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coletado de maneira corr

consumidor e o seu process

Criar um relaciona

empresas, portanto é busca

atingir seu público alvo

identificarmos e satisfazerm

preciso compreender duas 

seu comportamento. Para e

fases do pré compra, a com

O desmatamento, a 

diariamente, são essas qu

descartamos materiais elet

empresas que aderiram à s

para fazer a fabricação de n

Através da globaliz

modificou todo o cenário 

brasileiros aumentou, a qua

economia. Atualmente, ex

chamadas de gerações, que

futura geração Alpha, na qu

O objetivo deste ar

Tendo como objetivos esp

eletrônicos junto a consumi

Diante disso, este 

eletrônicos pelos consumid

de atingir seu público alvo

com o meio ambiente. Bus

descarte dos materiais eletr
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reta”. Diante disso, precisamos entender 

so de decisão de compra.  

amento com o cliente é um diferencial estr

ado conhecer o processo de decisão de com

o e satisfazer as necessidades. O mark

mos as necessidades e desejos dos consumid

variáveis fundamentais para esse processo qu

estudarmos o processo de decisão de compra,

mpra e o pós compra, na qual o descarte entra.

poluição ambiental e o aquecimento global 

uestões que preocupam o mundo inteiro, 

trônicos influencia. Tornou-se um potencia

sustentabilidade, que buscam reutilizar os m

novos.  

zação o mundo inteiro teve uma grande e 

econômico do país, e diante disso, a exp

al, fez crescer o percentual de pessoas que par

xistem várias faixas etárias participando d

e são: geração Baby Boomers, geração X, ger

ual, este artigo busca estudar.  

rtigo é analisar o processo de descarte dos 

pecíficos: analisar como os consumidores d

idores da geração Baby Boomers, X, Y, Z e A

artigo pretende estudar o processo de d

dores, para que possam buscar novas estratég

, colaborar com o crescimento e desenvolvim

sca-se responder a seguinte pergunta: Como

rônicos? 

ATURA

O CONSUMIDOR
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o comportamento do 

ratégico para todas as 

mpra deles, para poder  

keting contribui para 

dores, mas para isso é 

ue é o consumidor e o 

, precisamos avaliar as 

vêm sendo comentado 

e a forma em que 

al competitivo para as 

materiais já descartados 

rápida mudança, que 

pectativa de vida dos 

rticipam ativamente na 

do mercado, que são 

ração Y, geração Z e a 

materiais eletrônicos. 

descartam os materiais 

Alpha.    

descarte de materiais 

gias sustentáveis a fim 

mento das empresas, e, 

o ocorre o processo de 
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Conforme Solomon

quando os consumidores in

produtos, serviços, ideias 

disso, podemos concluir qu

necessidades que as pessoa

Para Merlo e Cer

consumidor, estamos busca

decisões de compra, quais

essas decisões.  

De acordo com Sam

“função essencial do mark

desenvolvimento, na produ

capazes de satisfazer as nec

Conforme uma org

conseguem compreender m

lucro.  

2.1.1 Fatores determinantes

Para Kotler e Arm

influenciadas por caracterís

1. Essas características não 

Figura 1: Fatores que influenciam

Fonte: Kotler e Armstrong (2015
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n (2016) o comportamento do consumidor é o 

ndividuais ou em grupos selecionam, compram

ou experiências para satisfazerem necessida

ue o comportamento do consumidor é um p

as buscam satisfazer.  

ribeli (2014) quando buscamos estudar o

ando refletir sobre o que o motiva a compr

s são os fatores externos e internos que exe

mara e Morsch (2005, pg.19) compreender 

keting para que ele possa cumprir plename

ução e na colocação no mercado de bens e s

cessidades e os desejos dos consumidores”.

ganização estuda o comportamento dos seu

melhor seus produtos, dessa forma, satisfazem

s que influenciam na compra 

mstrong (2015) às “compras dos consumi

sticas culturais, sociais, pessoais e psicológic

podem ser controladas, mas é preciso levar e

m o comportamento de compra.

5, pág. 145)
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estudo do processo de 

m, usam ou descartam 

ades e desejos. Diante 

processo de desejos as 

o comportamento do 

rar, como tomam suas 

ercem influência sobre 

o consumidor é uma 

ente seus objetivos no 

serviços apropriados e 

us consumidores, elas 

m seus clientes e geram 

idores são fortemente 

as”, conforme a figura 

em consideração.  
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De acordo com Ko

influência sobre o compor

comportamento de uma pe

valores, percepções, desej

instituições. Essas influênci

Kotler e Armstrong

compartilham os mesmos s

subculturas constituem im

marketing frequentemente 

suas necessidades. 

A classe social, 

relativamente permanentes

valores, interesses e comp

ocupação, renda, riqueza e 

Os fatores sociais 

através de pequenos grupo

grupos que exercem influên

os que apresentam maior e

elementos de comparação n

indivíduos que se destacam

Ribeiro (2015) afirm

do consumidor é a família

pois é a família que ensina 

Os fatores pessoais 

na situação financeira, no e

nota-se que os produtos e s

a alimentação, vestuário, m

Ribeiro (2015, pg.8

interesses, atividades e op

classe social”.  

Para Kotler e Arms

traços como autoconfiança

agressividade”.  
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tler e Armstrong (2015) os fatores culturais

rtamento do consumidor e é um fator determ

essoa. Quando um indivíduo cresce em uma 

ejos e comportamentos básicos vindo da 

ias culturais podem variar muito de acordo co

g (2015) afirmam que a subcultura são gr

sistemas de valor com base nas experiências d

mportantes segmentos de mercado, a qual

desenvolvem produtos sob medida desses 

conforme Kotler e Armstrong (2015, p

s e ordenadas de uma sociedade cujo os m

portamentos similares”. Ela é definida por

outras variáveis. 

também exercem influência no comportam

os, família e papéis sociais. Para Ribeiro (

ncia no comportamento do consumidor, o gr

e mais direto impacto, o grupo de referência

no comportamento do consumidor, e, o form

m no meio de um grupo.  

ma que o grupo que possui mais influência so

a, devido às intensas e frequentes interações

desde cedo os seus valores.  

influenciam o comportamento do consumido

estilo de vida e  na personalidade. De acordo

serviços adquiridos mudam com a idade do c

mobília e lazer. 

3) diz que o “estilo de vida é o expresso por 

piniões, abrangendo mais aspectos do que 

strong (2015, pg.156), “a personalidade é d

a, domínio, sociabilidade, autonomia, resistê
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s exercem uma grande 

minante dos desejos e 

sociedade ele adquire 

família e de outras 

om cada país e região.  

rupos de pessoas que 

de vida em comum. As 

l os profissionais de 

grupos para satisfazer 

p.148), “são divisões 

membros compartilham 

r uma combinação de 

mento do consumidor, 

(2015) a três tipos de 

rupo de associação são 

a são os  atuam como 

madores de opinião são 

obre o comportamento 

s entre seus membros, 

or através da sua idade, 

o com Ribeiro (2015), 

comprador, gastos com 

um indivíduo em seus 

sua personalidade ou 

descrita em termos de 

ência, adaptabilidade e 
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Os fatores psicológ

motivação, percepção, apre

motivação. Kotler e Armst

suficientemente forte para f

Abraham Maslow a

indivíduos são guiados por

hierarquia de acordo com 

necessidades fisiológicas, c

as necessidades sociais, co

estima, reconhecimento e s

desenvolvimentos e realiza

A percepção de aco

qual as pessoas selecionam

significativa do mundo”.  

2.2 PROCESSO DE DECIS

O processo de dec

passam antes, durante e ap

(2007, pg.127) “o processo

da necessidade, busca po

comportamento pós-compra

Porém, para Blackw

estágios de tomada de 

informações, avaliações d

consumo e descarte.  

O reconhecimento 

decisão. De acordo com 

momento em que o cons

necessidade pode ser origin

externos, como indicação d

A busca de inform

consumidor vai buscar in
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gicos influenciam no comportamento do c

endizagem, crenças e atitudes. A necessidade

trong (2015, pg.159) destacam que um “moti

fazer com que as pessoas busquem satisfazê-l

apresentou uma teoria em forma de pirâmide q

r certas necessidades, para ele, essas necess

o grau de urgência de cada uma. Na bas

como fome e sede, logo após as necessidades

omo o amor, em cima vêm às necessidades d

status, e no topo tem as necessidades de au

ções pessoais.   

ordo com Kotler e Armstrong (2015, pg.16

m, organizam e interpretam informações pa

SÃO DE COMPRA

cisão de compra é constituído por etapas 

pós a compra de um produto ou serviço. Par

o de decisão do comprador possui cinco está

or informação, avaliação das alternativas, 

a”.  

well, Miniard e Engel (2005) os consumid

decisão, que são: reconhecimento da ne

de alternativas pré-compra, compra, cons

da necessidade é a primeira fase do pré-co

Ribeiro (2015) o reconhecimento de nec

sumidor identifica um problema ou neces

nada por estímulos internos, como sede ou fo

de um amigo.  

ações é a segunda fase do pré-compra. Est

nformações do produto.  Para Kotler e Ke
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onsumidor através da 

e de algo é uma grande 

ivo é uma necessidade 

la”.  

que explica por que os 

idades obedecem uma 

se da pirâmide são as 

s de segurança, depois 

de estima, como auto-

uto-realização, que são 

0) é o “processo pelo 

ara formar uma visão 

que os consumidores 

ra Kotler e Armstrong 

ágios: reconhecimento 

decisão de compra e 

dores passam por sete 

ecessidade, busca de 

sumo, avaliação pós-

ompra do processo de 

cessidade começa no 

ssidade, a qual, essa 

fome, ou por estímulos 

a fase é aquela que o 

eller (2012) as quatro 
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principais fontes de inform

amigos e conhecidos, com

vendedores, públicas, são o

manuseio do produto.    

Ribeiro (2015) afirm

serviço, ele fica mais atent

amigos, site e revistas sobre

A avaliação de alter

deseja e começa buscar info

Keller (2012) o primeiro p

satisfazer suas necessidade

afirmam que em alguns cas

acabam comprando por imp

Conforme Ribeiro (

marca do consumidor, por

compra e a decisão de com

consumidor considera com

uma promoção melhor feita

Ao formar uma in

decisões: decisão por mar

ocasião e decisão por forma

O consumo ocorre a

ele começa a usufruir. Para

compra ou em um momento

Após consumir o pr

dirá se ele está satisfeito ou

de satisfação será definido

desempenho percebido, ca

insatisfeito, se atender as 

expectativas o consumidor 

O descarte é a últim

completo, reciclagem ou

ecologicamente adequada p
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mação procuradas pelo consumidor são: pe

merciais, como propaganda, site, represen

os meios de comunicação de massa, e experim

ma que quando o consumidor está em busca 

to a propagandas relacionadas ao que deseja,

e.  

rnativas é quando o consumidor seleciona o p

formações de opções e marcas no mercado. D

passo para atender a avaliação de compra do

s e o segundo é a busca de benefícios.  Kotle

sos os consumidores não fazem nenhum tipo

pulso.  

(2015) a decisão de compra normalmente re

rém é possível que apareçam dois elemento

mpra, o primeiro deles é a atitude dos outros, é

meça a opinar, o segundo elemento é as situaç

a pela concorrência.  

ntenção de compra, o consumidor pode “p

ca, decisão por revendedor, decisão por qu

a de pagamento” (KOTLER; KELLER, 2012

após o consumidor realizar a sua compra e tiv

a Blackwell; Miniard e Engel (2005), o consu

o posterior.

roduto, o consumidor entra na fase de avaliaçã

u insatisfeito e se ele voltará a comprar. Para 

 através da expectativa do consumidor em r

aso o produto fique abaixo das expectativ

expectativas, o consumidor fica satisfeito, 

fica encantado.  

ma fase no modelo de processo de decisão

u revenda, cabe ao consumidor escolh

para descarte (BLACKWELL; MINIARD; EN
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essoais, como família, 

ntantes, embalagens e 

mentais, como o uso e 

de um produto ou um 

, ou, procura consultar 

produto ou serviço que 

De acordo com Kotler e 

o consumidor é tentar 

er e Armstrong (2007) 

o de avaliação, ou seja, 

eflete a preferência de 

os entre a intenção de 

é quando alguém que o 

ções imprevistas, como 

passar por cinco sub 

uantidade, decisão por 

2).

ver em mão o produto, 

umo ocorre logo após a 

ão pós-compra, a qual, 

Ribeiro (2015) o grau 

relação ao produto e o 

as o consumidor fica 

e se acaso supera as 

o. Pode haver descarte 

her a maneira mais 

NGEL, 2005). Quando 
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o modo de descarte é inco

lixos eletrônicos.  

De acordo com Silv

vem tendo um crescimento

como cádmio, chumbo e m

reaproveitamento prejudica

esgotam mais rápido possív

são eles: linha branca , re

aparelhos de televisão, so

considerados em nem um g

Conforme Silveira, 

20 componentes diferentes,

Imag

   
Font
PEL

A forma de recicla

(2018) começa na triagem

não, os produtos que não 

separam os produtos, como

2.3 SUSTENTABIIDADE

  

Segundo Barbosa e

apagar as luzes quando nã

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO 
E DE CIÊNCIAS ADMINISTRATIVAS E CON

ADMINISTRAÇÃO 
ESTÁGIO SUPERVISIONADO

orreto pode trazer muitos problemas ao me

veira, Berté e Pelanda (2018) a compra dos

o muito grande, esses materiais apresentam 

mercúrio, que quando descartados incorretam

a o meio ambiente e contribui para que as

vel. Os equipamentos eletrônicos são classifi

frigeradores, lavadoras, fogões e micro-ond

om e DVD. Já os telefones celulares, pilha

grupo.  

Berté e Pelanda (2018) os telefones celulare

, apresentados na figura 2, que podem ser reap

gem 2: Componentes utilizados na produção de telefon

te: MAGALINI; KUEHR; BALDÉ, 2015 apud SILVE
LANDA, 2018, pg.107.

agem de materiais eletrônicos conforme Silv

m, na qual separa os produtos que ainda pod

podem ser reutilizados vão para a descarac

o plástico, vidro e metais, logo após eles vão p

e Lopes (2018) a sustentabilidade vai além 

ão está sendo utilizada, de economizar água 
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io ambiente, como os 

s aparelhos eletrônicos 

componentes tóxicos, 

mente e sem forma de 

s reservas minerais se 

icados em dois grupos, 

das, e a linha marrom, 

as e baterias não são 

es apresentam mais de 

aproveitados.  

nes celulares.  

EIRA; BERTÉ; 

veira, Berté e Pelanda

derão ser utilizados ou 

cterização, é onde eles 

para a trituração.  

de plantar árvores, de 

a e separar lixo, ela se 
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tornou um diferencial comp

mas é necessário ter  conhe

Para Claro, Claro e 

a da Comissão Brundtland

necessidades da geração pre

Para Claro, Claro

sustentabilidade, essas di

econômica inclui não só 

provêem serviços para os 

padrão de vida dos indivíd

pg.3). Ou seja, os fatores e

não possuem vínculos empr

Conforme Almeida

dimensão ambiental “estim

meio ambiente, na forma d

administração ambiental n

empresas em relação ao 

prejudicam. 

“A dimensão socia

humanos, como suas habi

interno da empresa quan

AMÂNCIO 2008 pg.3) 

2.4 GERAÇÕES: DEFINIÇ

Segundo Lima (201

classificar um período dent

humana, para referir-se a

classificadas através do seu

Lima (2012 apud J

definir as gerações, pois di

início e término das geraçõ

referente a culturas.  
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petitivo para as organizações que vivem nesse

ecimento dos impactos ambientais, sociais e e

Amâncio (2008) a definição de sustentabilid

d, que define que o desenvolvimento sustentá

esente sem comprometer as necessidades das

o e Amâncio (2008) são três dimensõ

imensões são: econômica, ambiental e s

a economia formal, mas também as ativ

indivíduos e grupos e aumentam, assim, a

duos"(ALMEIDA, 2002 apud CLARO; CLAR

econômicos incluem as atividades informais

regatícios ou registros formais.  

a (2002 apud CLARO; CLARO; AMÂN

mula empresas a considerarem o impacto de s

de utilização dos recursos naturais, e contribu

na rotina de trabalho”. A dimensão ambi

meio ambiente, o ponto em que suas ativ

al consiste no aspecto social relacionado às

ilidades, dedicação e experiências, abrangen

ndo ao externo” (ALMEIDA, 2022 apud

ÇÃO E CARACTERISTICAS

12 apud JUNIOR et al., 2016, p.3), geração

tro de um espaço de tempo, é utilizada na gen

a família organizada (avós, pais e filhos)

u aspecto cultural e social.

JUNIOR et al., 2016) diz que não existe u

iversos estudos e pesquisadores consideram d

ões, o que é considerado, na verdade, é um 
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e mundo de incertezas, 

econômicos.

dade mais conhecida é 

ável deve satisfazer as 

s gerações futuras.  

es que compõem a 

social. “A dimensão 

vidades informais que 

a renda monetária e o 

RO; AMÂNCIO 2008 

s, que são aquelas que 

NCIO 2008 pg.3)  a 

suas atividades sobre o 

ui para a integração da 

iental conscientiza as 

vidades e produtos o 

s qualidades dos seres 

ndo tanto o ambiente

d CLARO; CLARO; 

o é o nome dado para 

nealogia da reprodução 

. Essas gerações são 

uma data precisa para 

datas diferentes para o 

sentido de adequação 
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Através dessas cla

Boomers, geração X, geraç

A geração Baby B

pessoas que nasceram no p

(2017) essa geração é ca

independentes, auto-suficie

adaptar ao mundo tecnológ

Geração X, são aqu

taxa de fertilidade dos pai

durante a depressão de beb

explosão de bebês” (GRUB

Unidos, o termo workaholi

adotado pela Geração X – o

2016, p.5).  

Nascidos entre 198

geração Millennials. Confo

inovações e por serem mult

de curto prazo”(FORMENT

Já a geração Z são o

globalizado e com tecno

caracteriza-se por serem m

por saberem manusear qual

A geração Alpha s

característica precisas defi

(SERRANO, 2014 apud JU

3 METODOLOGIA 

 De acordo com Dieh

estudo e a avaliação dos d

limitações no âmbito de sua

  Em relação ao prob

Pois, conforme Diehl e T
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assificações, atualmente, existem cinco ger

ão Y, geração Z e a futura geração Alpha.  

oomers nasceu no período pós segunda gue

período entre 1946 a 1964. De acordo com 

aracterizada por serem extremamente trab

entes, conservadores e que possuem uma gra

gico.  

eles que nasceram entre o período de 1965 a 

s, ela também é conhecida como Baby Bus

bês, em oposição aos Baby Boomers, pesso

BB, 2018, p.11). “Foi também nessa época q

ic (viciado em trabalho), que define muito be

o trabalhador compulsivo” (OLIVEIRA, 2012

80 a 1995 são considerados geração Y, ta

orme Junior et. al (2016) essa geração é carac

titarefa. “Querem segurança, flexibilidade, fe

TON; STEFANO, 2017, p.10).

os nascidos entre 1998 a 2009, nasceram em

ologia avançada. Segundo Junior et. al 

multitarefa, porém dispersos, eles são conside

lquer aparelho eletrônico, além das redes soci

são os nascidos de 2010 até os dias atuais. S

nidas, a não ser que nasceram em um mun

UNIOR et al., 2016, p.9).

hl e Tatim (2004, pg. 47) “a metodologia pod

diversos métodos, com o propósito de ident

a aplicação no processo de pesquisa científica

blema deste artigo, é classificado com uma 

atim (2004, pg. 51) a pesquisa quantitativa

NTÁBEIS

rações: geração Baby 

erra mundial, engloba 

Formenton e Stefano 

alhadores, confiantes, 

ande dificuldade em se 

1980. “Graças à baixa 

sters, pessoas nascidas 

oas nascidas durante a 

que surgiu nos Estados 

em o princípio de vida 

2, apud JUNIOR et al., 

ambém conhecida por 

cterizada por buscarem 

eedback e recompensas 

um mundo totalmente 

(2016), essa geração 

erados nativos digitais, 

iais.

São considerados “sem 

ndo conectado a rede” 

de ser definida como o 

tificar possibilidades e 

a”.

pesquisa quantitativa. 

a tem como “objetivo 
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garantir resultados e evita

margem de segurança maio

Este artigo foi bas

probabilístico por uma amo

33 perguntas fechadas atra

Daniel. 2012) e de Rosa (R

parte foram feitas pergunta

qual os respondentes prec

apresentadas afirmações q

entre um a cinco, sendo que

a última os respondentes pr

produtos. O questionário f

novembro de 2021, a qual t

4 RESULTADOS 

Serão apresentadas 

Esses dados foram coletado

através de um formulário 

Foram 33 questões fechada

4.1 CARACTERIZAÇÃO 

As primeiras quatro

seu gênero, a sua faixa etá

análise geral das resposta

feminino, 68,90% possuem

completaram o ensino sup

salários mínimos. O quadro

Quadro 1: Perfil do consumidor.
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ar distorções de análise e de interpretação

or quanto às inferências”.  

seado na pesquisa de campo com levanta

ostragem de conveniência.  Foi criado um qu

avés do Google Forms, baseado nos artigos 

ROSA, Ademir. 2017), e divulgado nas rede

as de gênero, faixa etária, escolaridade e re

cisavam indicar a sua. Na segunda parte d

que os respondentes precisavam indicar o  g

e um é discordo totalmente e cinco concordo 

recisavam indicar uma média de tempo que l

ficou disponível entre os dias de 15 de outu

totalizou 164 respostas.

as análises de dados obtidos através de um

os durante o dia 15 de outubro de 2021 a 03 

virtual no Google Forms e divulgado atrav

as, na qual, foi obtido o total de 164 respostas

DOS RESPONDENTES

o questões foram solicitadas para os responde

ária, o seu grau de escolaridade e a renda mé

as, foi constatado que 62,80% dos respond

m idade entre 10 a 25 anos, 54,30% es

perior e 32,90% tem uma renda média fam

o 1 apresenta estes dados.  

NTÁBEIS

o, possibilitando uma 

amento de dados não 

uestionário virtual com 

de Dapper (DAPPER, 

es sociais. Na primeira 

enda média familiar, a 

do questionário foram 

grau de concordância, 

totalmente, sendo que 

levavam para descartar 

ubro de 2021 a 03 de 

ma pesquisa de campo. 

de novembro de 2021, 

vés das redes sociais. 

.  

entes indicar qual era o 

édia familiar. Em uma 

dentes são do gênero 

tão cursando ou não 

miliar acima de quatro 



FACULDADE

Fonte: elaborada pela a autora co

4.2 PROCESSO DE DESC

  

Na segunda parte 

processo de descarte de 

precisavam indicar de um

totalmente e cinco concordo

 No quadro 2 mostr

costumes de descartes. No 

hábito de separar lixo com

guardar lixo eletrônico e

consumidores mais utilizam

0,706. Na primeira afirmaç

média foi de 3,71 e o desv

desvio padrão  foi o celular

Já no grupo de costu

eletrônico no lixo comum” 
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om base nas respostas do questionário e auxílio de ferr

CARTE

do questionário, foram apresentadas afir

lixo eletrônico e práticas sustentáveis, e 

m a cinco o seu grau de concordância, sen

o totalmente.

rado abaixo, foram apresentadas afirmações

primeiro grupo é citado as afirmações de háb

mum e lixo eletrônico em minha residênc

em minha casa” e uma lista de materiai

m, na qual, tiveram uma média de 2,87 e 

ção teve uma média de 4,13 e desvio padrão d

vio padrão de 1,300, já o item eletrônico qu

r, com média de 3,42 e desvio padrão de 1,46

umes de descarte foi citado as afirmações “co

e “costumo descartar o lixo eletrônico em lu

NTÁBEIS

ramenta Excel.

rmações referente ao 

os 164 respondentes 

ndo que um discordo 

s referente a hábitos e 

bitos que são: “tenho o 

cia", “tenho hábito de 

is eletrônicos que os 

desvio padrão médio 

de 1,275, na segunda a 

ue teve maior média e 

9.  

ostumo descartar o lixo 

ugares específicos para 
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esse tipo de descarte", foi 

afirmação teve uma média 

4,02 e desvio padrão de 1,3

Quadro 2: Costumes e hábito

Fonte: elaborada pela a autor

No quadro 3 aprese

descarte, como “conheço m

um lugar específico para o

descarte incorreto do lixo e

forma correta de descarte 

desvio padrão médio de 0,9

de 1,450, na segunda a mé

de 4,52 e o desvio padrão

1,022.  
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obtido uma média de 3,09 e desvio padrão 

de 2,15 e desvio padrão de 1,402, já na segun

322.  

os de descarte.

ra com base nas respostas do questionário e auxílio de 

entado abaixo, foi feito afirmações referent

marcas que reutilizam materiais eletrônicos”, 

o descarte de lixo eletrônico”, “tenho conhec

eletrônico pode trazer no meio ambiente” e “t

de lixo eletrônico". Este grupo teve uma m

930. Na primeira afirmação a média foi de 2

dia foi de 3,24 e o desvio padrão de 1,579, n

 de 0,889, e na quarta a média foi de 4,33 

NTÁBEIS

de 1,322. Na primeira 

nda teve uma média de 

Excel.   

te a conhecimento em 

“ na minha cidade tem 

cimento do risco que o 

enho conhecimento da 

média padrão de 3,66 e 

2,55 e o desvio padrão 

na terceira a média foi 

e o desvio padrão de 
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Quadro 3: Conheciment

Fonte: elaborada pelo a 

No quadro 4 apresen

eletrônico, na qual foi feita 

comprar algum aparelho de

descartar o lixo eletrônico"

0,544. A primeira afirmaçã

afirmação teve média de 3,

Quadro 4: Busca de informaçõ

Fonte: elaborada pela a autora 

O quadro 5 apresen

foram: “costumo revender 

materiais eletrônicos desca

utilizá-los” e “costumo sep

média deste grupo foi de 3,

uma média de 1,98 e desvi

de 1,599, já a terceira apres
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to do consumidor.

autora com base nas respostas do questionário com au

nta os dados referente a busca de informaçõe

afirmações como “busco por marcas sustentá

e material eletrônico” e “busco informações d

. Este grupo teve uma média de 3,26 e desvio

ão teve média de 2,87 e desvio padrão 1,441, j

64 e desvio padrão de 1,435. 

es.

com base nas respostas do questionário com auxílio do

nta dados sobre práticas sustentáveis, as afi

os materiais eletrônicos descartados por mi

artados por mim para pessoa e ou empresa

parar o lixo eletrônico do lixo comum para 

,05 e o desvio padrão média 1,090. A primeir

io padrão de 1,329, a segunda uma média de

sentou uma média de 4,16 e desvio padrão de 
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uxílio do Excel.

s de descarte de lixo 

áveis na hora de 

de onde e como devo 

o padrão médio de 

já a segunda 

o Excel.

firmações apresentadas 

m”, “costumo doar os 

as que possam, ainda, 

descarte posterior”. A 

ra afirmação apresenta 

e 3,02 e desvio padrão 

1,090.  
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Quadro 5: Práticas de descarte.

Fonte: elaborada pela a autora co

O quadro 6 aprese

produto, as afirmações ap

eletrônico seguidamente” 

deveriam se empenhar me

costumes de compra teve u

teve uma média de 4,8 e de

Quadro 6: Compra e divulgação 

Fonte: elaborada pela a autora co

Conforme o quadro

tempos que eles levam par

que descartam em menos d
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om base nas respostas do questionário e auxílio do Exc

enta os dados referente a costumes de com

presentadas foram: “costumo comprar alg

e “concordo que as marcas que vendem 

elhor em divulgar a forma correta de desca

uma média de 3,23 e desvio padrão de 1,27

esvio padrão de 0,552.  

do produto.

om base nas respostas do questionário com auxílio do E

o 7, apresentado abaixo, foi pedido para os re

ra descartar os materiais eletrônicos, e 30,50

e um ano e 29,90% descartam em dois anos.

NTÁBEIS

cel.

mpra e divulgação do 

gum item de material 

materiais eletrônicos 

arte”.  A afirmação de 

76. Já a de divulgação 

Excel.

espondentes indicar os 

0% deles responderam 
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Quadro 7

Fonte: el
ferrament

4.2.1 - Incentivos para o de

De acordo com o 

indicarem de um a cinco o

lojas estimulassem os con

descartar” e  “se as loja

descontos eu iria até lá desc

padrão médio de 0,375. A 

padrão de 1,162, já a seg

padrão de 0,686.  

Quadro8: Incentivos p

Fonte: elaborada pela 

4.2.2 Percepções acerca de 

Foi pedido para os r

sendo um discordo totalmen
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: Tempo levado para descarte de material eletrônico .

laborada pelo autor com base nas respostas do q
ta Excel.

escarte

quadro 8, apresentada abaixo, foi pedido 

o seu grau de concordância com as seguint

nsumidores sem bonificações/ prêmios/ des

as estimulassem os consumidores com b

cartar”, diante disso, apresentou-se uma médi

primeira afirmação apresentou uma média d

gunda afirmação apresentou uma média de 

para o descarte.

a autora com base nas respostas do questionário com a

práticas sustentáveis  

respondentes indicarem de um a cinco o seu 

nte e cinco concordo totalmente, as afirmaçõ

NTÁBEIS

questionário e auxílio da 

para os respondentes 

es afirmações:  “se as 

scontos eu iria até lá 

onificações/ prêmios/ 

ia de 4,49 e um desvio 

de 4,22 com um desvio 

4,75 com um desvio 

auxílio do Excel.

grau de concordância, 

es: “me preocupo com 
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o meio ambiente" e “adoto 

meio ambiente”. Essas afir

0,354. A primeira afirmaçã

afirmação teve uma média

dados.  

Quadro 9

Fonte: ela
Excel.

4.3 O DESCARTE DE PRO
  

Será apresentado, as

geração Y e geração Z. A

tiveram nem um responden

O quadro 10 apresen

Referente aos hábitos nota-

médio 0,700, a geração Y a

geração Z média de 2,58 e 

apresentou uma média de 

3,13 e desvio padrão médi

padrão médio 1,124.  
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práticas e ações no meu dia-a-dia que demon

rmações tiveram uma média de 4,45 e o de

ão teve uma média de 1,7 e desvio padrão d

a de 4,2 e desvio padrão de 0,887. O qua

: Práticas sustentáveis.

aborada pela a autora com base nas respostas do qu

ODUTOS CNSIDERANDO AS GERAÇÕES

s análises das mesmas tabelas acima, mas se

s gerações Baby Bomers e Alpha não estão

nte.  

nta os dados analisados referente a hábitos e 

-se que a geração X apresentou uma média de

apresentou uma média de 2,96 e desvio padr

desvio padrão médio de 0,758. Referente a c

3,03 e desvio padrão médio de 1,252, a ger

io de 1,683 e a geração Z apresentou uma m

NTÁBEIS

nstram preocupações o 

esvio padrão médio de 

de 0,611, e a segunda 

adro 9 apresenta esses 

uestionário com auxílio do 

S

eparada por geração X, 

o nas tabelas, pois não 

costumes por geração. 

e 2,89 e desvio padrão 

rão médio de 0,743 e a 

costumes, a geração X 

ação Y uma média de 

média de 3,39 e desvio 
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Quadro 10: Costumes e hábitos p

Fonte: elaborada pela a autora co

Referente a conhec

uma média de 3,58 e desv

3,96 e desvio padrão médi

padrão médio de 0,986. O q

Quadro 11:Conhecimento do con

Fonte: elaborada pela a autora co

O quadro 12 apres

geração. Dessa forma, a ge

0,523, a geração Y aprese

geração Z apresentou média
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por geração.

om base nas respostas do questionário com auxílio do E

cimento do consumidor sobre o descarte, a 

vio padrão médio de 0,939, a geração Y apre

io de 0,861 e a geração Z apresentou uma m

quadro 11 apresenta esses dados.

nsumidor por geração.

om base nas respostas do questionário com auxílio do E

senta os dados referentes à análise de busc

eração X apresentou uma média de 3,16 e de

entou uma média de 3,62 e desvio padrão 

a de 3,18 e desvio padrão médio de 0,587.

NTÁBEIS

Excel.

geração X apresentou 

esentou uma média de 

média de 3,61 e desvio 

Excel.

ca de informação por 

esvio padrão médio de 

médio de 0,127, já a 
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Quadro 12: Busca de informaçõe

Fonte: elaborada pela a autora co

Costumes de comp

Referente a costumes de c

1,324, a geração Y apresen

apresentou média de 3,12

produto a geração X apre

apresentou média de 4,65 

4,94 e desvio padrão de 0,2

Quadro 13: Compra e divulgação

Fonte: elaborada pela a autora co

Em relação a práti

padrão médio de 1,065, a 

1,139 e a geração Z aprese

apresenta essa análise.  
Quadro 14: Práticas de d

Fonte: elaborada pela a 
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es por geração.

om base nas respostas do questionário com auxílio do E

pra e divulgação de produto o quadro 13

ompra a geração X apresentou média de 3,2

ntou média de 3,38 e desvio padrão médio d

 e desvio padrão médio de 1,166. Em rel

esentou média de 4,83 e desvio padrão de

e desvio padrão médio 0,812 e a geração Z

243.  

o do produto por geração.

om base nas respostas do questionário com auxílio do E

cas de descarte a geração X apresentou mé

geração Y apresentou média de 3,11 e des

entou média de 3,25 e desvio padrão médio d

descartes por geração.

autora com base nas respostas do questionário com au

NTÁBEIS

Excel.

3 apresenta os dados. 

20 e desvio padrão de 

de 1,181 e a geração Z 

ação à divulgação de 

e 0,480, a geração Y 

Z apresentou média de 

Excel.

édia de 3,00 e desvio 

svio padrão médio de 

de 1,183.  O quadro 14 

uxílio do Excel.
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O quadro 15 aprese

A geração X apresenta méd

média de 4,43 e desvio pad

padrão médio de 0,290.  

Quadro 15: Incentivos de descart

Fonte: elaborada pela a autora co

O quadro 16 e últim

a geração X apresenta méd

média de 4,6 e desvio padrã

padrão médio de 0,354. 

Quadro 16: Práticas sustentáveis

Fonte: elaborada pela a autora co

5 CONSIDERAÇÕES FIN

Com base nas infor

que a maior parte dos c

eletrônico, costumam desc

lugares específicos  para is

eletrônicos seguidamente, p
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enta os dados referentes os incentivos para o 

dia de 4,48 e desvio padrão médio de 0,368, a

drão médio de 0,438 e a geração Z apresentou

te por geração.

om base nas respostas do questionário com auxílio do E

mo apresenta os dados referente a práticas sus

dia de 4,30 e desvio padrão médio de 0,158, a

ão médio de 0,269 e a geração Z apresentou m

 por geração.

om base nas respostas do questionário com auxílio do E

NAIS

rmações após a análise de dados  coletados n

consumidores tem conhecimento  referente 

cartar corretamente, separando dos outros lix

sso. Percebe-se também que eles acabam des

pois esse tipo de material e para ter vida útil a

NTÁBEIS

descarte por gerações. 

a geração Y apresentou 

u média e 4,62 e desvio 

Excel.

stentáveis. Nota-se que 

a geração Y apresentou 

média de 4,53 e desvio 

Excel.

na pesquisa, afirma-se 

ao descarte de lixo 

xos e descartando em 

scartando os materiais 

a bastante tempo. 
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Nota-se que os cons

não possuem conheciment

concordam que as empresa

as empresa divulguem ma

produto que está vendendo.

Referente a prática

separam esse lixo para um

meio ambiente e adotam p

consumidores preferem com

A autora deste artig

recursos para a promoção

respondentes e todas as ger

então sugere mais estudos.
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