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ESTUDO SOBRE O PROCESSO DE DESCARTE DE MATERIAIS ELETRONICOS!

Eduarda Marcon Zatt?

RESUMO

Esse artigo busca compreender o processo de descarte de lixo eletrbnico apds o
consumo por geracdo. A fundamentacdo tedrica iniciou-se com conceitos de comportamento
do consumidor e fatores que influenciam na compra, processo de decisdo de compra tendo um
foco a mais no descarte, sustentabilidade, e, defini¢bes e caracteristicas das geracdes. Foi
feita uma pesquisa de campo ndo probabilistica por amostra de conveniéncia e obteve um
total de 164 respondentes. Conforme os dados obtidos na pesquisa de campo foi concluido
que a maior parte dos consumidores tém conhecimento e praticam a forma de descarte
correto, compram em média de menos de um ano e ndo buscam informacGes sustentaveis na
hora da compra de algum material eletrénico. Por fim, sugere que através do marketing as
empresas de materiais eletrénicos divulguem o processo de descarte correto e informem se
utilizam do lixo eletrdnico na fabricacdo de novos produtos.

Palavra-chave: Descarte. Lixo eletronico. Sustentabilidade.
ABSTRACT

This article seeks to understand the process of disposing of electronic waste after
consumption by generation. The theoretical foundation started with concepts of consumer’s
behavior and factors that influence the purchase, the purchase decision process with an extra
focus on disposal, sustainability, and definitions and characteristics of generations. A non-
probabilistic field research was carried out using a convenience sample and obtained a total of
164 respondents. According to the data obtained in the field research, it was concluded that
most consumers are aware of and practice the correct disposal method, buy less than a year on
average and do not seek sustainable information when purchasing some electronic material.
Finally, it suggests that, through marketing, electronic material companies announce the
correct disposal process and inform whether they use electronic waste in the manufacture of
new products.

Key-words: Disposal. Electronic waste. Sustainability.

1 INTRODUCAO

De acordo com Castro e Ferreira (2020) “o Brasil é lider na Ameérica Latina na

producdo de residuos eletronicos, apresentando 1,5 toneladas de lixo e apenas 3% desse lixo é
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coletado de maneira correta”. Diante disso, precisamos entender o comportamento do
consumidor e 0 seu processo de decisdo de compra.

Criar um relacionamento com o cliente é um diferencial estratégico para todas as
empresas, portanto € buscado conhecer o processo de decisdo de compra deles, para poder
atingir seu publico alvo e satisfazer as necessidades. O marketing contribui para
identificarmos e satisfazermos as necessidades e desejos dos consumidores, mas para isso é
preciso compreender duas variaveis fundamentais para esse processo que € o consumidor e o
seu comportamento. Para estudarmos o processo de decisdo de compra, precisamos avaliar as
fases do pré compra, a compra e 0 p6s compra, na qual o descarte entra.

O desmatamento, a poluicdo ambiental e o aguecimento global vém sendo comentado
diariamente, sdo essas questdes que preocupam o mundo inteiro, e a forma em que
descartamos materiais eletronicos influencia. Tornou-se um potencial competitivo para as
empresas que aderiram a sustentabilidade, que buscam reutilizar os materiais ja descartados
para fazer a fabricacéo de novos.

Através da globalizacdo o mundo inteiro teve uma grande e rapida mudanca, que
modificou todo o cenario econdmico do pais, e diante disso, a expectativa de vida dos
brasileiros aumentou, a qual, fez crescer o percentual de pessoas que participam ativamente na
economia. Atualmente, existem varias faixas etarias participando do mercado, que sdo
chamadas de geracdes, que séo: geracdo Baby Boomers, geracdo X, geracdo Y, geracdo Z e a
futura geracdo Alpha, na qual, este artigo busca estudar.

O objetivo deste artigo € analisar o processo de descarte dos materiais eletronicos.
Tendo como objetivos especificos: analisar como os consumidores descartam os materiais
eletronicos junto a consumidores da geracdo Baby Boomers, X, Y, Z e Alpha.

Diante disso, este artigo pretende estudar o processo de descarte de materiais
eletrénicos pelos consumidores, para que possam buscar novas estratégias sustentaveis a fim
de atingir seu publico alvo, colaborar com o crescimento e desenvolvimento das empresas, e,
com 0 meio ambiente. Busca-se responder a seguinte pergunta: Como ocorre 0 processo de

descarte dos materiais eletrénicos?

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 CMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR



-

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO .
FACULDADE DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS E CONTABEIS -
ADMINISTRACAO T os
ESTAGIO SUPERVISIONADO UPF
3

Conforme Solomon (2016) o comportamento do consumidor é o estudo do processo de
quando os consumidores individuais ou em grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos. Diante
disso, podemos concluir que o comportamento do consumidor € um processo de desejos as
necessidades que as pessoas buscam satisfazer.

Para Merlo e Ceribeli (2014) quando buscamos estudar o comportamento do
consumidor, estamos buscando refletir sobre o que o motiva a comprar, como tomam suas
decisfes de compra, quais sdo os fatores externos e internos que exercem influéncia sobre
essas decisoes.

De acordo com Samara e Morsch (2005, pg.19) compreender o consumidor é uma
“funcdo essencial do marketing para que ele possa cumprir plenamente seus objetivos no
desenvolvimento, na producdo e na colocacdo no mercado de bens e servicos apropriados e
capazes de satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores”.

Conforme uma organizacdo estuda o comportamento dos seus consumidores, elas
conseguem compreender melhor seus produtos, dessa forma, satisfazem seus clientes e geram

lucro.
2.1.1 Fatores determinantes que influenciam na compra
Para Kotler e Armstrong (2015) as “compras dos consumidores sdo fortemente

influenciadas por caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas”, conforme a figura

1. Essas caracteristicas ndo podem ser controladas, mas é preciso levar em consideracao.

Figura 1: Fatores que influenciam o comportamento de compra.
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De acordo com Kotler e Armstrong (2015) os fatores culturais exercem uma grande
influéncia sobre o comportamento do consumidor e é um fator determinante dos desejos e
comportamento de uma pessoa. Quando um individuo cresce em uma sociedade ele adquire
valores, percepcOes, desejos e comportamentos basicos vindo da familia e de outras
instituicdes. Essas influéncias culturais podem variar muito de acordo com cada pais e regiéo.

Kotler e Armstrong (2015) afirmam que a subcultura sdo grupos de pessoas que
compartilham os mesmos sistemas de valor com base nas experiéncias de vida em comum. As
subculturas constituem importantes segmentos de mercado, a qual os profissionais de
marketing frequentemente desenvolvem produtos sob medida desses grupos para satisfazer
suas necessidades.

A classe social, conforme Kotler e Armstrong (2015, p.148), “sdo divisdes
relativamente permanentes e ordenadas de uma sociedade cujo os membros compartilham
valores, interesses e comportamentos similares”. Ela é definida por uma combinacdo de
ocupacao, renda, riqueza e outras variaveis.

Os fatores sociais também exercem influéncia no comportamento do consumidor,
através de pequenos grupos, familia e papéis sociais. Para Ribeiro (2015) a trés tipos de
grupos que exercem influéncia no comportamento do consumidor, o grupo de associacdo sao
0S que apresentam maior e mais direto impacto, o grupo de referéncia sdo os atuam como
elementos de comparagdo no comportamento do consumidor, €, o formadores de opinido séo
individuos que se destacam no meio de um grupo.

Ribeiro (2015) afirma que o grupo que possui mais influéncia sobre 0 comportamento
do consumidor ¢é a familia, devido as intensas e frequentes interagdes entre seus membros,
pois é a familia que ensina desde cedo os seus valores.

Os fatores pessoais influenciam o comportamento do consumidor através da sua idade,
na situacao financeira, no estilo de vida e na personalidade. De acordo com Ribeiro (2015),
nota-se que os produtos e servigos adquiridos mudam com a idade do comprador, gastos com
a alimentacdo, vestuario, mobilia e lazer.

Ribeiro (2015, pg.83) diz que o “estilo de vida é 0 expresso por um individuo em seus
interesses, atividades e opinies, abrangendo mais aspectos do que sua personalidade ou
classe social”.

Para Kotler e Armstrong (2015, pg.156), “a personalidade é descrita em termos de
tragos como autoconfianga, dominio, sociabilidade, autonomia, resisténcia, adaptabilidade e

agressividade”.
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Os fatores psicolégicos influenciam no comportamento do consumidor através da
motivacgdo, percepg¢do, aprendizagem, crencas e atitudes. A necessidade de algo é uma grande
motivacao. Kotler e Armstrong (2015, pg.159) destacam que um “motivo € uma necessidade
suficientemente forte para fazer com que as pessoas busquem satisfazé-la”.

Abraham Maslow apresentou uma teoria em forma de piramide que explica por que 0s
individuos sdo guiados por certas necessidades, para ele, essas necessidades obedecem uma
hierarquia de acordo com o grau de urgéncia de cada uma. Na base da piramide séo as
necessidades fisiologicas, como fome e sede, logo ap6s as necessidades de seguranca, depois
as necessidades sociais, como 0 amor, em cima vém as necessidades de estima, como auto-
estima, reconhecimento e status, e no topo tem as necessidades de auto-realiza¢do, que Sao
desenvolvimentos e realizagGes pessoais.

A percepcdo de acordo com Kotler e Armstrong (2015, pg.160) é o “processo pelo
qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam informacdes para formar uma visdo

significativa do mundo”.

2.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

O processo de decisdo de compra é constituido por etapas que os consumidores
passam antes, durante e apds a compra de um produto ou servico. Para Kotler e Armstrong
(2007, pg.127) “o processo de decisdo do comprador possui cinco estagios: reconhecimento
da necessidade, busca por informacdo, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e
comportamento pos-compra”.

Porém, para Blackwell, Miniard e Engel (2005) os consumidores passam por sete
estdgios de tomada de decisdo, que sdo: reconhecimento da necessidade, busca de
informacdes, avaliagbes de alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliagdo pos-
consumo e descarte.

O reconhecimento da necessidade é a primeira fase do pré-compra do processo de
decisdo. De acordo com Ribeiro (2015) o reconhecimento de necessidade comeca no
momento em que o consumidor identifica um problema ou necessidade, a qual, essa
necessidade pode ser originada por estimulos internos, como sede ou fome, ou por estimulos
externos, como indicacdo de um amigo.

A busca de informagdes é a segunda fase do pre-compra. Esta fase é aquela que o

consumidor vai buscar informactes do produto. Para Kotler e Keller (2012) as quatro
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principais fontes de informacdo procuradas pelo consumidor sdo: pessoais, como familia,
amigos e conhecidos, comerciais, como propaganda, site, representantes, embalagens e
vendedores, publicas, sdo 0s meios de comunicacdo de massa, e experimentais, Como 0 uso e
manuseio do produto.

Ribeiro (2015) afirma que quando o consumidor estd em busca de um produto ou um
servico, ele fica mais atento a propagandas relacionadas ao que deseja, ou, procura consultar
amigos, site e revistas sobre.

A avaliacdo de alternativas é quando o consumidor seleciona o produto ou servico que
deseja e comeca buscar informacgdes de op¢bes e marcas no mercado. De acordo com Kotler e
Keller (2012) o primeiro passo para atender a avaliacdo de compra do consumidor € tentar
satisfazer suas necessidades e o segundo é a busca de beneficios. Kotler e Armstrong (2007)
afirmam que em alguns casos os consumidores ndo fazem nenhum tipo de avaliacéo, ou seja,
acabam comprando por impulso.

Conforme Ribeiro (2015) a decisdo de compra normalmente reflete a preferéncia de
marca do consumidor, porém €é possivel que aparecam dois elementos entre a intencdo de
compra e a decisdo de compra, o primeiro deles é a atitude dos outros, é quando alguém que o
consumidor considera comeca a opinar, o segundo elemento € as situacdes imprevistas, como
uma promocao melhor feita pela concorréncia.

Ao formar uma intencdo de compra, o consumidor pode “passar por cinco sub
decisOes: decisdo por marca, decisdo por revendedor, decisdo por quantidade, decisdo por
ocasido e decisdo por forma de pagamento” (KOTLER; KELLER, 2012).

O consumo ocorre ap6s o consumidor realizar a sua compra e tiver em mao o produto,
ele comeca a usufruir. Para Blackwell; Miniard e Engel (2005), o consumo ocorre logo ap6s a
compra ou em um momento posterior.

Apas consumir o produto, o consumidor entra na fase de avaliagdo pds-compra, a qual,
dira se ele esta satisfeito ou insatisfeito e se ele voltara a comprar. Para Ribeiro (2015) o grau
de satisfacdo serd definido através da expectativa do consumidor em relacdo ao produto e o
desempenho percebido, caso o produto fique abaixo das expectativas o consumidor fica
insatisfeito, se atender as expectativas, o consumidor fica satisfeito, e se acaso supera as
expectativas o consumidor fica encantado.

O descarte é a ultima fase no modelo de processo de decisdo. Pode haver descarte
completo, reciclagem ou revenda, cabe ao consumidor escolher a maneira mais
ecologicamente adequada para descarte (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). Quando
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0 modo de descarte é incorreto pode trazer muitos problemas ao meio ambiente, como 0s
lixos eletronicos.

De acordo com Silveira, Berté e Pelanda (2018) a compra dos aparelhos eletronicos
vem tendo um crescimento muito grande, esses materiais apresentam componentes toXicos,
como cadmio, chumbo e mercdrio, que quando descartados incorretamente e sem forma de
reaproveitamento prejudica o meio ambiente e contribui para que as reservas minerais se
esgotam mais rapido possivel. Os equipamentos eletrénicos sdo classificados em dois grupos,
sdo eles: linha branca , refrigeradores, lavadoras, fogdes e micro-ondas, e a linha marrom,
aparelhos de televisdo, som e DVD. Ja os telefones celulares, pilhas e baterias ndo sdo
considerados em nem um grupo.

Conforme Silveira, Berté e Pelanda (2018) os telefones celulares apresentam mais de

20 componentes diferentes, apresentados na figura 2, que podem ser reaproveitados.

Imagem 2: Componentes utilizados na producéo de telefones celulares.
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Fonte: MAGALINI; KUEHR; BALDE, 2015 apud SILVEIRA; BERTE;
PELANDA, 2018, pg.107.

A forma de reciclagem de materiais eletronicos conforme Silveira, Berté e Pelanda
(2018) comeca na triagem, na qual separa os produtos que ainda poderdo ser utilizados ou
ndo, os produtos que ndo podem ser reutilizados vao para a descaracterizacdo, € onde eles

separam os produtos, como plastico, vidro e metais, logo apos eles vao para a trituracéo.

2.3 SUSTENTABIIDADE

Segundo Barbosa e Lopes (2018) a sustentabilidade vai além de plantar arvores, de

apagar as luzes quando ndo esta sendo utilizada, de economizar dgua e separar lixo, ela se
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tornou um diferencial competitivo para as organizagdes que vivem nesse mundo de incertezas,
mas é necessario ter conhecimento dos impactos ambientais, sociais e econdmicos.

Para Claro, Claro e Amancio (2008) a definicdo de sustentabilidade mais conhecida é
a da Comisséo Brundtland, que define que o desenvolvimento sustentavel deve satisfazer as
necessidades da geracdo presente sem comprometer as necessidades das geragOes futuras.

Para Claro, Claro e Amancio (2008) sdo trés dimensdes que compdem a
sustentabilidade, essas dimensdes sdo: econdmica, ambiental e social. “A dimensdo
econdmica inclui ndo s6 a economia formal, mas também as atividades informais que
provéem servicos para os individuos e grupos e aumentam, assim, a renda monetaria e 0
padrdo de vida dos individuos"(ALMEIDA, 2002 apud CLARO; CLARO; AMANCIO 2008
pg.3). Ou seja, os fatores econdmicos incluem as atividades informais, que séo aquelas que
ndo possuem vinculos empregaticios ou registros formais.

Conforme Almeida (2002 apud CLARO; CLARO; AMANCIO 2008 pg.3) a
dimensdo ambiental “estimula empresas a considerarem o impacto de suas atividades sobre o
meio ambiente, na forma de utilizacdo dos recursos naturais, e contribui para a integragéo da
administragdo ambiental na rotina de trabalho”. A dimenséo ambiental conscientiza as
empresas em relacdo ao meio ambiente, o ponto em que suas atividades e produtos o
prejudicam.

“A dimensdo social consiste no aspecto social relacionado as qualidades dos seres
humanos, como suas habilidades, dedicacdo e experiéncias, abrangendo tanto o ambiente
interno da empresa quando ao externo” (ALMEIDA, 2022 apud CLARO; CLARO;
AMANCIO 2008 pg.3)

2.4 GERACOES: DEFINICAO E CARACTERISTICAS

Segundo Lima (2012 apud JUNIOR et al., 2016, p.3), geracdo ¢ o nome dado para
classificar um periodo dentro de um espago de tempo, € utilizada na genealogia da reproducéo
humana, para referir-se a familia organizada (avés, pais e filhos). Essas geracGes sdo
classificadas atraves do seu aspecto cultural e social.

Lima (2012 apud JUNIOR et al., 2016) diz que ndo existe uma data precisa para
definir as gerag0es, pois diversos estudos e pesquisadores consideram datas diferentes para o
inicio e término das geracfes, o que é considerado, na verdade, é um sentido de adequacgéo

referente a culturas.
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Através dessas classificacOes, atualmente, existem cinco geracdes: geracdo Baby
Boomers, geracdo X, geracdo Y, geracdo Z e a futura geragdo Alpha.

A geracdo Baby Boomers nasceu no periodo pdés segunda guerra mundial, engloba
pessoas que nasceram no periodo entre 1946 a 1964. De acordo com Formenton e Stefano
(2017) essa geracdo é caracterizada por serem extremamente trabalhadores, confiantes,
independentes, auto-suficientes, conservadores e que possuem uma grande dificuldade em se
adaptar ao mundo tecnoldgico.

Geracdo X, sdo aqueles que nasceram entre o periodo de 1965 a 1980. “Gracas a baixa
taxa de fertilidade dos pais, ela também € conhecida como Baby Busters, pessoas nascidas
durante a depressdo de bebés, em oposicdo aos Baby Boomers, pessoas nascidas durante a
explosdo de bebés” (GRUBB, 2018, p.11). “Foi também nessa época que surgiu nos Estados
Unidos, o termo workaholic (viciado em trabalho), que define muito bem o principio de vida
adotado pela Geragdo X — o trabalhador compulsivo” (OLIVEIRA, 2012, apud JUNIOR et al.,
2016, p.5).

Nascidos entre 1980 a 1995 sdo considerados geracdo Y, também conhecida por
geracdo Millennials. Conforme Junior et. al (2016) essa geracdo é caracterizada por buscarem
inovacOes e por serem multitarefa. “Querem seguranca, flexibilidade, feedback e recompensas
de curto prazo”(FORMENTON; STEFANO, 2017, p.10).

Ja a geracdo Z sdo os nascidos entre 1998 a 2009, nasceram em um mundo totalmente
globalizado e com tecnologia avancada. Segundo Junior et. al (2016), essa geracao
caracteriza-se por serem multitarefa, porém dispersos, eles sdo considerados nativos digitais,
por saberem manusear qualquer aparelho eletronico, além das redes sociais.

A geragdo Alpha séo os nascidos de 2010 até os dias atuais. S&8o considerados “sem
caracteristica precisas definidas, a ndo ser que nasceram em um mundo conectado a rede”
(SERRANO, 2014 apud JUNIOR et al., 2016, p.9).

3 METODOLOGIA

De acordo com Diehl e Tatim (2004, pg. 47) “a metodologia pode ser definida como o
estudo e a avaliagdo dos diversos métodos, com o propoésito de identificar possibilidades e
limitagdes no &mbito de sua aplicagcdo no processo de pesquisa cientifica”.

Em relacdo ao problema deste artigo, é classificado com uma pesquisa quantitativa.

Pois, conforme Diehl e Tatim (2004, pg. 51) a pesquisa quantitativa tem como “objetivo



UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO .
FACULDADE DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS E CONTABEIS
ADMINISTRACAO T os
ESTAGIO SUPERVISIONADO UPF
10

garantir resultados e evitar distorcbes de analise e de interpretacdo, possibilitando uma
margem de seguranga maior quanto as inferéncias”.

Este artigo foi baseado na pesquisa de campo com levantamento de dados néo
probabilistico por uma amostragem de conveniéncia. Foi criado um questionario virtual com
33 perguntas fechadas através do Google Forms, baseado nos artigos de Dapper (DAPPER,
Daniel. 2012) e de Rosa (ROSA, Ademir. 2017), e divulgado nas redes sociais. Na primeira
parte foram feitas perguntas de género, faixa etéria, escolaridade e renda média familiar, a
qual os respondentes precisavam indicar a sua. Na segunda parte do questionario foram
apresentadas afirmacdes que os respondentes precisavam indicar o grau de concordancia,
entre um a cinco, sendo que um é discordo totalmente e cinco concordo totalmente, sendo que
a Ultima os respondentes precisavam indicar uma média de tempo que levavam para descartar
produtos. O questionario ficou disponivel entre os dias de 15 de outubro de 2021 a 03 de

novembro de 2021, a qual totalizou 164 respostas.

4 RESULTADOS

Serdo apresentadas as analises de dados obtidos através de uma pesquisa de campo.
Esses dados foram coletados durante o dia 15 de outubro de 2021 a 03 de novembro de 2021,
através de um formulério virtual no Google Forms e divulgado através das redes sociais.

Foram 33 questdes fechadas, na qual, foi obtido o total de 164 respostas.

4.1 CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES

As primeiras quatro questdes foram solicitadas para os respondentes indicar qual era o
Seu género, a sua faixa etaria, 0 seu grau de escolaridade e a renda média familiar. Em uma
analise geral das respostas, foi constatado que 62,80% dos respondentes sdo do género
feminino, 68,90% possuem idade entre 10 a 25 anos, 54,30% estdo cursando ou né&o
completaram o ensino superior e 32,90% tem uma renda média familiar acima de quatro

salarios minimos. O quadro 1 apresenta estes dados.

Quadro 1: Perfil do consumidor.
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PERFIL DO CONSUMIDOR.
Pergunta Alternativas Mimero de respostas Freguéncia

Género Femenino 103 62,80%
Masculino 61 37.20%
60 a 80 anos 0 0,00%
40 a 60 anos 17 10,40%
Faixa Etaria 25 a 40anos 34 20,70%
10 a 25 anos 113 68.90%
Abaixo de 10 anos 0 0,00%
Ensino Fundamental Incompleto 1 0,60%
Ensino Fundamental Completo 3 1.80%
Ensino Médio Incompleto 9 5.50%
Ensino Médio Completo 17 10.40%
Grau de Escolaridade  |Ensino Superior Incompleto/Cursando 89 54 30%
Ensino Superior Completo 17 10,40%
Pds-graduacdo 15 9,10%
Mestrado 8 4,90%

Doutorado 5 3%
Até um salario minimo 8 4,90%
De um salario minimo a dois salarios minimo 34 20,70%
Renda Média Familiar | De dois saldrios minimo a trés salarios minimo 42 25 60%
De trés saldrios minimo a quatro salarios minimo 26 156,90%
Acima de quatro salarios minimo 54 32,90%

Fonte: elaborada pela a autora com base nas respostas do questionario e auxilio de ferramenta Excel.

4.2 PROCESSO DE DESCARTE

Na segunda parte do questionario, foram apresentadas afirmacdes referente ao
processo de descarte de lixo eletrénico e praticas sustentaveis, e os 164 respondentes
precisavam indicar de um a cinco o seu grau de concordancia, sendo que um discordo
totalmente e cinco concordo totalmente.

No quadro 2 mostrado abaixo, foram apresentadas afirmacGes referente a habitos e
costumes de descartes. No primeiro grupo é citado as afirmacgdes de habitos que séo: “tenho o
habito de separar lixo comum e lixo eletrdbnico em minha residéncia”, “tenho habito de
guardar lixo eletrdnico em minha casa” e uma lista de materiais eletronicos que 0s
consumidores mais utilizam, na qual, tiveram uma média de 2,87 e desvio padrdo médio
0,706. Na primeira afirmacéo teve uma media de 4,13 e desvio padrdo de 1,275, na segunda a
média foi de 3,71 e o desvio padrdo de 1,300, ja o item eletronico que teve maior média e
desvio padrédo foi o celular, com média de 3,42 e desvio padréo de 1,469.

Ja no grupo de costumes de descarte foi citado as afirmacdes “costumo descartar o lixo

eletrénico no lixo comum” e “costumo descartar o lixo eletrdnico em lugares especificos para
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esse tipo de descarte”, foi obtido uma média de 3,09 e desvio padrdo de 1,322. Na primeira
afirmacéao teve uma meédia de 2,15 e desvio padrdo de 1,402, j& na segunda teve uma média de
4,02 e desvio padrdo de 1,322.

Quadro 2: Costumes e habitos de descarte.

COSTUMES E HABITOS DE DESCARTE
Grupos Perguntas Meédia |Desv. Padrio
Tenlho hélubito de separar lixo comum e lixo eletrénico em minha 4,13 1,275
residencia:
Tenho habito de guardar lixo elerénico em casa: 3,71 1,300
Pilhas/Baterias: 2,83 1,545
Carregadores/Fones: 3,32 1,457
Celulares: 3,42 1,469
Habitos |Computadores/Notebooks: 3,01 1,545
TVs: 2,44 1,437
Ar Condicionado: 1,98 1,403
Eletrcdomésticos: 2,21 1,382
Pecas de Eletrodomeésticos e Eletrdnicos: 2,39 1,429
Qutros: 2,16 1,31
Total: 2,87 0,706
Costumo descartar o lixo eletrénico no lixo comum: 2,15 1,402
Costumes Costurl"no descartar o lixo eletronico em lugares especificos para 4,02 1,248
esse tipo de descarte:
Total: 3,09 1,322

Fonte: elaborada pela a autora com base nas respostas do questionario e auxilio de Excel.

No quadro 3 apresentado abaixo, foi feito afirmacgdes referente a conhecimento em
descarte, como “conhe¢o marcas que reutilizam materiais eletrénicos”, “ na minha cidade tem
um lugar especifico para o descarte de lixo eletrénico”, “tenho conhecimento do risco que o
descarte incorreto do lixo eletrénico pode trazer no meio ambiente” e “tenho conhecimento da
forma correta de descarte de lixo eletrénico™. Este grupo teve uma média padrdo de 3,66 e
desvio padrdo médio de 0,930. Na primeira afirmacdo a média foi de 2,55 e o desvio padréo
de 1,450, na segunda a média foi de 3,24 e o desvio padrdo de 1,579, na terceira a média foi
de 4,52 e o desvio padrdo de 0,889, e na quarta a media foi de 4,33 e 0 desvio padrdo de
1,022.
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Quadro 3: Conhecimento do consumidor.
CONHECIMENTO DO CONSUMIDOR

Perguntas Média | Desv. Padrio

Conhego marcas que reutilizam materiais eletrénicos: 2,55 1,450
Na mnm[ﬁa cidade tem um lugar especifico para o descarte do lixo 3,24 1,579
eletrénico:
Tenho conhecimento do risco que o descarte incorreto de lixo

. . . 4,52 0,889
eletrénico pode trazer ao meio ambiente:
Tenh? c-onhemmento da forma correta de descarte de lixo 433 1,022
eletrénico:
Total 3,66 0,930

Fonte: elaborada pelo a autora com base nas respostas do questionario com auxilio do Excel.

No quadro 4 apresenta os dados referente a busca de informacdes de descarte de lixo
eletronico, na qual foi feita afirmagdes como “busco por marcas sustentaveis na hora de
comprar algum aparelho de material eletronico” e “busco informacdes de onde e como devo
descartar o lixo eletrénico”. Este grupo teve uma média de 3,26 e desvio padrdo médio de
0,544. A primeira afirmacéao teve média de 2,87 e desvio padrdo 1,441, j& a segunda

afirmacdo teve média de 3,64 e desvio padrdo de 1,435.

Quadro 4: Busca de informagdes.

BUSCA DE INFORMAGOES

Afirmacées Média | Desv. Padrdo
Busco por marcas sfustenta:urelm na hora de compra algum 287 1,441
aparelho de material eletrénico:
Eusmis |r.1forman;cre5 de "onde" e "como" devo descartar o lixo 3,64 1,435
eletrénico:
Total 3,26 0,544

Fonte: elaborada pela a autora com base nas respostas do questionario com auxilio do Excel.

O quadro 5 apresenta dados sobre préticas sustentaveis, as afirmacGes apresentadas
foram: “costumo revender os materiais eletronicos descartados por mim”, “costumo doar 0s
materiais eletrénicos descartados por mim para pessoa e ou empresas que possam, ainda,
utiliza-los” e “costumo separar o lixo eletrdnico do lixo comum para descarte posterior”. A
média deste grupo foi de 3,05 e o desvio padrdao média 1,090. A primeira afirmacdo apresenta
uma média de 1,98 e desvio padrao de 1,329, a segunda uma média de 3,02 e desvio padréo

de 1,599, ja a terceira apresentou uma média de 4,16 e desvio padréo de 1,090.
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Quadro 5: Praticas de descarte.

PRATICAS DE DESCARTE

Afirmacbes Média | Desv. Padrdo
Costumo revender os materiais eletronicos descartados por mim:| 1,98 1,329
Costumo doar os materiais eletrdnicos descartados por mim para 3,02 1,599

pessoas e ou empresas gue possam, ainda, utiliza-los:
Costumo separar o lixo eletrénico do lixo comum para descarte

posterior:
Total 3,05 1,090

Fonte: elaborada pela a autora com base nas respostas do questionario e auxilio do Excel.

4,16 1,223

O quadro 6 apresenta os dados referente a costumes de compra e divulgacdo do
produto, as afirmagdes apresentadas foram: “costumo comprar algum item de material
eletronico seguidamente” e *“concordo que as marcas que vendem materiais eletronicos
deveriam se empenhar melhor em divulgar a forma correta de descarte”. A afirmacdo de
costumes de compra teve uma média de 3,23 e desvio padrdo de 1,276. Ja a de divulgacdo

teve uma média de 4,8 e desvio padrao de 0,552.

Quadro 6: Compra e divulgacdo do produto.
COMPRA E DIVULGACAD DO PRODUTO

Grupo Afirmacao Média | Desv. Padrdo
Costumes Costumo comprar algum item de material eletrdnico 3,23 1,276
e seguidamente:

Total 3,23 1,276
Concordo que as marcas que vendem materiais eletrénicos
Divulgacéo |deveriam se empenhar melhor em divulgar a forma correta de 4,8 0,552
de produto |descarte:
Total 4,8 0,552

Fonte: elaborada pela a autora com base nas respostas do questionario com auxilio do Excel.

Conforme o quadro 7, apresentado abaixo, foi pedido para os respondentes indicar 0s
tempos que eles levam para descartar os materiais eletronicos, e 30,50% deles responderam

que descartam em menos de um ano e 29,90% descartam em dois anos.
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Quadro 7: Tempo levado para descarte de material eletrdnico .
MEDIA DE TEMPO QUE OS CONSUMIDORES LEVAM PARA
DESCARTAR MATERIAL ELETRONICO
Alternativas Mumero de respostas Frequéncia
Menos de 1 ano 50 30,50%
2 anos 49 29.90%
3 anos 27 16,50%
4 anocs 27 16,50%
5 anos [ 4 30%
Mais de 5 anos 14 8,50%

Fonte: elaborada pelo autor com base nas respostas do questionario e auxilio da
ferramenta Excel.

4.2.1 - Incentivos para o descarte

De acordo com o quadro 8, apresentada abaixo, foi pedido para os respondentes
indicarem de um a cinco o0 seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes: “se as
lojas estimulassem os consumidores sem bonificacbes/ prémios/ descontos eu iria até la
descartar” e “se as lojas estimulassem os consumidores com bonificacdes/ prémios/
descontos eu iria até la descartar”, diante disso, apresentou-se uma média de 4,49 e um desvio
padrdo médio de 0,375. A primeira afirmacdo apresentou uma média de 4,22 com um desvio
padrdo de 1,162, j& a segunda afirmacdo apresentou uma média de 4,75 com um desvio
padrdo de 0,686.

Quadro8: Incentivos para o descarte.

Incentivos para o descarte.

Pergunta Média | Desvio Padrdo

Se as lojas estimulassem os consumidores SEM

BGNIFIC.&{;E}ES,."' PREMIOS, DESCONTOS vocé iria até la 4,22 1,162
descartar?:

Se as lojas estimulassem os consumidores COM

BGNIFIC.&{;E}ES;" PREMIOS, DESCONTOS vocé iria até la 4,75 0,686
descartar?:

Total: 4,49 0,375

Fonte: elaborada pela a autora com base nas respostas do questionario com auxilio do Excel.

4.2.2 Percepcdes acerca de préaticas sustentaveis

Foi pedido para os respondentes indicarem de um a cinco o seu grau de concordancia,

sendo um discordo totalmente e cinco concordo totalmente, as afirmacdes: “me preocupo com
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0 meio ambiente" e “adoto praticas e agdes no meu dia-a-dia que demonstram preocupacgdes o
meio ambiente”. Essas afirmagdes tiveram uma média de 4,45 e o desvio padrdo médio de
0,354. A primeira afirmacédo teve uma média de 1,7 e desvio padréo de 0,611, e a segunda
afirmacdo teve uma media de 4,2 e desvio padrdo de 0,887. O quadro 9 apresenta esses

dados.

Quadro 9: Praticas sustentaveis.

Praticas Sustentaveis
Pergunta Média | Desvio Padrao

Me preocupo com o meic-ambiente: 4.7 0,611

Adoto préticas e agdes no meu dia-a-dia

gue demanstram preocupacdes com o 42 0,887

meio-ambiente:

Total: 4,45 0,354
Fonte: elaborada pela a autora com base nas respostas do questionario com auxilio do
Excel.

4.3 0 DESCARTE DE PRODUTOS CNSIDERANDO AS GERACOES

Sera apresentado, as analises das mesmas tabelas acima, mas separada por geracdo X,
geracdo Y e geragdo Z. As geracOes Baby Bomers e Alpha néo estdo nas tabelas, pois ndo
tiveram nem um respondente.

O quadro 10 apresenta os dados analisados referente a habitos e costumes por geracao.
Referente aos habitos nota-se que a geracao X apresentou uma média de 2,89 e desvio padréo
médio 0,700, a geracdo Y apresentou uma média de 2,96 e desvio padrdo médio de 0,743 e a
geracdo Z média de 2,58 e desvio padrdo médio de 0,758. Referente a costumes, a geragcdo X
apresentou uma média de 3,03 e desvio padrdo medio de 1,252, a geracdo Y uma média de
3,13 e desvio padrdo médio de 1,683 e a geracdo Z apresentou uma média de 3,39 e desvio

padrdo medio 1,124.
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Quadro 10: Costumes e habitos por geracao.

COSTUMES E HABITOS DE DESCARTE POR GERA(;.ﬁ.O
Geragio X Geragdo Y Geragdo Z
Grupos Pergunta Média |Desv. Padrao| Média [Desv. Padrdo| Média |Dasv. Padrio
'rl;ei:;‘c; P;:st;-ggnd;as:eparar lixo comum e lixo eletrénico em 4,00 1,350 4,62 0,853 4,06 1,208
Tenho habito de guardar lixo elerénico em casa: 3,74 1,230 3,79 1,343 3,35 1,656
Pilhas/Baterias: 2,85 1,542 2,85 1,579 2,65 1,579
Carregadores)’Fones: 3,46 1,395 3,12 1,533 2,82 1,629
Celulares: 3,51 1,434 3,32 1,512 3,00 1,620
Habitos Computadores/Motabooks: 2,99 1,527 3,09 1,658 2,94 1,519
TWs: 2,45 1,439 2,50 1,523 2,24 1,300
Ar Condicionado: 1,96 1,388 2,29 1,548 1,47 1,068
Eletrodomésticos: 2,23 1,356 2,26 1,524 2,00 1,323
Pecas de Eletrodomésticos e Eletrénicos: 2,44 1,414 2,32 1,451 2,18 1,551
Outros: 2,16 1,286 2,38 1,477 1,71 1,047
Total 2,89 0,700 2,96 0,743 2,58 0,758
Costumo descartar o lixo eletrénico no lixo comum: 2,14 1,401 1,94 1,324 2,59 1,543
— Costumo dfascartar o lixo eletrénico em lugares especificos 351 1,340 4,32 1,007 418 0,951
para esse tipo de descarte:
Total 3,03 1,252 3,13 1,683 3,39 1,124

Fonte: elaborada pela a autora com base nas respostas do questionario com auxilio do Excel.

Referente a conhecimento do consumidor sobre o descarte, a geracdo X apresentou
uma média de 3,58 e desvio padrdo médio de 0,939, a geracdo Y apresentou uma média de
3,96 e desvio padrdo médio de 0,861 e a geracdo Z apresentou uma média de 3,61 e desvio

padrdo médio de 0,986. O quadro 11 apresenta esses dados.

Quadro 11:Conhecimento do consumidor por gerag&o.

CONHECIMENTO DO CONSUMIDOR POR GERACEO
Geracdo X Geragio Y Geracgiio Z
Pergunta Média [Desv. Padrao| Média |Desv. Padrdo| Média |Desv. Padrio
Conhego marcas que reutilizam materias eletrénicos: 2,49 1,415 2,85 1,459 2,41 1,661
h_nla mlnha: c?dade tem um lugar especifico para o descarte do 3,11 1,537 3,71 1,679 3,24 1562
lixo eletrénico:
Tenho coﬁnh_eumento do risco qun? o desz_:ar'te incorreto de 4,42 0,980 4,76 0,431 1,65 0,862
lixo eletrénico pode trazer ao meic ambiente:
Tenh? c_onheumento da forma correta de descarte de lixo 4,31 1,061 4,50 0,788 412 1,166
eletronico:
Total 3,58 0,939 3,096 0,861 3,61 0,986

Fonte: elaborada pela a autora com base nas respostas do questionario com auxilio do Excel.

O quadro 12 apresenta os dados referentes a anélise de busca de informacgdo por
geracdo. Dessa forma, a geragdo X apresentou uma média de 3,16 e desvio padrdo médio de
0,523, a geracdo Y apresentou uma media de 3,62 e desvio padrdo médio de 0,127, ja a

geracdo Z apresentou média de 3,18 e desvio padrdo médio de 0,587.
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Quadro 12: Busca de informages por geragéo.
BUSCA DE INFORMAGCOES POR GERACAO
Geragdo X Geracio Y Geragdo Z
Pergunta Média |Desv. Padrao| Média |Desv. Padrio| Média |Desv. Padrio

Busco por marcas s_;ustenta:.fe_ls na hora de compra algum 2,79 1,404 3,21 1,493 2,76 1,562
aparelho de material eletrénico:

Busco informagdes de "onde" e "como" devo descartar o
lixo eletrénico:

Total 3,16 0,523 3,62 0,127 3,18 0,587
Fonte: elaborada pela a autora com base nas respostas do questionario com auxilio do Excel.

3,53 1,446 4,03 1,314 3,59 1,543

Costumes de compra e divulgacdo de produto o quadro 13 apresenta os dados.
Referente a costumes de compra a geracdo X apresentou media de 3,20 e desvio padrdo de
1,324, a geracdo Y apresentou média de 3,38 e desvio padrdo médio de 1,181 e a geracdo Z
apresentou média de 3,12 e desvio padrdo médio de 1,166. Em relacdo a divulgacdo de
produto a geracdo X apresentou média de 4,83 e desvio padrdo de 0,480, a geracdo Y
apresentou média de 4,65 e desvio padrdo médio 0,812 e a geracdo Z apresentou média de

4,94 e desvio padrdo de 0,243.

Quadro 13: Compra e divulgacéo do produto por geracéo.

COMPRA E DIVULGAGAO DO PRODUTO POR GERAGAQ
Geragdo X Geragdo ¥ Geragdo Z

Grupos Pergunta Média |Desv. Padrdo| Média |Desv. Padrio| Média |Desv. Padréo

Costumo comprar algum item de material eletrdnico

Costumes seguidamente: 3,20 1,324 3,38 1,181 3,12 1,166
decomprel T 3,20 1324 | 3,38 | 1,181 | 3,12 | 1,166
Concordo que as marcas que vendem materiais eletrdnicos
Divulgagao |deveriam se empenhar melhor em divulgar a forma correta | 4,83 0,480 4,65 0,812 494 0,243
de produto |de descarte:
Total 4,83 0,480 4,65 0,812 4,094 0,243

Fonte: elaborada pela a autora com base nas respostas do questionario com auxilio do Excel.

Em relacdo a praticas de descarte a geracdo X apresentou media de 3,00 e desvio
padrdo médio de 1,065, a geracdo Y apresentou média de 3,11 e desvio padrdo médio de
1,139 e a geracao Z apresentou meédia de 3,25 e desvio padrdo médio de 1,183. O quadro 14

apresenta essa analise.

Quadro 14: Préaticas de descartes por geracao.

PRATICAS DE DESCARTE POR GERAGAO
Geragdo X Geragio ¥ Geragdo Z
Pergunta Média |Desv. Padrdo| Média |Desv. Padrio| Média |Desv. Padrio
Cqstumo revender os materiais eletronicos descartados por 1,95 1,322 2,06 1,391 2,00 1,323
mim:
Costumo doar os materiais eletrénicos descartados pcf mim 2,98 1,598 2,94 1,594 3,41 1,661
para pessoas e ou empresas gue possam, ainda, utiliza-los:
Costumo separgro lixo eletrdnico do lixo comum para 208 1,269 432 1121 435 1115
descarte posterior:
Total 3,00 1,065 3,11 1,139 3,25 1,183

Fonte: elaborada pela a autora com base nas respostas do questionario com auxilio do Excel.
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O quadro 15 apresenta os dados referentes os incentivos para o descarte por geracoes.
A geracdo X apresenta media de 4,48 e desvio padrdo médio de 0,368, a geracdo Y apresentou
média de 4,43 e desvio padrédo medio de 0,438 e a geracdo Z apresentou média e 4,62 e desvio

padrdo médio de 0,290.

Quadro 15: Incentivos de descarte por geracéo.

INCENTIVOS PARA O DESCARTE POR GERA(;E]ES

Geragdo X Geragdo ¥ Geragdo 7
Pergunta Média |Desv. Padrdo | Média [Desv. Padrdo |Média |Desv. Padrdo

Se as lojas estimulassem os consumidores SEM
BCIMIFIC}'—‘A.(;EII'ES;f PREMIOS/ DESCONTQOS vocé iria até la 4,22 1,163 4,12 1,297 441 0,87
descartar?:

Se as lojas estimulassem os consumidores COM

BONIFICA(;E]'ES,."' I:’RI:ZI\.'WI(}SJJr DESCONTOS vocé iria até la 4,74 0,678 4,74 0,79 4,82 0,529
descartar?:
Total: 4,48 0,368 4,43 0,438 4,62 0,290

Fonte: elaborada pela a autora com base nas respostas do questionario com auxilio do Excel.

O quadro 16 e ultimo apresenta os dados referente a praticas sustentaveis. Nota-se que
a geracao X apresenta média de 4,30 e desvio padrdo médio de 0,158, a geragdo Y apresentou
média de 4,6 e desvio padrdo médio de 0,269 e a geracao Z apresentou média de 4,53 e desvio

padrdo médio de 0,354.

Quadro 16: Praticas sustentaveis por gerag&o.

PRATICAS SUSTENTAVEIS POR GERACAO
Geracdo X Geracdo Y Geragdo Z
Pergunta Média |Desv. Padrdo|Média [Desv. Padrdo [Média |Desv. Padrdo

e preccupo com o meio-ambiente: 4,64 0,642 4,79 0,592 4,88 0,332
Adoto praticas e agdes no meu dia-a-dia

gue demonstram preocupan;E'JES COom o 4,14 0,803 4,41 0,925 4,12 0,951
meio ambiente:

Total: 4,39 0,158 4,6 0,269 4,53 0,495

Fonte: elaborada pela a autora com base nas respostas do questionario com auxilio do Excel.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Com base nas informac6es apés a anélise de dados coletados na pesquisa, afirma-se
que a maior parte dos consumidores tem conhecimento referente ao descarte de lixo
eletronico, costumam descartar corretamente, separando dos outros lixos e descartando em
lugares especificos para isso. Percebe-se também que eles acabam descartando os materiais

eletrénicos seguidamente, pois esse tipo de material e para ter vida Gtil a bastante tempo.
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Nota-se que os consumidores buscam por informac&o referente a como descartar, mas
ndo possuem conhecimento e nem pesquisam por marcas sustentaveis. No entanto, eles
concordam que as empresas deveriam divulgar mais informacGes de descarte. Sugere-se que
as empresa divulguem mais suas praticas sustentaveis e a forma correta de descarte do
produto que esta vendendo.

Referente a praticas de descartes, os consumidores ndo costumam revender, mas
separam esse lixo para um descarte posterior. Conforme os dados eles se preocupam com o
meio ambiente e adotam praticas que contribui. J& em relacdo aos incentivos de descarte, 0s
consumidores preferem com bonificag6es ou descontos.

A autora deste artigo considera insatisfatorios os resultados obtidos, pois a falta de
recursos para a promoc¢do de pesquisa € 0 objetivo era atingir um maior nimero de
respondentes e todas as geracdes. Foi encontrado muito pouco artigos referente a esse assunto

entdo sugere mais estudos.
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