
Fonte : Própria 
 
Qual importância é atribuído à redução de emissões de gases e resíduos durante o processo de 
produção ? 
Gráfico 8 - Avaliação do grau de importância pelos proprietários de reduzir emissões de gases e 
resíduos durante o processo de produção de automóveis. Fonte: Própria 
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Qual importância é atribuído à redução do consumo de matéria-prima e água durante o processo de 
produção ? 
 
Gráfico 9 - Avaliação do grau de importância de reduzir matéria-prima e água durante o processo de 
produção de automóveis. 
Fonte: Própria 
 
Qual importância é atribuído à reciclagem do automóvel ao término de seu ciclo de vida ? 
 
Gráfico 10 - Avaliação do grau de importância de reciclar os automóveis ao fim de seu ciclo de vida. 
Fonte: Própria 
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Informações dos avanços da indústria e seus produtos através da ecoeficiência influenciam a escolha 
de um produto ou marca? 
 
Gráfico 11 - Avaliação do grau de influência que informações dos avanços da indústria através da 
ecoeficiência exercem sobre a escolha de um produto ou marca. 
Fonte: Própria 
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APÊNDICE D - Produto relacionado ao meio-ambiente 
 
 
 
Quanto importante é a redução de ruído gerada pelos automóveis ? 
Gráfico 12 - Avaliação da importância de reduzir o ruído gerado pelos automóveis no futuro. 
 
Quanto importante é a substituição do uso de combustíveis fósseis pelos renováveis ? 
Gráfico 13 - Avaliação dos proprietários sobre a importância de reduzir o uso combustíveis de origem 
mineral pelos combustíveis renováveis, com o objetivo de reduzir os gases causadores do efeito estufa. 
Fonte: Própria 
 
Os automóveis atuais possuem inovações tecnológicas que preservam os recursos naturais. 
Gráfico 14 - Avaliação dos proprietários sobre a percepção de que os automóveis possuem inovações 
tecnológicas que contribuem para a preservação dos recursos naturais. Fonte: Própria. 
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Avaliação da decisão de compra
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( http://www.livrosgratis.com.br )
 
Milhares de Livros para Download:
 
Baixar livros de Administração
Baixar livros de Agronomia
Baixar livros de Arquitetura
Baixar livros de Artes
Baixar livros de Astronomia
Baixar livros de Biologia Geral
Baixar livros de Ciência da Computação
Baixar livros de Ciência da Informação
Baixar livros de Ciência Política
Baixar livros de Ciências da Saúde
Baixar livros de Comunicação
Baixar livros do Conselho Nacional de Educação - CNE
Baixar livros de Defesa civil
Baixar livros de Direito
Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia
Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educação
Baixar livros de Educação - Trânsito
Baixar livros de Educação Física
Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmácia
Baixar livros de Filosofia
Baixar livros de Física
Baixar livros de Geociências
Baixar livros de Geografia
Baixar livros de História
Baixar livros de Línguas





















































































































































































































































[image: alt]Baixar livros de Literatura
Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matemática
Baixar livros de Medicina
Baixar livros de Medicina Veterinária
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC
Baixar livros Multidisciplinar
Baixar livros de Música
Baixar livros de Psicologia
Baixar livros de Química
Baixar livros de Saúde Coletiva
Baixar livros de Serviço Social
Baixar livros de Sociologia
Baixar livros de Teologia
Baixar livros de Trabalho
Baixar livros de Turismo
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