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RESUMO

Nas Ultimas décadas houve um aumento significativo no consumo de
aparelhos eletroeletrébnicos no mundo todo e o Brasil tornou-se um dos principais
consumidores. Devido a rapida obsolescéncia e a diminui¢éo do ciclo de vida desses
produtos, o descarte passou a ser continuo e na grande maioria das vezes de
maneira irresponsavel, o que acaba sendo uma pratica com consequéncias
extremamente agressivas ao meio ambiente e a saide humana. O presente trabalho
teve por objetivo analisar o comportamento de descarte do consumidor natalense
com produtos eletrbnicos, tendo em vista o perfil de consciéncia desses
consumidores quanto aos conceitos de sustentabilidade e seus habitos de descarte.
A metodologia adotada foi a pesquisa quantitativa de carater exploratorio e
descritivo, realizada por meio de uma pesquisa de campo com tipo de amostragem
nao probabilistica por conveniéncia. A pesquisa foi desenvolvida com 106
moradores da cidade de Natal. O instrumento de coleta de dados aplicado consistiu
em um questionario baseado na pesquisa realizada em 2012 pela consultoria
Gouvéa de Souza. (GS&MD, 2010). Que revela o que muda no mercado com o
crescimento da importancia da sustentabilidade e do consumo consciente em todo o
mundo. A partir dos dados da pesquisa conclui-se que os consumidores natalenses
sao influenciados pela sustentabilidade nas suas acdes de compra. Utiliza-se da
informacao disponivel, especialmente internet, para se manter atualizada em relagéo
ao tema, possuindo certa autonomia para essa busca. Além disso, esses
consumidores sao conscientes em relacdo ao seu papel como consumidor,
desejando adquirir produtos e servicos de forma sustentavel. Eles tém empatia em
relacdo ao tema sustentabilidade e acreditam que a busca por produtos e servi¢cos
sustentaveis podem influenciar o modo como as empresas devam agir no futuro.

Palavras-chaves: comportamento do consumidor. Sustentabilidade. Produtos
eletronicos. Descarte.



ABSTRACT

In the last decades there has been a significant increase in the consumption of
electronic devices worldwide and Brazil has become one of the main consumers.
Due to the rapid obsolescence and shortening of the life cycle of these products,
discarding has become continuous and largely irresponsible, which is a practice with
extremely aggressive consequences for the environment and human health. The
present work had the objective of analyzing the discarding behavior of the consumer
with electronic products, in view of the consumer’s awareness of the concepts of
sustainability and their discarding habits. The methodology adopted was the
guantitative research of exploratory and descriptive character, carried out through a
field survey with non-probabilistic sampling type for convenience. The research was
developed with 106 residents of the city of Natal. The instrument of data collection
applied consisted of a questionnaire based on the survey carried out in 2012 by the
consultancy Gouvéa de Souza. (GS & MD, 2010). It reveals what changes in the
market with the growing importance of sustainability and conscious consumption
around the world. From the data of the research it is concluded that the natal
consumers are influenced by the sustainability in their actions of purchase. The
available information, especially the internet, is used to keep up-to-date with the
subject, having a certain autonomy for this search. In addition, these consumers are
aware of their role as consumers, wanting to buy products and services in a
sustainable way. They are emphatic about sustainability and believe that the search
for sustainable products and services can influence how companies should act in the
future.

Keywords: Consumer behaviors. Sustainability. Electronics. Discard.
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas o consumo de produtos eletrbnicos aumentou
significativamente. O Brasil € um dos paises onde mais se consome produtos desse
mercado, segundo um levantamento feito pela Accenture, o Brasil aparece como o
segundo maior consumidor de equipamentos eletrénicos do planeta e também ficou
na segunda posi¢céo nas intengcées de compras de novos aparelhos durante o ano de
2013. A pesquisa mostra a alta disposicéo do brasileiro para adquirir e experimentar
novos eletrénicos, e os principais produtos consumidos sédo: Smartphones, TVs,
computadores e video games. (DAQUINO, 2013).

Uma dentre tantas outras causas que mais justifica esse comportamento € a
rapidez com que esses produtos se tornam obsoletos, ja que as empresas langcam
todos os anos produtos mais inovadores e que acabam substituindo os que estavam
em uso. O consumidor é influenciado constantemente pelas empresas a adquirir
esses produtos e isso gera um alto nivel de descarte, na maioria das vezes de forma
indevida, o que resulta na poluicdo e agressao ao meio ambiente.

Os produtos eletrénicos fazem parte do nosso dia a dia, isso é fato, agora o
gue muitas pessoas ainda ndo tém consciéncia é de que eles possuem
componentes que sao extremamente ofensivos para a salude e que ainda trazem
danos expressivos para 0 meio ambiente, poluindo o solo, lencois freaticos e a
camada de ozonio.

Por isso é importante que se tenha um descarte correto. De acordo com o
relatério da Organizacdo das Nacbes Unidas (ONU), de 2010, a geracdo de lixo
eletronico cresce a uma taxa de aproximadamente 40 milhdes de toneladas por ano
em todo o mundo. E a maior parte desses residuos tem condi¢cdes de ser utilizada
novamente ou de ser reciclada, mas o destino acaba sendo o pior possivel. Ainda
segundo a ONU o Brasil é um dos paises que mais geram lixo eletrénico, em todo
continente americano perdemos apenas para os Estados Unidos. Sao cerca de 1,2
milhdées de toneladas por ano.

Diante desse cenario, surge a necessidade de compreender as praticas de
descarte desses produtos. Pensando nas influéncias atuantes nesse publico, € de
extrema importancia para a adequacdo a realidade verdadeira, saber, qual o

comportamento de descarte do consumidor natalense com produtos eletrénicos?
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O consumo de eletrbnicos em Natal, assim como em todo o pais, € muito
significativo e aos poucos vem surgindo empresas preocupadas com o descarte dos
residuos produzidos por esse tipo de material. Essas empresas buscam reduzir 0s
impactos causados por essa pratica de consumo, caracterizado no século XX. Com
0 incremento na demanda de recursos naturais e as consequéncias ocasionadas
pelo descarte incorreto dos eletrdnicos, surgiu a necessidade de reduzir esses
impactos. Além das empresas, o6rgdos do governo e organizacdes nhao
governamentais também se preocupam com essa realidade.

Diante disso, com o intuito de ensinar e alertar a populacéo foi necessério a
elaboracdo de leis especificas. No Brasil, foi aprovada a Lei n° 12.305, de 2 de
agosto de 2010, que obriga as empresas responsaveis pela fabricacdo, importacéo
ou comercializacdo de produtos eletrénicos a darem a destinacdo correta aos seus
produtos apo6s o uso. (BRASIL. Lei 12.305, 2010, art. 1).

Algumas empresas tomaram uma iniciativa sustentavel e tornaram-se pontos
de coleta de lixo eletrénico na cidade de Natal, elas servem de apoio para a coleta
dos residuos. Porém, uma unica empresa € responsavel pelo recolhimento de todo o
material entregue nos pontos de coleta. Depois de recolhido, esse lixo é pesado,
quantificado, desmontado, separado corretamente e enviado para as empresas de
reciclagem localizadas em outro estado e também fora do pais, onde sé&o
transformados em matéria prima para ser inserido novamente na cadeia de
producao.

Ha alguns anos acontece em Natal a campanha do lixo eletrdnico, que
incentiva a pratica da cidadania por meio da conscientizacdo ambiental e é realizada
durante a semana do meio ambiente, de 6 a 10 de junho, promovida em conjunto,
por instituicbes publicas e privadas. Do ano de 2011 até 2015, a campanha
arrecadou mais de oitenta toneladas de residuos, um valor que ndo corresponde a
1% do total gerado na cidade. (NICACIO, 2016).

O objetivo geral dessa pesquisa € analisar o comportamento de descarte do
consumidor natalense com produtos eletrénicos. Os objetivos especificos por sua
vez serdo: Verificar o perfil de consciéncia do consumidor quanto aos conceitos de
sustentabilidade; Identificar os habitos de descarte de produtos eletronicos e tragar o
perfil socioeconémico do consumidor de produtos eletronicos.

Apesar dos altos niveis de consumo dos produtos eletrénicos e do elevado

indice de descarte de maneira incorreta, os consumidores natalenses nao tém



muitas opcdes, e até mesmo conhecimento suficiente para descartar corretamente
seus residuos de materiais pesados. Pensando em tudo isso e na pouca divulgagéo
das opcOes existentes na cidade de Natal para esse fim, na falta de incentivo por
parte dos responsaveis e na pouca importancia com que esse tema € tratado por
grande parte da sociedade € que se deve a relevancia para o desenvolvimento
dessa pesquisa.

Por isso, esse estudo ird proporcionar um melhor conhecimento para as
pessoas consumidoras e as empresas envolvidas de alguma forma, nessa questao
de consumo e descarte de produtos eletrénicos. E, assim sendo, conscientiza-los da
importancia do uso e descarte adequado, da importancia do incentivo e adocéo de
medidas que busquem cada vez mais adeptos para essa causa, que ha alguns anos
passou a ser de toda a sociedade.

Essa pesquisa pretende ainda colaborar para que organizacfes publicas e
privadas compreendam o perfil dos consumidores e possam com isso desenvolver
projetos sustentaveis voltados para a melhoria da pratica de descarte de eletrénicos
na cidade de Natal. Além disso, a pesquisa ira contribuir para publicacdes
académicas ligadas ao comportamento de descarte de produtos eletronico e

desenvolvimento sustentavel.

2 REVISAO DA LITERATURA

21 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor é um tema multidisciplinar e complexo que
abrange ideias de diversas areas da ciéncia como: a Psicologia, Antropologia,
Sociologia, além de conceitos importantes. Por isso, passou a ser discutido com
muita énfase por grupos distintos da sociedade, a fim de assessorar o entendimento
do comportamento dos variados grupos de consumidores.

“O estudo desse comportamento envolve as varias percepgdes e decisdes
dos consumidores, como: 0 que compram, porque compram, quando compram,
onde compram com que frequéncia compram como avaliam o0 que compram e como
descartam produtos e servigos”. (SCHIFFMAN; KANUK, 2012). Ja Solomon (2011)

afirma que o comportamento do consumidor possui diversos processos envolvidos



quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

Comportamento do consumidor é definido como o comportamento que 0s
consumidores apresentam na procura, na utilizacdo, avaliacao e destinacdo final de
produtos e servicos.

Neste sentido,

O comportamento do consumidor focaliza como os individuos tomam
decisfes para utilizar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforco)
em itens relativos ao consumo. Isso inclui 0 que eles compram, porque
compram, quando compram, onde compram com que frequéncia compram,
guantas vezes usam 0 que compram como avaliam o que compram apos a
compra, o impacto dessas avaliacbes em futuras compras e como se
desfazem do que compram. (SCHIFFMAN; KANUK, 2012, p 1).

A Associacdo Americana de Marketing — AMA (2009) apud Cadore et al.
(2010, p.12) define comportamento do consumidor como uma “interacdo dinamica
entre aspectos afetivos e cognitivos, comportamento e ambiente, através dos quais
os individuos realizam negociacbes em suas vidas”. Esse processo € complexo e
dindmico, e envolve interacdes e trocas.

O comportamento do consumidor € um dos temas do marketing mais
complexos e vem sendo discutido com grande énfase em varios grupos da
sociedade. As grandes empresas investem milhdes em estudos ligados a esse
assunto, para o desenvolvimento de estratégias que possam alcancar a satisfacéao
das necessidades e dos desejos dos consumidores, que por sua vez se alteram ao
longo do tempo por sofrer influéncias de diversos fatores.

Segundo Merlo; Ceribeli (2015, p.7-8)

O estudo do comportamento do consumidor tem despertado interesse
crescente de diferentes grupos de individuos: estudantes, administradores,
gestores de Marketing, pesquisadores académicos, administradores
publicos, profissionais liberais, entre outros.

O que justifica esse crescente interesse € a necessidade dos gestores de
entender seus publicos-alvo e tomar decises mais coerentes do ponto de
vista mercadolégico, assim como o desejo dos individuos de entender seu
proprio comportamento em diferentes situagdes de compra.

O comportamento do consumidor estd sempre em discussdo no mundo por
ser um assunto que atinge parametros, sociais, econdmicos e ambientais. Além
disso, é de suma importancia o estudo, pelas empresas, para que sejam obtidas

informagcbes que ajudem na elaboracdo de produtos que possam atender as
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necessidades desses consumidores, pois quando os desejos e necessidades sao
atendidos, a empresa pode ser recompensada com muitos anos de fidelidade.

2.1.2 Comportamento de descarte

Depois de adquirir o produto, os consumidores avaliam o resultado da
compra. Levam em consideragao a satisfagcdo com a experiéncia na aquisicao dos
bens ou servigcos que adquiriram.

O descarte é feito quando o produto ou servico ndo possui mais utilidade para
o consumidor. O descarte engloba ndo somente o ato de jogar o produto fora, mas
também doa-lo, vendé-lo, empresta-lo e manté-lo, mesmo que tenha perdido sua
utilidade. (JACOB; BERNING; DIETVORST citados por ROZZETT, ALFINITO;
ASSUMPCAO, 2013)

Nos dias atuais, as praticas de descartes acontecem com muita frequéncia,
por influéncias de fatores como 0 aumento do consumo e a diminuigdo no tempo de
vida (til dos produtos.

Esses fatores geram impactos evidentes no meio-ambiente, que contribuem
de forma positiva ou negativa. O descarte correto pode ser um primeiro elo para o
comportamento de reciclar, além de evitar a poluicdo. (GELLER; FARRIS; POST
citado por LIMA et al., 2008).

E importante reconhecer como os consumidores descartam seus produtos e
buscar alternativas sustentaveis que possam contribuir para a melhoria das praticas
de descarte, pois ha décadas o planeta esta em alerta, devido ao consumo
desenfreado e ao descarte inadequado de residuos sélidos. O que resultou nos

problemas ambientais vividos na atualidade.

1.1 CONSUMO CONSCIENTE

Os problemas ambientais que se expandiram a uma escala global no final do
século passado, gerou preocupacdo para toda a sociedade. As mudancas
climaticas, o aquecimento global, causado pelo efeito estufa, a contaminacgao do ar,
dos solos, dos rios e mares, além da ameaca aos ecossistemas, sdo consequéncias

de habitos ndo sustentaveis, realizados pelos seres humanos.
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Diante das drasticas consequéncias desses comportamentos, no intuito de
minimizar seus efeitos, ocorreram no mundo todo, numerosos encontros e reunides
gue emitiram declaracfes, elaboraram planos de acéo e propuseram medidas gerais
e pontuais direcionadas para a superacao da crise ecoldgica global. (DIAS, 2007).

Decorrente disso, a midia tem dado ampla divulgacdo desses problemas, o
que acaba provocando um interesse crescente pelas questdes ecoldgicas. Gerando
assim, um namero consideravel de consumidores ecolégicos, denominados também
como consumidores verdes. Esses consumidores manifestam suas preocupacdes
ambientais no seu comportamento, buscam produtos que causam menos impactos
negativos ao meio ambiente e valorizam as empresas consideradas ambientalmente
responsaveis.

O consumo consciente ou sustentavel é a acao praticada por individuos e
grupos da sociedade que pode gerar a diminuicdo, por parte de empresas, da
degradacgédo do meio ambiente.

A Consumers International (1998) define o consumo sustentavel da seguinte

maneira:

O consumo sustentavel significa o fornecimento de servicos e de produtos
correlatos, que preencham as necessidades basicas e deem uma melhor
qualidade de vida ao mesmo tempo em que se diminui 0 uso de recursos
naturais e de substancias tdxicas, assim como as emissdes de residuos e
de poluentes durante o ciclo de vida do servico ou do produto, com a ideia
de ndo se ameacar as necessidades das geracdes futuras.

Neste sentido pode-se afirmar que o consumo consciente, busca nao
somente a satisfacdo das necessidades basicas obtidas no consumo tradicional,
como também, a qualidade de vida, a preservacdo do meio ambiente e a garantia
das futuras geracdes de suprirem suas préprias necessidades.

2.2.1 Consumidor Ambientalmente Consciente

O consumidor ambientalmente consciente € o publico-alvo do marketing
ecologico. Sao aqueles que criam uma cultura de consumo na qual os produtos com
baixo impacto direto ou indireto no meio ambiente sejam a preferéncia. Dias (2007).

Com isso o marketing sustentavel tem que apresentar os critérios de

sustentabilidade em todos os estagios de ciclo de vida dos produtos. Para esses
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estagios (antes, durante e depois do ato de consumo) o autor destaca o0 que esses
consumidores levam em consideracdo nas fases de pré-uso, uso e pos-uso de
produtos:

e Pré-uso: nesta fase, o consumidor ecoldgico adquire produtos verdes,
reciclados, reciclaveis, sem agrotoxicos e que apresentam identidade
com alguma causa ecoldgica etc.

e Uso: nesta fase, que compreende a utlizagdo do produto. O
consumidor ecoldgico busca reduzir os niveis de consumo, otimizar o
uso de energia e realizar uma boa manutencéo para ampliar a vida util
dos bens de consumo duraveis.

e Pés-uso: nas atividades pdOs-consumo, 0 consumidor ecoldgico
preocupa-se com a reciclagem e a reutlizacdo do produto e a
eliminacéo segura dos residuos.

O consumidor sustentavel apresenta atitudes de consumo voltadas para a
preservacdo do meio ambiente. As atitudes de comportamentos citadas acima
confirmam esse fundamento.

Com a cultura de preservacdo e valorizacdo de produtos sustentaveis, o
consumidor estimula as empresas a adotarem habitos sustentaveis, as tornando
responsaveis ecologicamente. Da mesma forma que o marketing voltado para esse
segmento, satisfaz os desejos e necessidades e atinge ou até mesmo superam as

expectativas dos mesmos.

2.3 MARKETING SUSTENTAVEL

O marketing sustentavel também chamado de marketing ecolégico, marketing
verde, marketing ambiental ou ecomarketing, e surgiu da preocupacao progressiva
com as questdes ambientais. As pessoas se tornaram mais sensiveis a estas
questdes e conduziram as empresas a adotarem uma nova postura em relacéo ao
problema, e assumir habitos responsaveis. O que consiste na utilizacdo das
ferramentas de marketing na incorporagao das preocupacgdes ambientais.

Quanto ao conceito de marketing verde, Dias (2007, p. 75) define como

Um conjunto de politicas e estratégias de comunicacdo (promocao,
publicidade e relacdes publicas, entre outras) destinadas a obter uma
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vantagem comparativa de diferenciacdo para os produtos ou servigcos que
oferece a empresa em relagdo as marcas concorrentes, conseguindo desse
modo incrementar sua participagdo no mercado, consolidando seu
posicionamento competitivo.

Ainda segundo este autor “o conceito de marketing esta diretamente
relacionado com a premissa de que qualquer empresa que desempenhe uma
atividade na sociedade € responsavel diante dela pelo produto ou servico que
presta”.

Isso quer dizer que, com as estratégias do marketing sustentavel o
consumidor ndo € o Uunico publico-alvo a ser alcancado. Grupos como: 0S
ambientalistas, o governo, os fornecedores, os distribuidores e a comunidade a volta
requer certa atencdo. Pois podem limitar as iniciativas de atuacdo das organizacdes.

As organizacfes sdo obrigadas a se adaptar a demanda crescente de
comportamentos ecoldgicos desempenhados pelos diferentes grupos da sociedade.
O engajamento das empresas com 0s assuntos ambientais surge por necessidades
competitivas de sobrevivéncia no mercado, e pela preocupacdo real com o meio
ambiente.

Consciente de que os recursos ambientais séo finitos e estdo numa situacao
degradante e precaria, as empresas adotam habitos sustentaveis visando minimizar
0os danos causados a natureza e proporcionar o bem-estar para seus clientes e
apoiadores de praticas ecoldgicas.

Neste pensamento de contribuicdo para a satisfacao de cliente e conservacao

do meio ambiente Calomarde (2000, p. 22) afirma que o marketing ecoldgico

E um modo de conceber e executar a rela¢do de troca, com a finalidade de
gue seja satisfatéria para as partes que nela intervém, a sociedade e o
entorno natural, mediante o desenvolvimento, avaliacdo, distribuicdo e
promog¢édo por uma das partes dos bens, servicos ou ideias que a outra
parte necessita, de forma que, ajudando a conservacédo e melhora do meio
ambiente, contribuam ao desenvolvimento sustentavel da economia e da
sociedade.

Seguindo essa mesma linha de raciocinio, Savitz (apud SANTANA, 2012)

apresenta sustentabilidade uma forma de fazer negécio como:

Respeito a interdependéncia dos seres vivos entre si e em relagdo ao meio
ambiente. Sustentabilidade significa operar a empresa sem causar danos
aos seres vivos e sem destruir o meio ambiente, mas ao contrério,
restaurando-o e enriquecendo-o.
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Também € observancia da interdependéncia de varios elementos da
sociedade, entre se em relagdo ao tecido social. Sustentabilidade é
reconhecimento das necessidades e interesse das outras partes (grupos
comunitarios, instituicdes educacionais e religiosas, forca de trabalho e
publico), ndo esgarcando, mas, ao contrario, reforcando a rede de
relacionamentos que as mantém integrada.

Ainda é aceitacdo da interdependéncia de diferentes aspectos da existéncia
humana. Crescimento econdmico e sucesso financeiro sdo importantes e
geram beneficios significativos para as pessoas e para a sociedade como
um todo.

E com esse direcionamento que as empresas tém se mostrado envolvidas
cada vez mais com o marketing sustentavel, pois além de fortalecer suas relacdes
com os clientes, elas conseguem contribuir para um ambiente mais limpo e
sustentavel, de modo que todos conseguem perceber satisfatoriamente beneficios
desse modelo de atividade de marketing.

O marketing sustentavel atua no desenvolvimento de estratégias inter-
relacionadas que cria uma marca forte, respeitada e consolidada ao longo prazo,
conquistando clientes leais aos produtos, servicos e valores conquistados com a

adocéao de responsabilidade e postura em seu processo produtivo.

2.3.1 Sustentabilidade

A palavra sustentabilidade é usada muito frequentemente e com diferentes
combinagcbes como: desenvolvimento sustentavel; crescimento sustentavel,
economia sustentavel, e diversas outras (ATADEMO, 2014).

N&o existe um conceito definitivo de sustentabilidade, melhor dizendo,
existem tantos que definir um seria inatil.

Neste sentido, Temple, citado por Oliveira et al. (2005, p.1) afirma que “o uso
massivo do termo significa que ele representa muitas coisas e nada ao mesmo
tempo, e que, como conceito, € muito amplo sendo inutil a sua utilizacéo”.

A sustentabilidade est4d diretamente relacionada ao desenvolvimento
econdmico e sustentavel sem agredir o meio ambiente, na utilizacdo dos recursos
naturais de forma inteligente para que eles se mantenham no futuro.

O uso de acbes de sustentabilidade garante a médio e longo prazo um
planeta em boas condi¢cdes para a sobrevivéncia das diversas formas de vida.
Garante ainda, 0s recursos naturais necessarios que possibilitam uma boa qualidade

de vida para as geracdes futuras.
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A sustentabilidade esta relacionada com dimensdes ambientais, empresariais
econOmicas e sociais.

Do ponto vista ambiental, a sustentabilidade se relaciona com qualquer
atitude direcionada ao respeito aos ciclos da natureza.

A sustentabilidade empresarial remete a necessidade das empresas em
preservar o meio ambiente. Utilizando préticas sustentaveis no desenvolvimento de
seus produtos. Ou seja, busca como consequéncia a garantia da empresa ao longo
do tempo e pode ser definido neste sentido: “‘uma empresa é considerada
sustentavel quando ela: atende aos critérios de ser economicamente viavel; produz
de forma que nado agrida ao meio ambiente; e contribui para o desenvolvimento da
regido e, consequentemente, do pais onde atua”. (UNIETHOS apud VANZELLOTTI,
2014, p 14).

A sustentabilidade social refere-se a um conjunto de ag¢bes que visam
melhorar a qualidade de vida da populagdo. Essas acdes devem diminuir as
desigualdades sociais, ampliar direitos e garantir acesso a cidadania.

As trés dimensdes da sustentabilidade tém que ser trabalhadas em prefeita
harmonia de modo que sejam garantidas todas as disposi¢des impostas a elas. Com
as préticas da sustentabilidade € que se chega ao desenvolvimento sustentavel.

2.3.2 Desenvolvimento sustentavel

O termo desenvolvimento sustentavel, teve sua primeira aparicdo no ano de
1987, na Comissédo Mundial da (ONU) sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento,
através do Relatério Brundtland. Esse relatério desenvolvido pela presidente da
comissdo Gro. Harlem Brundtland definiu “desenvolvimento sustentavel é
desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a
capacidade de as futuras geracdes satisfazerem as suas proprias necessidades”.
(CAVALCANTI, 1995)

O relatério parte de uma visdo complexa das causas dos problemas
socioeconémicos e ecologicos da sociedade e politica e chama também atencao
para uma nova postura ética, caracterizada pela responsabilidade tanto entre as
geracdes quanto os membros contemporaneos da sociedade atual (CAVALCANTI,
1995, p. 33).
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O relatorio apresenta uma lista de medidas a serem tomadas no nivel do
Estado nacional. Entre elas:

e Limitacdo do crescimento populacional,

e Garantia da alimentacéo a longo prazo;

e Preservacao da biodiversidade e dos ecossistemas;

e Diminuicdo do consumo de energia e desenvolvimento de tecnologias
gue admitem o uso de fontes energéticas renovaveis;

e Aumento da producdo industrial nos paises nao-industrializados a
base de tecnologias ecologicamente adaptadas,

e Controle da urbanizacdo selvagem e integracdo entre campo e
cidades menores;

e As necessidades béasicas devem ser satisfeitas.

As metas a serem realizadas a nivel internacional definidas pelo Relatério
Brundtland foram:

e As organizacdes do desenvolvimento devem adotar a estratégia do
desenvolvimento sustentavel;

e A comunidade internacional deve proteger 0s ecossistemas
supranacionais como a Antartica, 0s oceanos, 0 espaco;

e Guerras devem ser banidas;

e A ONU deve implantar um programa de desenvolvimento sustentavel.

O Relatério Brundtland introduz também os conceitos conhecidos como o0s
conceitos basicos da sustentabilidade. Sédo eles: a equidade, democracia,
precaucionario, integracdo politica e planejamento. O principio da equidade mostra
gue os problemas ambientais estdo relacionados a desigualdades sociais e
econOmicas (VANZELLOTTI, 2014).

A partir desse relatério surgiram diversas discussdes sobre o tema e a midia
passou a divulgar com mais énfase as questdes ambientais. Isso resultou em uma
grande quantidade de informacdes geradas sobre o assunto e consequentemente a
adesao por parte das pessoas e de grandes organizagdes, de praticas sustentaveis.

Apo6s o surgimento da definicAo de desenvolvimento sustentavel, surgiu a
expressao “Triple Botton Line”, criada por John Elkington, que ajudou no seu
entendimento. Esta expressdo representa os trés pilares da sustentabilidade,

também chamados de trés “Ps”. Os trés “Ps” sdo compostos por “pessoas”, capital
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humano; “planeta”, capital natural da sociedade ou da organizagdo; e “lucro”,
resultados econdémicos.

Segundo a visdo de (ALMEIDA apud VANZELLOTTI, 2014, p. 13), sobre a
definicdo do Triple Botton Line, “a dimensdo econdmica inclui ndo sé a economia
formal, mas também as atividades informais que proveem servicos para 0S
individuos e grupos, e aumentam, assim, a renda monetaria e o padrdo de vida dos
individuos. A dimensao ambiental ou ecoldgica estimula empresas a considerarem o
impacto de suas atividades sobre o meio ambiente na forma de utilizacdo dos
recursos naturais, e contribui para a integracado da administracdo ambiental na rotina
de trabalho. A dimenséo social consiste no aspecto social relacionado as qualidades
dos seres humanos, com suas habilidades, dedicacdo e experiéncia, abrangendo
tanto o ambiente interno da empresa quanto o externo”.

O desenvolvimento sustentavel passou a fazer parte das perspectivas
empresariais em meados da década de 90 do século passado. As empresas
comecaram a abandonar de forma gradual as atitudes negativas em relacdo as
guestBes ambientais, e habitos sustentaveis passaram a fazer parte da rotina das
grandes organizacdes. Utilizadas como importante mecanismo de sobrevivéncia
frente aos concorrentes e aliados no processo de cativar novos clientes, essas
praticas tornaram-se indispensaveis no ambito empresarial, assim como social e
econdmico.

E essencial que as empresas modernas se preocupem com sua funcio
econbmica, social e ambiental. A incorporacao do “Triple Botton Line” em suas
atividades diarias proporciona a qualidade de vida, o cuidado com o proximo e a
preocupacdo com o0 meio ambiente, e levam ao desenvolvimento sustentavel e a

uma empresa e sociedade justa, sustentavel e consciente.

3 METODOLOGIA

A metodologia trata-se de detalhar os instrumentos e procedimentos
metodolodgicos utilizados para a realizacdo da pesquisa. Em um nivel aplicado,
examina, descreve e avaliam meétodos e técnicas de pesquisa que possibilitam a
coleta e o processamento de informagdes, visando ao encaminhamento e a
resolucdo de problemas e/ou questdes de investigagcdao. (PRODANOV; FREITAS,
2013, p. 14).
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Para a abordagem desta pesquisa utilizou-se o método quantitativo. Este
método segundo Collis (2005) “é objetivo por natureza e focado na mensuragao de
fendbmenos, envolve coleta, analise de dados numéricos e aplicacdo de testes
estatisticos”.

Tomando como ponto de partida o objetivo da pesquisa que € - analisar o
comportamento de descarte do consumidor natalense com produtos eletronicos -, a
pesquisa foi de carater exploratério e descritivo por meio de uma pesquisa de
campo.

A pesquisa de campo procede a observacdo de fatos e fenbmenos
exatamente como ocorrem no real, & coleta de dados referentes aos mesmos e,
finalmente, a analise e interpretacdo desses dados, com base numa fundamentacao
tedrica consistente, objetivando compreender e explicar o problema pesquisado.
(FUZZI, 2010).

As pesquisas exploratérias tém como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, o objetivo principal é o aprimoramento de ideias ou a
descoberta de intuicbes. As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, ou entédo
estabelecimento de relagdes entre variaveis. Levantam opinides, atitudes e crencas
de uma populacgéo. (GIL, 2002, p. 41-42).

O universo da pesquisa foram as pessoas residentes na cidade de Natal,
capital do Estado do Rio Grande do Norte, que segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), é de um total de 885.180 pessoas. Quanto a
amostragem, utilizou-se a ndo probabilistica por conveniéncia, sendo a amostra
composta por 106 participantes.

A amostragem nao probabilistica é aquela em que a selecdo dos elementos
da populagéo para compor a amostra depende ao menos em parte do julgamento do
pesquisador ou do entrevistador no campo. (Mattar, F. p. 132). Na amostragem nao
intencional entrevista-se 0s sujeitos a que se tem acesso imediato e direto.
ANTUNES, R.(2011).

O instrumento de coleta de dados aplicado consistiu em um questionario
semiaberto inspirado na pesquisa online, realizada em 2010, pelos membros do
Comité Assessor do 13° Férum de Varejo da América Latina e pelos integrantes do
Ebeltoft Group.(GS&MD, 2010).
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O questionario constitui-se em trés partes. Na primeira parte foram solicitados
dados demogréaficos dos participantes que serviram para determinar o perfil
socioeconémico da amostra. Na segunda parte foram utilizadas questdes onde as
alternativas abordam definicbes sobre os assuntos com maior relevancia na
pesquisa:  sustentabilidade, responsabilidade, informacdo, influéncia e
comportamento do consumido. E na terceira parte, foram utilizadas questbes com
afirmacdes declarativas e como alternativas de resposta, uma escala de 1 a 5,
sendo 1 nada verdadeira, 2 pouco verdadeira, 3 nem verdadeira, nem falsa, 4
verdadeira e 5 extremamente verdadeira.

Segundo Gil (2008) o questionario € uma técnica de investigacdo composta
por um numero elevado de questdes, e que tem por objetivo conhecer opinides,

crengas, sentimentos, interesses, expectativas e situacdes vivenciadas.

4 ANALISE DOS DADOS

Para a aplicacdo do questionario foi utilizado o software Google Docs, por ser
de facil manuseio e a apresentacdo dos resultados serem de forma simplificada. Os
participantes responderam ao questionario de forma online.

Apés a coleta dos dados quantitativos, esses foram tabulados em uma

planilha eletrénica gerada pelo software para a analise estatistica e interpretacao.

4.3 PERFIL SOCIOECONOMICO DA AMOSTRA

Gréfico 1 — Idade dos participantes

@ De 26 a30 anos
@ De31ad5anos

De 46 a 60 anos
@ Até 25 anos

@ Mais de 60 anos
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Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017

A pesquisa foi desenvolvida com 106 moradores da cidade de Natal, capital
do Rio Grande do Norte.

De acordo com o grafico 1, em relacdo a faixa etaria, 43,4% declararam
pertencer a faixa etaria até os 25 anos, 27,4% a faixa etaria dos 31 aos 45 anos,
14,2% a faixa etaria dos 26 aos 30 anos, 13,2% a faixa etaria dos 46 aos 60 anos e
ainda 1,9% alegaram ter a faixa etaria dos mais de 60 anos. Observa-se nos
graficos que a grande maioria dos entrevistados sdo jovens e solteiros e isso pode
ser um fator que influencia diretamente no comportamento de consumo e de

descarte de aparelhos eletronicos.

Grafico 2 — Género

@ Feminino

@ Masculino

Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017

Dos participantes que constituem a amostra, 53,8% declararam-se
pertencentes do sexo masculino e 46,2% do sexo feminino. Como mostra o gréafico
2.

Grafico 3 — Estado civil



21

@ Unido estavel
@ Casado(a)
@ Divorciado
@ Solteiro(a)

@ Outro

Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017

De acordo com o grafico 3, do total 46,2% se declararam solteiro(a), seguidos
34,9% que se declararam ter o estado civil casado(a), 12,3% possuirem unido
estavel, 4,7% alegaram possuir outro tipo de estado civil e ainda 1,9% disseram ser

divorciado.

Grafico 4 — nivel de escolaridade

@ Ensino médio
@ Ensino superior
@ Ensino fundamental

@ Pds-graduacdo, mestrado ou
doutorado

Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017

Conforme o grafico 4, em relacdo ao nivel de escolaridade, constatou-se um
empate no numero de participantes que declararam possuir ensino médio e ensino
superior, ambas as respostas obtiveram 41,5%, o mesmo ocorreu quando 8,5%
afirmaram ter cursado ensino fundamental e outros 8,5% terem pds-graduacao,
mestrado ou doutorado. O que prova que 0s participantes possuem um alto nivel de

escolaridade.
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Gréafico 5 — Faixa salarial

@ Atéum saldrio minimo

@ Mais de quatro saldrios minimos
@ De dois a trés salarios minimos
@ De um a dois salrios minimos

@ Detrés a quatro salrios minimos

Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017

Para verificar o poder econdmico dos participantes foi questionado sobre a
faixa salarial. De acordo com o gréfico 5, a maioria dos participantes, 33% afirmaram
possuir até um salario minimo, seguidos de 27,4% de um a dois salarios minimos,
16% de dois a trés salarios minimos, 15,1% mais de quatro salarios minimos e 8,5%
possuem de trés a quatro salarios minimos. Esse fator pode ser influéncia do nivel
de escolaridade e da faixa etaria que a grande maioria dos participantes declarou
ter. Pois, sendo grande parte de jovens e em carreira profissional em curso, a

tendéncia é ndo possuir bons salarios.

Gréafico 6 — Regido da cidade que residem os participantes

@ Leste
@ Oeste
® sul

@ Nore

Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017
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De acordo com o gréfico 6, 32,1% dos entrevistados declararam morar na
zona sul da cidade, seguidos de 27,4% na zona norte, 25,5% na zona leste e 15,1%

afirmaram residir na zona oeste.

4.2 COMPORTAMENTO DE DESCARTE

Buscando entender o comportamento de descarte com produtos eletrénicos
pelos consumidores natalenses, realizou-se um questionamento referente a
quantidade de produtos eletrbnicos que cada participante possuiam em suas

residéncias.

Gréfico 7 — Quantidade, em média de produtos eletrénicos existentes

nas residéncias dos participantes

60

40

hais de 20 DeSe10 De11 al1s De 16 a 20

Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017

Conforme o grafico 7, a maioria dos participantes 54,7% afirmou existir uma
média de 5 a 10 produtos eletrdnicos, enquanto que 26,4% alegaram possuir de 11
a 15 produtos, seguidos dos 13,2% que afirmam possuir mais de 20 e 5,7% deles
afirmam ter de 16 a 20 produtos eletrbnicos em média em suas residéncias. Uma
média que prova que o consumo de aparelhos eletrdnicos na cidade de Natal,
acompanha o percentual de consumo de produtos eletrénicos do pais. Segundo um
levantamento feito pela Accenture, o Brasil aparece como o segundo maior

consumidor de equipamentos eletrénicos do planeta e também ficou na segunda
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posicdo nas intencdes de compras de novos aparelhos durante o ano de 2013.
(DAQUINO, 2013).

Gréfico 8 — Destinacdo dada aos produtos eletrénicos apoés o fim de sua
vida util

40

Lixo cormum Wende Segus Doa MEo descarta por
orientacdes dos nado saber como
fabricantes

Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017

Ainda com relacdo ao descarte de produtos eletrénicos, questionou-se qual
destinacao sera dada aos produtos apoés o fim da vida util.

De acordo com o gréafico 8, o maior numero de entrevistados afirmam doar
seus produtos eletrdnicos apds o uso, eles foram 34,9%. Ja os que afirmam né&o
descartar por ndo saber como, somam 18,9%, enquanto 17,9% dizem vender esses
produtos, 17% descartam no lixo comum o0 que € a maneira mais incorreta de se
desfazer de produtos eletronicos, ja que os mesmos sao extremamente prejudiciais
ao meio ambiente e por fim, apenas 11,3% alegam seguir orientacdes dos
fabricantes.

E preocupante perceber que um elevado nimero de participantes possui
praticas de descarte inadequadas, enquanto a minoria busca o descartar de maneira
correta seguindo orientacdes propostas pelos fabricantes.

E interessante perceber que muitos n&o descartam por ndo saberem como o
fazer, isso mostra uma tendéncia de que ndo ha tantas opcdes de se fazer o
descarte correto, ou seja, falta a informacédo e até mesmo incentivos, por parte de
fabricantes e governo para que isso aconteca.

Gréfico 9 — Frequencia com que os consumidores se desfazem de
aparelhos como: Smartphones, TVs, computadores
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Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017

Ainda sobre o comportamento de descarte, buscou-se identificar a frequencia
que aparelhos como: Smartphones, TVs, computadores era descartados e como
mostra o grafico 9, 52,8% disseram se desfazer desse tipo de produto com dois
anos ou mais de uso, enquanto 34,9% destes afirmaram se desfazer numa outra
frequencia. Em seguida temos os que se desfaz apds um ano de uso 9,4% e apenas
2,8% alegam se desfazer dos produtos em menos de um ano de uso.

Gréfico 10 — As motivacdes para o descarte desses produtos

32

Obsolescéncia Atualizacdo Defeito Quebra Preocupacdo Nado sabem
com o0 meio
ambiente

Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017

Para finalizar sobre comportamento de descarte, foi questionado sobre quais
motivagdes que os levam a realizar o descarte desses produtos. Tendo como opgéo
de responder abertamente com suas préprias palavras, um nimero maior de
entrevistados, responderam que o que os levam a descartar produtos eletrénicos é a
quebra dos aparelhos 29%, outros 23% afirmaram se desfazer desses produtos

gquando os mesmos apresentam algum tipo de defeito, 0 mesmo percentual de
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entrevistados afirmaram descartar devido a obsolescéncia dos aparelhos 23%. 16%
ainda afirmaram descartar para se atualizarem, acompanhar a evolucédo tecnoldgica,
seguidos de 6% que alegam ter preocupacdo com o meio ambiente, essa afirmacao
pode ter varios significados e com isso podemos interpretar como sendo uma pratica
consciente, ou seja, esses participantes descartam de maneira que nao agridem ou
pouco agride o meio ambiente. E por fim, apenas 3% afirmaram nao saber o0s
motivos que os levam ao descarte de produtos eletronicos.

De acordo com o gréafico 10 os dados acabam comprovando que a vida Uutil
dos eletrbnicos € baixa, e os defeitos apresentados por eles e a obsolescéncia
influencia diretamente no comportamento do consumidor.

DAQUINO, (2013) afirma que o consumidor € influenciado constantemente

pelas empresas a adquirir esses produtos e isso gera um alto nivel de descarte.

4.3 PERFIL DE CONSCIENCIA: SUSTENTABILIDADE E CONSUMO

Buscando entender o que o0s consumidores natalenses de produtos
eletrbnicos entendem por sustentabilidade, realizou-se uma pergunta em que se
solicitava ao respondente que marcasse, de acordo com a sua opinido, qual seria a
melhor definicdo de sustentabilidade.

Propositalmente, foram apresentadas cinco possibilidades de resposta com
diferentes direcionamentos. A primeira e mais completa, trazia a definicdo de
Brundtland (1987) “E entender as necessidades atuais sem comprometer a
capacidade das geragodes futuras de atenderem as suas”, a segunda focada no pilar
ambiental “E cuidar do meio ambiente, evitando a poluicdo”, a terceira focada no
pilar social “E proporcionar trabalhos justos a comunidade e acabar com o trabalho
escravo”, a quarta focada no pilar econémico “E incentivar oportunidade as pessoas
através do microcrédito” e a quinta com uma idéia mais difundida na comunidade,

que trata do racionamento de agua e luz “E economizar agua e luz’.

Gréfico 11 — Opinido dos consumidores quanto ao conceito que melhor
expressa o que ele entende por SUSTENTABILIDADE
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Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017

De acordo com o grafico 11, a alternativa escolhida pela maioria dos
respondentes, 63,2%, foi a primeira, demonstrando que a maioria dos participantes
estdo atentos a definicho mais complexas e amplas de sustentabilidade. A
alternativa focada no meio ambiente foi a segunda resposta mais escolhida pelos
entrevistados com 29,2%, seguidas da que enfatiza o aspecto social, com 5,7%
escolhidas pelos respondentes. Temos ainda, 0,9% para as alternativas quatro e
cinco, isto é, cada uma delas foi escolhida apenas uma vez. O fato de essas
alternativas terem sido respondidas apenas uma vez pode ser entendido pelo pilar
econdbmico, exemplificado na alternativa pela palavra microcrédito ser dificilmente
reconhecida como algo sustentavel. E que o racionamento de 4gua e luz passou a
ser algo mais cotidiano e banal, ndo sendo um exemplo fortemente reconhecido

como definicdo de sustentabilidade.

Grafico 12 — Opinido dos consumidores quanto o maior RESPONSAVEL
pela sustentabilidade
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Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017
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Continuando a analise do perfil de consciéncia dos participantes, foi realizada
guestionamentos referente a acdo dos mesmos em prol da sustentabilidade
enquanto consumidores, foi analisada a percepcdo dos respondentes quanto a
responsabilidade pela sustentabilidade.

Assim como representado no gréfico 12, positivamente, a maioria dos
respondentes, 54,7%, declarou eles mesmos serem 0S maiores responsaveis pela
sustentabilidade. Fato muito importante, pois somente tendo esta percepcdo de
responsabilidade é que os individuos sabem que suas a¢fes sdo relevantes e que
podem fazer a diferenca. Em seguida vem o governo, com 30,2%, e na sequéncia,
aparecem as empresas: 10,4%. E com um namero quase insignificante de escolhas
ficaram a outros cidaddos e ONGs, com 3,8% e 0,9% respectivamente. Concluindo
assim, pelo numero de respostas, que os participantes percebem os 6rgaos publicos
como 0s mais responsaveis pela sustentabilidade do que as empresas privadas.

As duas op¢Bes com menos numero de respondentes, os outros cidadaos e
as ONGs, sdo duas alternativas que tém grande influéncia na propagacdo da
sustentabilidade e que, talvez por falta de conhecimento dos respondentes ou de
divulgagdo por partes da midia, os respondentes ndo souberam associa-las a
praticas sustentaveis. Diversas ONGs desempenham projetos de grande impacto, os
qguais envolvem empresas e governos e que proporcionam importantes mudancas
sociais e ambientais. Ja, cada cidadao fazendo sua parte e buscando cada vez mais
aderir praticas sustentaveis, pode reduzir significativamente os impactos que seu

comportamento de descarte causa ao meio ambiente.

Gréfico 13 — Interesse por informacdes sobre produtos e servigos

sustentaveis

d
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Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017
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Para saber o grau de preocupacdo dos entrevistados com questdes
sustentaveis, buscara-se saber do interesse dos mesmos em obter informacdes
sobre produtos e servicos sustentaveis, os resultados expressos no grafico 13
mostram que a maioria dos entrevistados, 60,4% declarou buscar obter informacdes
sobre produtos e servigos sustentaveis. Enquanto 39,6% afirmaram que néo.

Gréfico 14 — Se sim, onde vocé obtém informacgfes sobre produtos ou

servigcos sustentaveis?
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Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017

Houve uma divergéncia com relacdo ao que foi questionado na pergunta
quatorze (grafico 14), que na verdade era uma extensao da questéo treze (gréafico
13). Além dos 64 respondentes que declararam que buscam obter as informacdes,
foi constatado que mais 17 respondentes afirmam obter informacdes sobre produtos
e servicos sustentaveis, totalizando 81 afirmacdes, sendo 53,1% afirmando obter as
informacdes através da internet e das redes sociais. Confirmando a proximidade dos
entrevistados com a internet. Em segundo lugar, com 17,3% dos respondentes, a
opc¢éao escolhida foi a de Eu ndo me preocupo com este tipo de informacgéo. O que
pode indicar que os respondentes da alternativa “ndo” da pergunta treze
confirmaram seu desinteresse por informacdes sobre produtos e servigos
sustentaveis. Em seguida houve um empate nas alternativas que afirmam obter
informacgdes na TV e jornais e Selos e Certificados, com 11,1% das respostas dos
entrevistados cada. A televisao e os jornais ficando como segunda opg¢ao demonstra
que as midias tradicionais ainda sdo fontes significativas de informacdo para os

consumidores de eletronicos da cidade de Natal. Seguidos de 6,2% da opgéo



30

Embalagens e apenas 1,2% respondeu a opcao Indicacbes de amigos, parentes e

etc.

Grafico 15 - Grau de entendimento sobre consumo sustentavel:

o 44 (41.5%)

29 (27 4%)

15 (14,2%) 16 (15,1%)

Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017

Ainda sobre o0 assunto sustentabilidade, buscou-se avaliar a percepgéo com
relacdo ao tema e o entendimento sobre consumo sustentavel.

Em uma escala de 1 a 5, sendo 1 nada verdadeiro e 5 extremamente
verdadeiro, de acordo com o grafico 15, a maioria de respostas nas alternativas que
expressam verdade na afirmativa; a 4 e a 5 obtiveram 42,5%, seguidos da opc¢ao 3,
que expressa nem verdade nem falsidade com 41,5%, enquanto as opc¢des que

desmentem a afirmativa, a 1 e a 2, obtiveram 16,1% das escolhas.

Gréfico 16 — Eu possuo praticas sustentaveis:

40 (37,7%)

30 32 (30.2%)

20 21 (19,8%)

5(4,7%)

Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017
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A sustentabilidade como pratica também foi avaliada. E conforme mostrado
no grafico 16, 37,7% dos respondentes afirmaram possuir praticas sustentaveis,
escolhendo as opcgdes 4 e 5, do mesmo modo outros 37,7% escolheram a opcao 3,
0 que significa que a afirmacéo para eles ndo é nem verdadeira e nem falsa, o que
nos leva a interpretar como um meio termo. Os outros 24,5% optaram pelas opgdes
1 e 2, demonstrando que ndo possuem praticas sustentaveis. Isso sugere que o

comportamento dos entrevistados com a sustentabilidade precisa melhorar.
Grafico 17 — Eu acredito que as minhas escolhas de compra refletem o

tipo de pessoa que eu sou e ajudam a decidir qual o tipo de empresa que eu

guero que sobreviva no futuro:

33 (31,1%)

31 (29,2%)

20 (18,9%)
15 (14.2%)

7 (6.6%)

2
2 -

Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017

Uma questdo marco desta pesquisa une sustentabilidade, consumo
consciente e poder quanto consumidor. Buscou-se avaliar a percepcdo dos
consumidores quanto ao seu poder de escolha e essa escolha como um indicador
de modelos de empresas que eles buscam e que querem ver no futuro, ou seja,
através do consumo decidir um modelo a ser seguido. Além da percepcdo de
projecao das pessoas nas suas compras.

De acordo com o grafico 17, a maioria dos respondentes concordou com esta
afirmacdo: 50% optaram pelas alternativas 4 e 5, enquanto 29,2% mostraram-se
indecisos, optando pela opc¢éo 3. E 18% decidiram pelas op¢des 1 e 2, mostrando

gue nao concordam com a afirmativa.

Gréfico 18 — Eu acredito que o consumo em excesso ndo é sustentavel

pra o planeta:
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51 (48,1%)

20 23 (21,7%) 24 (22.6%)
10 3(2,8%)
0 5 (4.7%)
1 2 3 4 5

Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017

Continuando a analise sobre o consumo consciente dos entrevistados, foi
abordado se eles acreditam que o0 consumo em excesso nao € sustentavel para o
planeta.

De acordo com o gréfico 18, a grande maioria, 74% mostrou-se consciente e
optaram pelas afirmativas consideradas verdadeira. Seguidos de 21,7% que ficaram
indecisos e manifestaram preferéncia pela opcdo 3. E apenas 7,5% negam a
afirmacdo.

Grafico 19 — aspectos sustentaveis sdo importantes nas minhas

decisdes de compra:

35 (33%)
30 32 (30,2%)

16 (15,1%)

10 13 (12,3%)
10 (9,4%)

Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017

Quanto a importancia de aspectos sustentaveis nas decisdes de compra,
conforme o gréfico 19, as respostas ficaram concentradas nas opgbes 3, 4 e 5. A
maioria optou pela afirmativa 3, demonstrando indecisdo, com 33%. Enquanto
30,2% indicaram ser importante, marcando a opcéo 4 e 15,1% apontaram a opc¢ao 5,

como extremamente importantes. As demais opc¢oes, 1 e 2, receberam apenas 9,4%
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e 12,3% respectivamente das respostas, demonstrando ou nenhuma ou extrema

importancia.

Gréfico 20 — Eu estou disposto a pagar mais por produtos sustentaveis:

34 (32,1%)

27 (25,5%)

16 (15,1%) 16 (15,1%)
13 (12.3%)

2 3 < 5

Fonte: Dados da pesquisa realizada de Julho a Outubro de 2017

Por fim, foi analisada a disposicdo de valorizacdo dos produtos sustentaveis,
através do pagamento de um preco mais elevado. Nessa questao, as alternativas 3
e 4 foram as mais apontadas, com 32,1% e 25,5% das respostas, respectivamente.
Isto quer dizer que boa parte dos respondentes esta indecisa e que outra parcela
significativa estd disposta a pagar mais por produtos sustentaveis. Enquanto as
alternativas 2 e 5 ficaram empatadas com 15,1% cada, demonstrando que uma
parte ndo estad disposta a pagar mais caro e a outra mostra-se extremamente

disposta a isso. A opcao 1 obteve apenas 12,3%. Como mostra o grafico 20.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve por objetivo analisar o0 comportamento de descarte
do consumidor natalense com produtos eletronicos, tendo em vista o perfil de
consciéncia desses consumidores quanto aos conceitos de sustentabilidade e seus
habitos de descarte.

Os valores sustentaveis sdo incorporados cada vez mais pelas pessoas e
refletem-se no seu comportamento, inclusive nas suas a¢des de compra. Com isso,
as empresas devem estar atentas a esta tendéncia para conseguir conquistar novos

clientes e manter os ja existentes.
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Diante disso conclui-se que os consumidores natalenses de produtos
eletronicos sdo bem informados e tém como aliadas a internet e as redes sociais,
fonte de informacédo em tempo real e onde podem facilmente conseguir informacdes
a respeito de produtos e servicos, o que influencia diretamente em suas decisdes de
compra.

A respeito do primeiro objetivo especifico, Tracar o perfil socioeconémico do
consumidor de produtos eletrénicos. Os resultados apontaram que os consumidores
de eletronicos da cidade de natal, sdo jovens em processo de formacao profissional
e que por isso ndo possuem salédrios com valores elevados, o que deveria afetar
diretamente no poder de compra, porém o que vemos é que este tipo de produto
possui grande importancia para os consumidores, pois como a pesquisa mostrou a
guantidade em que esses produtos sdo comprados e utilizados € significante.

Em relac@o ao segundo objetivo especifico, Identificar os habitos de descarte
de produtos eletronicos. Percebeu-se que 0s consumidores possuem um numero
consideravel desses produtos em suas residéncias e que sdo descartados em uma
media de dois anos na medida em que os mesmos apresentam defeitos, quebram
e/ou se tornam obsoletos. A destinagdo nem sempre € a mais correta, talvez por ndo
haver na cidade tantos locais especificos e adequados para este fim e até mesmo o
fato desses locais serem pouco divulgados. Isso influencia o consideravel numero de
pessoas que descartam seus produtos eletrbnicos diretamente no lixo comum.
Contudo, constatou-se que consumidores descartam de maneira sustentavel, fazem
isso dentro das possibilidades que estdo ao seu alcance.

Por fim, a respeito do terceiro objetivo especifico, Verificar o perfil de
consciéncia do consumidor natalense a respeito da sustentabilidade, percebeu-se
gue estes se consideram conscientes. Além disso, entende corretamente a definicéo
de sustentabilidade. Essa correta percepcdo a ajuda a realizar praticas mais
sustentaveis, embora o esforco — pelas empresas e governos — ndo sejam téo
significantes para que isso aconteca.

Um dado importante coletado é que a maioria dos consumidores natalense
acredita serem eles mesmos 0s principais responsaveis pela sustentabilidade. Isso
demonstra o nivel de ponderacdo em relacdo a sua responsabilidade e que suas
acOes sdo importantes em prol da sustentabilidade. Aspectos sustentaveis sao
importantes nas decisfes de compra sendo considerados relevantes para a maioria.

Outro aspecto é que estes consumidores além de apresentar preocupacdo com o
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tema possuem disposicdo para pagar a mais por produtos que se dizem
sustentiveis. Sendo assim, 0 incentivo a produtos sustentaveis tornam-se
relevantes.

Os consumidores estdo mais conscientes e preocupados com 0O meio
ambiente e acabam exigindo que as empresas atuem com boas préticas.

A partir dos dados da pesquisa conclui-se que os consumidores natalenses
sao influenciados pela sustentabilidade nas suas acdes de compra. Utiliza-se da
informacéao disponivel, especialmente internet, para se manter atualizada em relacéao
ao tema, possuindo certa autonomia para essa busca. Além disso, esses
consumidores sao conscientes em relacdo ao seu papel como consumidor,
desejando adquirir produtos e servicos de forma sustentavel. Eles tém empatia em
relacdo ao tema sustentabilidade e acreditam que a busca por produtos e servicos
sustentaveis podem influenciar o modo como as empresas devam agir no futuro.
Constata-se com isso a necessidade de que haja mais empresas engajadas com
essa nova ideia e que o poder publico assuma o papel de incentivador, ja que os
problemas acarretados pelo descarte incorreto de produtos eletrdnicos atingem
varias esferas da sociedade.

Sugere-se para as empresas e o poder publico, que cresca a oferta por
produtos eletrdbnicos mais sustentaveis e que se estabeleca uma melhor estrutura
para que as praticas de descarte acontecam de maneira mais adequada. Que
utilizem com mais objetividade e eficiéncia as midias para propagar os locais e 0s
meios de se descartar produtos eletroeletrénicos na cidade. Além de conscientizar a
populacdo dos perigos que o descarte incorreto desses produtos gera ao meio
ambiente e a propria saude humana. Destacando a importancia do descarte correto

para a sociedade principalmente para o meio ambiente.
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APENDICE
QUESTIONAIO

40

COMPORTAMENTO DE DESCARTE DO CONSUMIDOR NATALENSE COM

PRODUTOS ELETRONICOS

Este € um questionario referente ao trabalho de concluséo de curso de
Administracdo da UNI-RN da aluna Marciela Alves Farias, sob a orientacdo do
professor Franklin Marcolino de Souza. Peco a sua colaboracao para responder de

acordo com seus conhecimentos as questdes abaixo descritas.

1

(@]

o O O O

N
1

Qual a sua idade?

Até 25 anos

De 26 a 30 anos
De 31 a 45 anos
De 46 a 60 anos
Mais de 60 anos

Género?

o Feminino
o Masculino

w
1

(@]

o O O O

SN
]

Estado civil?

Solteiro (a)
Casado (a)
Unido estavel
Divorciado
Outro

Nivel de escolaridade?

o Ensino fundamental

o Ensino médio

o Ensino superior

o Pos-graduagéo, mestrado ou doutorado

o
1

o

o

©)

©)

o

Faixa salarial?

Até um salario minimo

De um a dois salarios minimos
De dois a trés salarios minimos
De trés a quatro salarios minimos

Mais de quatro salarios minimos

6- Em qual regido da cidade vocé mora?

o Norte
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o Sul
o Leste

o Oeste

7- Quantos produtos eletrbnicos em média, existem em sua residéncia?

©)

(@]

o

©)

De 5e10

De 11a 15
De 16 a 20
Mais de 20

8- Que destinacao sera dada aos produtos eletrénicos apoés o fim de sua vida
atil?

o

O O O O

Vende

Doa

Lixo comum

Segue orientagdes dos fabricantes
N&o descarta por ndo saber como

9- Com que frequéncia vocé se desfaz de aparelhos como: Smartphones,
TVs, computadores?

o

@)
@)
®)

Menos de um ano
Apds um ano de uso
Dois anos ou mais
Outros

10-Quais as motivacdes para o descarte desses produtos?

11-Em sua opinido, qual das opc¢bes abaixo melhor expressa o que vocé
entende como SUSTENTABILIDADE?

o

©)
@)

o

o

Atender as necessidades atuais sem comprometer a capacidade das
geracOes futuras de atenderem as suas.

E cuidar do meio ambiente, evitando a poluicao.

E proporcionar trabalho justo a comunidade e acabar com o trabalho
escravo.

E incentivar oportunidades a pessoas menos favorecidas através do
microcreédito.

E racionar agua e luz.

12-Em sua opini&o, quem & o maior RESPONSAVEL pela sustentabilidade?

o

o O O O

Eu

Governo

ONGs
Empresas
Outros cidadaos

13-Vocé busca obter informacdes sobre produtos e servigos sustentaveis?
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o Sim
o Nao

14-Se sim, onde vocé obtém informacdes sobre produtos ou servigcos
sustentaveis?
o Internet e redes sociais
o TV ejornais

Embalagens

Indicacdo (amigos, parentes, etc.)

Nas lojas — diretas no ponto de venda

Selos e certificados

Eu ndo me preocupo com este tipo de informagao

O O O O O

15-Meu grau de entendimento sobre consumo sustentavel:
(Sendo 1 nada verdadeiro e 5 extremamente verdadeiro)

01 02 O3 04 (5

16-Eu possuo praticas sustentaveis:
(Sendo 1 nada verdadeiro e 5 extremamente verdadeiro)

01 02 O3 (04 ()5

17-Eu acredito que as minhas escolhas de compra refletem o tipo de pessoa
gue eu sou e ajudam a decidir qual o tipo de empresa eu quero que

sobreviva no futuro:
(Sendo 1 nada verdadeiro e 5 extremamente verdadeiro)

01 02 O3 04 ()5

18-Eu acredito que 0 consumo em excesso nao é sustentavel para o planeta:
(Sendo 1 nada verdadeiro e 5 extremamente verdadeiro)

01 02 O3 04 (5

19-Aspectos sustentaveis sdo importantes nas minhas decisées de compra:
(Sendo 1 nada verdadeiro e 5 extremamente verdadeiro)

01 02 O3 (04 (5

20-Eu estou disposto a pagar mais por produtos sustentaveis:
(Sendo 1 nada verdadeiro e 5 extremamente verdadeiro)

01 02 O3 (O4 (5



