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RESUMO

MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS NA DECISAO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR EM FEIRAS LIVRES

AUTORA: CAROLINA DE MATTOS NOGUEIRA
ORIENTADORA: PALOMA DE MATTOS FAGUNDES

A demanda por produtos provenientes das cadeias agroalimentares curtas, especificamente as
feiras livres, esta relacionada ao aumento da exigéncia dos consumidores no que tange a
preocupacdo com a qualidade dos alimentos e com os impactos da agricultura sobre o meio
ambiente. Esse estudo parte do principio que o consumidor é o elo final e mais importante de
qualquer cadeia agroalimentar. Tem como objetivo analisar as intengGes de compra do
consumidor em feiras livres na regido do COREDE Rio da Varzea/RS a luz da Teoria do
Comportamento Planejado e dos fatores influenciadores no processo decisério. A TPB possui
trés crencas — comportamentais, normativas e de controle — e baseia-se no pressuposto de que
os individuos tomam suas decisbes de forma racional e utilizam sistematicamente as
informacgdes que estdo disponiveis, considerando as implicacBes de suas acdes antes de
decidirem se devem ou ndo se comportar de determinada forma. O processo da tomada de
decisdo do consumidor possui sete etapas, cada etapa possui diversos fatores — culturais, sociais,
pessoais e psicologicos — que influenciam a atitude do consumidor, os quais serdo analisados
neste estudo especialmente na etapa da compra/comportamento. O escopo da pesquisa requer
uma analise envolvendo a interacdo desses dois aspectos tedricos, possibilitando a partir das
inferéncias estatisticas analisar simultaneamente multiplas variaveis através do uso da técnica
de Modelagem de Equagdes Estruturais. O estudo descritivo e inferencial possui abordagem
quali-quantitativa. O periodo de coleta dos dados foi realizado de 12 de marc¢o a 27 de abril de
2019. O questionario foi aplicado a 195 consumidores das feiras livres utilizando a técnica de
amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia. O modelo das relagcdes causais das trés
crengas e dos quatro fatores influenciadores permitiu testar se 0s sete constructos se
correlacionam. A correlacédo entre todos os indicadores foi significativa e positiva e 0 modelo
que obteve maior significancia foi 0 modelo do constructo referente aos Fatores Pessoais. Nesse
modelo a preocupacdo com a salde e a qualidade de vida foram as variaveis mais relevantes,
permitindo concluir que a busca por uma vida mais saudavel faz com que os consumidores se
preocupem em procurar alimentos naturais, que sdo encontrados nas feiras livres. A relacdo
entre uma alimentagdo saudavel influi em mudancas de hébitos da populacéo, que cada vez
mais busca alimentos diversificados, elevando a procura por produtos de origem da agricultura
familiar.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Cadeias agroalimentares curtas. Fatores
influenciadores. Teoria do comportamento planejado.



ABSTRACT

MODELING STRUCTURAL EQUATIONS IN CONSUMER PURCHASE DECISION

AUTHOR: Carolina de Mattos Nogueira
ADVISOR: Paloma de Mattos Fagundes

Demand for products from short agri-food chains, specifically free markets, is related to
increased consumer demand for food quality and the impact of agriculture on the environment.
This study assumes that the consumer is the final and most important link in any agri-food
chain. Its objective is to analyze consumer purchase intensities in free markets in the COREDE
Rio da Véarzea / RS region in the light of the Planned Behavior Theory and the influencing
factors in the decision making process. TPB has three beliefs - behavioral, normative, and
control - and is based on the assumption that individuals make their decisions rationally and
systematically use the information that is available, considering the implications of their actions
before deciding whether or not to decide. not behave in a certain way. The process of consumer
decision making has seven stages, each stage has several factors - cultural, social, personal and
psychological - that influence the consumer's attitude, which will be analyzed in this study
especially in the buying / behavior stage. The scope of the research requires an analysis
involving the interaction of these two theoretical aspects, allowing from the statistical
inferences to simultaneously analyze multiple variables through the use of the Structural
Equation Modeling technique. The descriptive and inferential study has a quali-quantitative
approach. The data collection period was carried out from March 12 to April 27, 2019. The
questionnaire was applied to 195 fair market consumers using the non-probabilistic
convenience sampling technique. The causal relations model of the three beliefs and the four
influencing factors allowed us to test whether the seven constructs correlate. The correlation
between all indicators was significant and positive, and the model with the highest significance
was the Personal Factors construct model. In this model, the concern with health and quality of
life were the most relevant variables, allowing us to conclude that the search for a healthier life
makes consumers worry about looking for natural foods, which are found in free markets. The
relationship between healthy eating influences changing habits of the population, which
increasingly seeks diversified food, increasing the demand for products from family farming.

Keywords: Consumer Behavior. Short agri-food chains. Influencing factors. Planned behavior
theory.
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas ocorreram grandes mudancas na producdo e qualidade dos
alimentos. O processo de industrializacdo foi intensificado a fim de aumentar a produtividade
em quantidades suficientes para abastecer a demanda vinda da urbanizacao intensiva. Com isso,
a quantidade superou a qualidade, mudando todo o sistema de producdo de alimentos, bem
como suas matérias-primas para tornar os alimentos mais baratos e com maior durabilidade.

Por muito tempo as cadeias agroalimentares tradicionais ganharam destaque, porém,
com o passar dos anos o debate sobre os riscos alimentares vem se ampliando, diante de
sucessivos casos de contaminacdo de alimentos relacionados a producdo industrial em larga
escala, uso de conservantes, corantes, entre outros produtos que disseminam a desconfianca do
consumidor em relacdo a esse tipo de producao.

J&, por outro lado, a necessidade dos produtores se diferenciarem e estabelecerem
estratégias para se desenvolverem, criando novas condi¢des para inserir seus produtos nos
mercados locais, ou seja, fora dos mercados tradicionais de commaodities, se da a partir da
identificacdo de que existem outros modelos de producdo a partir da diversificacdo das
economias locais e que existe demanda para esse nicho de mercado.

Diante deste contexto surgem as redes agroalimentares alternativas e as cadeias curtas
de suprimento, aproximando e criando vinculos entre produtores e consumidores. As cadeias
agroalimentares curtas estdo diretamente relacionadas aos mercados da agricultura familiar, ao
processo de producdo e comercializacdo de produtos agropecudrios, cuja légica é permitir uma
conex&@o de maior interatividade com o consumidor, fundamentada nas rela¢fes de confianca
mutua.

A crescente demanda por produtos oriundos dessas cadeias também esta fortemente
relacionada ao aumento da exigéncia dos consumidores, especialmente no que tange a
preocupacdo com a qualidade dos alimentos e com os impactos da agricultura sobre o meio
ambiente. Entender o comportamento desses consumidores é relevante para que o produtor
possa inteirar-se dos desejos de seus clientes, e assim oferecer o que eles querem, identificando
suas necessidades para que possam ser satisfeitas com solucdes que estejam de acordo com essa
mudanca de habitos.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) definem o comportamento do consumidor como
sendo “as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produt0s e servigos,

incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agdes”. Os processos
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decisorios dos consumidores sdo as etapas pelas quais eles passam até realizarem as escolhas
dos produtos para 0 consumo.

Para que se possa entender o processo de compra, ou como o consumidor realiza as suas
decisOes, faz-se necessario compreender essas etapas. De maneira ampla, Engel, Blackwell e
Miniard (2000) dividem o processo da tomada de decisdo do consumidor em sete etapas. Cada
etapa possui diversos fatores — culturais, sociais, pessoais e psicologicos — que influenciam a
atitude do consumidor, os quais serdo analisados neste estudo especialmente na etapa da compra
e comportamento, juntamente com as crencas da Teoria do Comportamento Planejado (Theory
of Planned Behavior, TPB).

A TPB baseia-se no pressuposto de que os individuos tomam suas decisdes de forma
eminentemente racional e utilizam sistematicamente as informacdes que estdo disponiveis,
considerando as implicacdes de suas a¢des antes de decidirem se devem ou ndo se comportar
de determinada forma. Assim, o comportamento humano é guiado por trés tipos de crengas:
comportamentais, normativas e de controle (AJZEN, 2002), as quais serdo aprofundadas no
desenvolvimento deste trabalho.

Nesse sentido, com base nessas duas teorias, serd possivel explorar elementos das
relagbes comportamentais dos clientes das feiras livres, inseridas nas cadeias agroalimentares
curtas por proximidade espacial. O escopo da presente pesquisa requer uma analise envolvendo
a interacdo desses dois aspectos tedricos, possibilitando a partir das inferéncias estatisticas
analisar simultaneamente mdltiplas variaveis através do uso da técnica de Modelagem de

Equacdes Estruturais (structural equations modeling — SEM).

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Esse estudo parte do principio que o consumidor € o elo final e 0 mais importante de
qualquer cadeia agroalimentar. O comportamento do consumidor € um tema considerado
essencial por diferentes areas de estudo como a administracdo, 0 marketing, a psicologia e a
economia. Sdo diversos 0s mecanismos intrinsecos na compreensao do comportamento, 0 que
torna o estudo constante desses mecanismos essencial para construir a l6gica por tras do
comportamento do consumidor (HOPPE, 2016).

Sabe-se que, frequentemente, existem mudancas nos habitos de consumo,
principalmente no &mbito alimentar. Essas mudancas refletem no perfil dos consumidores, que
estdo cada vez mais exigentes quanto aos aspectos nutricionais, pela possibilidade de prevencéo

de doencas graves, e preocupados com a estética e a obesidade, o que acaba influenciando a
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decisdo de compra da populacdo, que opta por locais que oferecam mais conforto, praticidade,
limpeza, seguranca e flexibilidade de horarios, adequados a seu cotidiano, como as feiras, 0s
sacol@es e as quitandas, pela conveniéncia que oferecem (SOUZA, 2005).

Segundo Oliveira e Lima Filho (2006), essas mudancas nos habitos de consumo dos
alimentos decorrem do crescimento da méo de obra feminina no mercado de trabalho, da
reducdo do tamanho da familia, do envelhecimento da populacdo, da busca por maior
conveniéncia e, mais recentemente, da preocupacao com a seguranca dos alimentos. As feiras
livres se inserem nesses padrdes e sdo consideradas as formas mais antigas e tradicionais de
comercializacdo de produtos agropecudrios ou hortifrutigranjeiros, se originaram na
antiguidade, com a troca do excedente da producdo entre os produtores que, mais tarde,
passaram a comercializa-los em troca de dinheiro (SOUSA, 2005). A horticultura é a atividade
mais desempenhada pelos agricultores familiares, onde a olericultura e a fruticultura
apresentam um maior percentual de produgéo (SILVA et al., 2019).

Contudo, os produtores precisam entender como seus atuais e potenciais consumidores
pensam, estruturando a tomada de decisdo para o melhor produto e, também, desenvolvendo
novos produtos no mercado, onde se torna cada vez mais importante conhecer os seus diferentes
perfis. Investigar os fatores influenciadores no processo compra, explorar o conhecimento sobre
cadeias curtas de fornecimento de alimentos, assim como as crengas e as atitudes que orientam
0 processo de decisdo de compra do consumidor torna-se uma importante tarefa para definir
estratégias para o produtor dentro deste mercado.

Porém, no pais, pesquisas realizadas recentemente privilegiam principalmente o estudo
e a analise dos processos que geraram novas formas de insercdo de agricultores em produtos
locais, onde o foco dos estudos concentra-se na analise das praticas dos atores sociais das
cadeias curtas, com objetivos na construcdo social das mesmas, mostrando relagdes com o0s
processos de desenvolvimento local (SCHNEIDER; FERRARI, 2015; SCARABELOT;
SCHNEIDER, 2012), ndo considerando nos estudos a opinido dos consumidores em relagdo as
cadeias curtas.

Os estudos em feiras livres abordam o perfil dos consumidores e o comportamento do
consumidor em diversas regides (PADILHA et al., 2016; CAZANE et al., 2014; SILVA et al.,
2017; SILVA et al.; 2011; ZAMBERLAN et al., 2006), porém nenhum utiliza a aplicacdo da
TPB e as técnicas de inferéncias estatisticas da SEM.

Contudo, o uso da TPB néo foi explorado nesse setor em @mbito nacional, apenas o uso
da TPB com foco nas crencas, percepcao e atitudes dos consumidores em relagcdo a produtos
organicos (MAGNUSSON et al.,, 2001; ROBINSON; SMITH, 2002; TARKIAINEN;
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SUNDQVIST, 2005; CHEN, 2007; ARVOLA et al., 2008; GRACIA; MAGISTRIS, 2008).
Giampietri et al. (2017) realizaram na Italia uma pesquisa com a TPB para investigar o papel
da confianca na decisdo de compra do consumidor relacionadas com cadeias curtas de
alimentos, onde também ndo se abordou os fatores influenciadores do processo decisorio.

Em virtude disso, estudos que abordem todo esse contexto ndo foram realizados na
regido do Conselho Regional de Desenvolvimento (COREDE) Rio da Varzea, o qual localiza-
se no estado do Rio Grande do Sul e foi a regido escolhida para a realizacdo da pesquisa.
Pretende-se deste modo revelar quais os atributos, crencas e intengfes comportamentais
referentes a TPB e quais os fatores decisorios no processo de compra possuem influéncia sobre
0s consumidores.

Com base nas colocagdes acima apresentadas, este estudo propbem as seguintes
questdes de pesquisa: o que leva o consumidor a decidir pela compra nas feiras livres existentes
nos municipios do COREDE Rio da Varzea/RS? A partir das trés crencas da TPB e dos fatores
influenciadores no processo decisdrio de compra, analisando os constructos simultaneamente

através da SEM, quais os que mais contribuem para explicar o comportamento?

1.2 OBJETIVOS

Para alcancar os resultados do estudo, faz-se necessario a apresentacdo dos objetivos.

A seguir serdo apresentados os objetivos geral e os especificos.

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar as intens6es de compra do consumidor em feiras livres na regido do COREDE

Rio da Varzea/RS a luz da TPB e dos fatores influenciadores no processo decisorio.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Caracterizar os tipos de cadeias de fornecimento de alimentos curtas existentes na
regido do COREDE Rio da Varzea/RS;

e Apontar os locais nos municipios do COREDE Rio da Varzea/RS onde ocorrem as
feiras livres (cadeia curta por proximidade espacial);

o Identificar o perfil do consumidor das feiras livres na regido do COREDE Rio da
Varzea/RS;
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e Analisar o constructo mais influente para os consumidores sob a perspectiva da TPB

e dos fatores influenciadores no processo decisorio.

1.3 JUSTIFICATIVA

Diante do exposto, este estudo insere-se no debate de cadeias agroalimentares curtas,
com olhar especial as feiras livres. O Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC)
identificou em 2016 cerca de 600 feiras organicas/agroecoldgicas em mais de 130 cidades
brasileiras, incluindo 24 capitais e, atualmente, ja sdo 726 iniciativas disponiveis, espalhadas
por todos os estados do pais (IDEC, 2017).

As feiras do produtor representam os mecanismos de comercializagdo mais difundidos
no Brasil e é a principal porta de entrada de agricultores para o0 mercado local. As feiras sdo
espacos educativos e de lazer que permitem grande interacao entre produtores e consumidores,
permitindo maior autonomia aos agricultores (DAROLT et al., 2016).

As feiras podem criar oportunidade de expansdo das cadeias curtas, pois definem a
criacdo de mercados institucionais, o fomento a iniciativas de cooperativas e produtores e 0S
espacos em centros urbanos para a comercializacdo. Destaca-se que a localizacdo dessas
estruturas é fundamental para o sucesso dessa estrategia de comercializagdo, pois impactam
diretamente nos custos do produtor rural e na logistica (acesso ao consumidor) (PIVOTO et al.,
2016).

Segundo informac0es da Sociedade Brasileira de Sistemas de Producdo — SBSP (2017),
0 estimulo a este tipo de producao e comercializacdo em cadeias curtas comecou fora do Brasil.
Nos Estados Unidos esse mercado possui espaco ha quase duas décadas. Na Unido Europeia
esse sistema ja é trabalhado ha dez anos e, em 2013, instituiram o projeto como uma politica de
desenvolvimento.

No Brasil muitos dos pioneiros surgiram no final da década de 1970 e movimentos mais
recentes surgiram no pais com a institucionalizagdo da agricultura orgéanica e agroecologia,
formados por iniciativas de grupos de agricultores familiares e consumidores organizados com
0 apoio de organizaces ndo governamentais (ONGs) e instituicdes publicas (Ministério do
Desenvolvimento Agrario, instituicdes de pesquisa, extensao rural, entre outras) (DAROLT et
al., 2016).

No Estado, a agricultura familiar é fundamental para a producao de alimentos basicos
para a populacéo brasileira. O RS é o terceiro estado brasileiro com maior nimero de pessoas

ocupadas na agricultura familiar. Em 2006, eram mais de 991 mil pessoas, 0 que representava
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9,4% da populacéo total estimada e 17,3% do total da populacéo estadual ocupada naquele ano.
A agricultura familiar esta presente em todo o territorio gatcho, porém é possivel identificar
maiores concentracGes na regido noroeste, a qual o presente trabalho esta inserido (FEE
DADOS, 2018).

Contudo, existe uma caréncia de estudos relacionados aos consumidores e uma lacuna
no segmento de cadeias agroalimentares curtas na regido. A definicdo da regido deve-se a sua
expressiva ligacdo com a agricultura, sendo formada por 20 municipios do norte do estado,
onde sua populacdo possui mais de 134.000 habitantes. Palmeira das Miss6es é o0 maior desses
municipios e conta com cerca de 1.200 agricultores familiares (FEE DADOS, 2018).
Atualmente a economia desses municipios, em sua maioria, tem como base a agricultura e a
pecuaria (FAGUNDES et al., 2015).

Todavia, sabe-se que a valorizagdo da agricultura familiar como uma forma de garantir
a seguranca alimentar € de suma importancia e foi um dos temas centrais do XI Congresso da
Sociedade Brasileira de Sistema de Producdo, ocorrido no ano de 2017 em Pelotas (SBSP,
2017). Diante desse contexto, ratifica-se a relevancia deste trabalho, pois pesquisa,
desenvolvimento e inovacdo em produtos no ramo dos agronegdcios sdo cada vez mais
importantes para a economia da regiao.

Neste cendrio, e por ser um tema pouco estudado, o entendimento de como se comporta
0 consumidor é importante para a comunidade académica, pois, hoje a agricultura familiar é um
dos principais impulsionadores do crescimento do Brasil e € responsavel pela produgédo de mais
de 50% dos alimentos da cesta bésica brasileira (SEAD, 2018), sendo um modo de producéo
que além de ajudar a movimentar a economia, também possui relagdo direta com a mesa de
milhares de brasileiros. Como contribuicéo para o produtor, o estudo os beneficia diretamente,
pois sdo os atores responsaveis pela producdo e comercializagdo dos alimentos que seus clientes
potenciais desejam consumir, através do marketing e da pesquisa do consumidor pode-se
maximizar os efeitos do consumo e isso reflete no bem-estar da sociedade em geral. A seguir
segue uma exposicdo dos principais conceitos e teorias acerca do assunto que se pretende

estudar.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos alguns conceitos necessarios para a
compreensdo do tema proposto. Inicialmente, é apresentado conceitos de cadeias
agroalimentares e cadeias alternativas para que na sequencia sejam abordados os conceitos de
cadeias agroalimentares curtas e das feiras livres da agricultura familiar. Em seguida é
apresentado os principais conceitos do comportamento do consumidor, as etapas dos processos
decisdrios dos consumidores bem como os fatores determinantes no comportamento de compra.
Por fim, é abordado conceitos sobre a teoria do comportamento planejado, modelo que serve

como referéncia.

21 CADEIAS AGROALIMENTARES E CADEIAS AGROALIMENTARES
ALTERNATIVAS

Entende-se por cadeia agroalimentar uma série de conjuntos interativos que envolvem
os fornecedores de servicos, 0s insumos e maquinas, 0s sistemas produtivos, a industria de
processamento e transformacéo, a distribuicéo e o consumo final de alimentos (SOUZA, 1997),
a qual deve ser entendida como um grupo de organizacfes que executam em conjunto as agoes
necessarias para atender a demanda de certos produtos no movimento de bens em toda a cadeia
(KAWECKA; GEBAROWSKI, 2015).

Moraes (2013) destaca ainda, os relacionamentos entre a producéo agricola, as empresas
agroindustriais e de servicos e 0 ambiente socioecondmico. Onde essas abordagens sdo
formadas por trés grandes segmentos, o segmento “antes da porteira” (fornecedores para a
agricultura), o “dentro da porteira” (produgdo) e os segmentos “depois da porteira” (empresas
agroindustriais, industrias de alimentos e as distribuidoras do produto final).

O estudo das cadeias conduz a uma analise de rede, pois, o funcionamento de uma cadeia
supde a existéncia de uma série de atividades e instrumentos como a ciéncia e tecnologia,
regulamentos, leis, decretos, financiamento, mercado de futuro, entre outros (SOUZA, 1997).
Com o aprofundamento do processo de globalizacdo dos mercados e da producéo, aumentou
também a competitividade decorrente de uma expansdo da escala de producdo das industrias
(MORAES, 2013).

Porém, no contexto atual, ocorreram grandes transformac6es na produgdo dos mercados
agroalimentares. Do lado do agricultor, identifica-se a mudanca no modo de producdo como

parte de um movimento para resistir ao processo de modernizacdo agricola, onde seus efeitos
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sdo conhecidos como concentracdo de terra, exclusdo da agricultura familiar e intensificagéo
da migracdo rural-urbana, tais movimentos foram apoiados por organizacdes religiosas e da
sociedade civil (DAROLT et al., 2016).

Relacionado ao consumidor, nessa nova dindmica de mercado, existe um movimento de
mudanc¢a do padrdo de consumo agroalimentar da sociedade, que se desloca de um padréo
industrial e de produgdo em massa, para um padrdo mais doméstico, onde os critérios de
qualidade e de escolha por parte dos consumidores fornece espaco para o surgimento de
organizacoes alternativas (GOODMAN, 2003).

Nos Ultimos anos, muitos estudos (FERRARI, 2011; GOODMAN, 2003; PLOEG et.
al., 2012) tém procurado entender a natureza de funcionamentos destas redes alimentares
alternativas e suas peculiaridades em relacdo a diferentes regides e diferentes paises. Sendo
plausivel assumir que tais cadeias alternativas podem ser bem-sucedidas ao superar a perda de
confianca dos consumidores modernos na provisdo dos sistemas de alimentos (GIAMPIETRI
etal. (2017).

Alguns estudos questionam as possibilidades e limitacdes das redes alternativas para
superar as desigualdades sociais entre produtores e consumidores. Outros, discutem as
possibilidades de as populagdes mais vulneraveis terem acesso a alimentacdo de qualidade via
circuitos curtos (DAROLT et al. 2016).

Sendo assim, em consonancia com Gazolla (2012), é importante compreender
empiricamente como estas novidades se alinham formando, por exemplo, 0s novos circuitos e
mercados em que ocorre a venda dos produtos e alimentos. Nesse sentido, é importante
investigar como as chamadas cadeias agroalimentares curtas sdo construidas, se desenvolvem
e como ganham espago no ambiente, evoluindo para além das préticas técnicas e produtivas das

familias no interior de suas unidades.

2.2 CADEIAS AGROALIMENTARES CURTAS

As cadeias agroalimentares curtas representam a intera¢do da agricultura familiar com
a dindmica local do desenvolvimento e remetem a formas de comercializagdo que expressam
proximidade entre produtores e consumidores, ndo necessariamente no aspecto espacial, mas a
uma espécie de conexdo que permita provocar interatividade, facilitando que ambos conhegam
0s propositos um do outro (SCARABELOT; SCHNEIDER, 2012). Em outras palavras,
préxima ndo apenas no sentido fisico, mas no de um conjunto de valores e significados que os
interligam e os conectam (MATTE et al. 2016).
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Kawecka e gebarowski (2015) afirmam que falta uma definicdo da "cadeia de
fornecimento curta”, salientando que em uma pequena cadeia de suprimentos possui um
méaximo de um intermediario entre o produtor e o consumidor final. MARSDEN et al. (2000)
apresentam um conceito mais remoto, caracterizando-a na conexdo direta entre produtores e
consumidores. Onde uma das principais caracteristicas € a capacidade dessas em ressocializar
ou reespacializar um determinado alimento a partir do ambito local, permitindo ao consumidor
associar juizos de valor com base no seu proprio conhecimento ou experiéncia (MARSDEN et
al., 2000; RENTING et al., 2003).

Conforme Schneider e Ferrari (2015) essas sdo as caracteristicas chaves que dao
identidade a cadeias curtas. Esse processo de eliminacgdo da intermediacdo ao longo da cadeia
insere-se na légica em que produtores buscam recuperar algum controle sobre suas vendas e
reter um preco de venda cheio e os consumidores possam de alguma forma participar da
qualificagcdo do alimento que estdo comprando.

Segundo Goodman (2003), os debates em torno dessas cadeias representam uma
resposta critica aos grandes circuitos produtivos e as proprias crises e escandalos alimentares.
Assim, a construcdo das mesmas estd fortemente relacionada com o modo de producao
alimentar, consistindo em uma fonte especifica de alimentos de qualidade (MATTE et al.,
2016).

Além do critério de qualidade, podem ser consideradas em regionais/artesanais e
ecologicas/naturais e, também, classificadas em trés tipologias, as de face a face, de
proximidade espacial e espacialmente estendida (MARSDEN et al., 2000), conforme Quadro
1. Kawecka e Gebarowski (2015) estabelecem outras formas de tipos de venda, como por
exemplo o mercado sazonal de agricultores e as cooperativas de consumo com base em uma

cooperacao direta.
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Quadro 1 — Tipologia de cadeias agroalimentares curtas

Espacialmente
Face a face Proximidade Espacial Estendida
1- Loja de produtos 1- Grupos de lojas de produtos 1 - Rotulo de
vindos da vindos da agricultura certificacdo
agricultura 2 - Marca regional 2 - Cddigo de
2 - Comercializado 3 - Cooperativas consumidoras producéo
pelo agricultor na 4 - Comunidade de apoio a 3 - Efeito de
propriedade agricultura reputagao
3 - Colheita pelo 5 - Rotas Tematicas — turismo rural
préprio (articulagdo com o espaco)
consumidor 6 - Eventos especiais e feiras
4 - Venda a beira da (articulagdo no tempo)
estrada 7 - Lojas locais, restaurantes e
5 - Entrega em empresas de turismo
domicilio 8 - Varejistas especializados (ex.
6 - Entrega pelo comidas  especiais, lojas
correio dietéticas)
7 - Venda pela 9 - Abastecimento de instituigdes
internet (cantinas e escolas)

Fonte: Renting et al. (2003).

Schneider e Ferrari (2015), corroboram com os autores acima citados e esclarecem que
as cadeias curtas se apresentam como opcdes com diferentes dimensdes: (i) espaciais, ao
abreviar as distancias que os alimentos percorrem entre a producéo e o consumo; (ii) social, ao
gerar contato face a face entre produtores e consumidores, que resultam em confianca e
integracdo na cadeia; e, (iii) econdmica, criando mercados locais para a producao.

Nesse sentido, Pierri e Valente (2015) acrescentam que 0s circuitos curtos de
comercializacdo sdo significativos para a economia local, através da geracdo de trabalho e renda
e oferta de alimentos saudaveis. Ainda na visdo desses autores, o intermediario pode atuar de
forma positiva na cadeia, auxiliando no escoamento da producdo de uma regido, oferecendo
maior volume e uma oferta diversificada, colocando também no mercado, produtos de
agricultores que ndo estéo realizando tarefas de comercializacédo direta.

Um dos aspectos centrais e decisivos na organizacdo das cadeias curtas refere-se a
redefinicdo e mesmo a construcdo das relacdes com os mercados. Ndo ha cadeia curta sem que
ocorra o estreitamento das distancias e dos contatos entre produtores e consumidores. Logo, a
analise do comportamento do consumidor neste processo € essencial para a afirmacao e
fortalecimento das cadeias curtas (GOODMAN, 2003).
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2.3 AS FEIRAS LIVRES DA AGRICULTURA FAMILIAR

Os circuitos curtos de comercializacdo, notadamente as feiras livres, tém se mostrado
estrategicamente promissores no proposito de efetivar o escoamento da produgdo de muitos
agricultores familiares (PIERRI; VALENTE, 2015). A agricultura familiar é a principal
responsdvel pela comercializacdo de produtos a nivel local, o papel mais destacado da
agricultura familiar continua a ser a agregacéo de valor a producdo agricola e a transformacao
desta em produtos e servigos que circulam em nivel local (SCARABELOT; SCHNEIDER,
2012).

As feiras livres, consideradas as formas mais antigas e tradicionais de comercializagéo
de produtos agropecudrios ou hortifrutigranjeiros, se originaram na antiguidade, com a troca do
excedente da producdo entre os produtores que, mais tarde, passaram a comercializa-los em
troca de dinheiro (SOUSA, 2004). Sao caracterizadas por ocorrerem em espacos publicos e com
periodicidade, sdo locais onde ocorrem trocas de mercadorias entre produtores, além de
propiciar o escoamento da producdo agricola local. Nas feiras ocorre a proximidade nas relacdes
comerciais, ha contato direto entre produtor e consumidor, vivéncia, tradi¢ao e cultura (PIERRI,;
VALENTE, 2015).

Segundo Padilha et al. (2016) as feiras livres possuem como vantagem o encurtamento
entre os elos da cadeia produtiva desde o inicio, com a finalizacdo do processo na venda
consumada no consumidor final. Constitui-se como varejo em dias determinados, em espacos
publicos, com ou sem estrutura fisica. Ela permite o contato direto entre ambos, fortalecendo o
relacionamento. Em geral, conseguem sanar as necessidades e desejos dos consumidores,
somando valor a proposta mercadoldgica.

Uma caracteristica peculiar a ser acrescentada € o carater ladico intrinseco a feira, que
muito aléem de um espaco de comercializa¢do, constitui-se também em um ambiente de
encontros, conversas, articulacdes e diversdo, sendo, além de pontos de comercializacdo da
producdo da agricultura familiar, um espaco publico para circulagéo de alimentos, bens, pessoas
e culturas (RIBEIRO et al., 2005).

Archer et al. (2003) definiram as feiras livres como um mercado em que os agricultores
ou produtores de um determinado local estdo presentes pessoalmente para vender sua producao,
diretamente para o publico. Todos os produtos comercializados sdo cultivados, criados,
capturados, fabricados, cozidos, defumados ou processados pelo préprio produtor. Nesse

sentido, sdo consideradas uma importante estrutura de suprimento de alimentos das cidades,
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especialmente as interioranas, pois promovem o0 desenvolvimento econdémico e social,
fomentando a economia dessas pequenas cidades (COUTINHO et al., 2006).

Hunt (2007) afirma que o desenvolvimento de feiras livres tem o potencial de gerar
beneficios sociais e ambientais para a comunidade. Também possibilitam, segundo Silvestre et
al. (2006) o acesso dos agricultores ao mercado, gerando renda para compra de produtos para
consumo familiar, de forma a ser considerada uma importante politica distributiva,
possibilitando que a renda da populagdo permanega no municipio e assim, contribuindo para
seu desenvolvimento.

Segundo Silvestre et al. (2005) os estudos sobre feiras tém destacado que a atratividade
das feiras em relacdo a outras formas de varejo centra-se no maior frescor dos produtos, mas,
sobretudo, na dindmica caracteristica de negociacdo do preco e o atendimento diferenciado
(face-a-face com o produtor). Os consumidores consideram os alimentos comprados na feira
mais saudaveis, por utilizarem menos agrotéxicos, além de serem mais frescos (MACHADO;
SILVA, 2005).

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E OS PROCESSOS DECISORIOS DE
COMPRA

Compreender o comportamento do consumidor é fundamental para as empresas que
almejam um diferencial competitivo. Tal compreensao, de acordo com Martins (2013), diz
respeito em estudar os seus valores para alcancar a satisfacdo das necessidades e desejos e,
dessa forma, analisar o que se passa na mente e nas emocdes dos consumidores. O papel do
marketing € ajudar a gerar trocas por meio da formulacao e da implementacao de estratégias.

Percebe-se que o ponto de partida para toda acdo de marketing € o consumidor. Nesse
sentido, Costa et al. (2010) afirmam que o entendimento correto do comportamento do
consumidor configura-se como uma importante ferramenta no gerenciamento das acOes
mercadoldgicas. Segundo Solomon (2002, p. 24), o comportamento do consumidor é “o estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
dispdem de produtos, servicgos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Guerra (2005) complementa que o comportamento de compra do consumidor representa
um dos elementos essenciais da gestdo estratégica de qualquer empresa, independente da
atividade de negdcio, sendo fundamental que a empresa conheca os seus publicos de

consumidores potenciais, bem como seus comportamentos, atitudes e processos de escolha,
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para que assim possa adequar as suas atividades de gestdo e prover a melhor resposta as
solicitacBes dos mercados onde opera.

Porém, entender o comportamento do consumidor nao é tarefa simples. Luiz (2011)
argumenta que toda organizacdo necessita empregar diversos recursos, como materiais,
financeiros e humanos, para compreensao desse comportamento que abarca um conjunto de
atividades que antecedem e acompanham as decisGes de compra das pessoas. Para Martins
(2013) o processo de compra do consumidor termina quando as suas necessidades ficam
satisfeitas, as quais sdo levadas pelo seu lado emocional ou pelo seu lado racional.

Nesse sentido, a tomada de decisdo da compra integra 0 amplo campo de estudos e
teorias organizacionais. Assim, 0 processo decisorio tem sido objeto de estudo de varios
autores. A Teoria da Decisdo pode ser definida como um conjunto de conhecimentos e técnicas
analiticas relacionadas a diferentes graus de formalidade. Ela auxilia o tomador de decisdo a
escolher entre um cenério de alternativas, levando em conta as possiveis consequéncias da
decisdo (VALENT, 2014).

De acordo com Dalcin (2013, p. 27), “o processo de tomada de decisdo esta presente no
dia a dia das pessoas, sendo que as mesmas aprendem por tentativa e erro ou por um conjunto
de habilidades de tomada de decisdo, que incluem a busca por informacgdes relevantes”. Para
Schiffman e Kanuk (2009) o entendimento do comportamento de compra permite identificar
como os individuos tomam decisdes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro e
esforco) em itens relacionados ao consumo.

Nesse contexto, distintas sdo as razdes pelas quais as pessoas compram. Blackwell et al.
(2011) cita fatores pessoais e sociais como determinantes individuais do comportamento de
compra e uso dos produtos. Para o autor a compreensdo do comportamento de compra dos
individuos torna-se um desafio, a medida que estes sofrem influéncias externas bem como
possuem caracteristicas Unicas que os definem.

Considerando que se vive hoje em uma sociedade cujos valores de consumismo e
superficialidade se fazem constantemente presentes (BAUDRILLARD, 1995; BAUMAN,
2001), criar valor para o consumidor tem sido recorrente nas atividades de marketing. Entender
como o consumidor faz suas escolhas — como age, 0 que pensa, como € influenciado — constitui
fator de importancia fundamental para aqueles que almejam influenciar ou mudar este
comportamento (BLACKWELL et al., 2011).

Tendo como propdsito analisar como os individuos ordenam os fatos e as influéncias
para tomar decisdes que sdo logicas e consistentes para eles, autores como Mowen e Minor
(2007), Solomon (2008), Schiffman e Kanunk (2009), Blackwell et al. (2011) e Kotler e Keller
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(2012) apresentam abordagens semelhantes para explicar o processo de tomada de deciséo do
consumidor. Sendo assim, diferentes etapas sdo vivenciadas pelos individuos na experiéncia de
consumo.

De modo que se possa compreender as referidas etapas, este estudo, contudo, adotaré a
abordagem de Engel, Blackwell e Miniard (2000), a qual envolve sete etapas: reconhecimento
da necessidade (i); busca de informacdes (ii); analise de alternativas (iii); compra (iv); consumo
(v); avaliacdo pds-consumo (vi); e descarte (vii). No Quadro 2 tem-se a sintese conceitual do

que ocorre em cada uma das referidas etapas.
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Quadro 2 — Etapas dos Processos Decisorios dos Consumidores

Etapas do
processo
decisorio

Descrigao

Reconhecimento
da necessidade

Ocorre quando o individuo percebe uma diferenga importante entre o seu
estado atual e algum estado desejado. A necessidade pode ser gerada por
estimulos internos ou externos.

alternativas pré-
compra

Busca de Acontece de forma interna e externa. A interna relaciona-se as memdrias,

informacdes seja por experiéncias adquiridas em compras anteriores ou por outras
informagdes armazenadas. A externa refere-se ao processo de coleta de
dados junto aos grupos de referéncia e as ferramentas de divulgacao
utilizadas pelas organizacoes.

Avaliagédo de Nesta etapa os atributos importantes sdo analisados. Pesquisas

identificaram que o peso dado aos diferentes atributos pode variar, bem
como o numero de alternativas a serem avaliadas. Algumas escolhas
podem ocorrer entre duas opgdes, enquanto outras envolvem um ndmero
maior de possibilidades.

Compra

O ato da compra envolve o que comprar e onde comprar. Apés a avaliacdo
de alternativas pré-compra, as intencdes dos compradores podem assumir
uma de trés categorias: compra totalmente planejada (produtos e marcas
séo escolhidos na fase anterior); compra parcialmente planejada (quando
a decisdo da marca ocorre no ponto de venda) e compra ndo planejada.

Consumo

O consumo refere-se ao processo de utilizacdo do produto adquirido, o
qual pode ser realizado apenas pelo comprador ou por outros usuarios.
Durante o consumo os compradores verificam se os atributos de
desempenho norteadores da decisdo corresponderam ou ndo ao “produto
esperado” da oferta escolhida.

Avaliagéo de
alternativas Pos-
consumo

A experiéncia de compra e de consumo pode trazer a satisfacdo ou a
insatisfacdo como consequéncia. Nesta fase, portanto, os consumidores
realizam um julgamento que pode assumir uma de trés formas:
desconfirmacdo positiva (desempenho melhor do que o esperado);
confirmacdo simples (desempenho equivale as expectativas) e
desconfirmacao negativa (desempenho pior do que o esperado).

Descarte

Corresponde ao final da vida util do produto para o consumidor. Ha o
descarte direto, a reciclagem e o0 remarketing. Salienta-se que o
remarketing corresponde a venda de itens usados, como automdveis e
imoveis, dentre outros.

Fonte: Elaborada pela autora, 2018, com base em Engel, Blackwell e Miniard (2000).

Sabe-se que o consumidor percorre todas as etapas mencionadas até realizar suas

escolhas, porém, dependendo do produto que o mesmo vai comprar, ele pode pular ou inverter
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algumas das etapas. Cada etapa possui diversos fatores — culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos — que influenciam a atitude do consumidor, os quais serdo explanados no proximo

item e analisados neste estudo especialmente na etapa da compra e comportamento.

2.5 FATORES INFLUENCIADORES NO COMPORTAMENTO DE COMPRA

Sao varios os fatores internos e externos que influenciam o processo de tomada de
decisdo de compra dos consumidores. Conforme abordagem de Solomon (2008) e de Kotler e
Keller (2012), o comportamento do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos. Ja Blackwell et al. (2011) consideram que as variaveis que influenciam
no processo de decisdo de compra encontram-se divididas entre as influencias ambientais,
diferencas individuais e fatores pessoais. Este estudo sera elegido pela estrutura descrita pelos
autores Kotler e Keller (2012), cujas varidveis associadas a cada um dos fatores externos

identificados demonstram-se na Figura 1 e serdo descritas na sequéncia.

Figura 1 — Fatores influenciadores no processo de decisao de compra

IDADE E ESTAGIO DO CICLO

E MOTIVAGAO
CULTURA GRUPO DE REFERENCIA I (o
OCUPACAO E CONDICOES -
) ECONOMICAS RERGERGAG
SUBCULTURA FAMILIA
ESTILO DE VIDA APRENDIZAGEM
CLASSE SOCIAL PAPEIS E STATUS PERSONALIDADE CRENGAS E ATITUDES

Fonte: Elaborada pela autora, 2018, com base em Kaotler e Keller (2012).

Os fatores culturais (i) sdo os que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os
consumidores. Os fatores culturais encontram-se subdivididos em trés: cultura, subcultura e
classe social. Com relac¢do a cultura, no &mbito mercadoldgico, a mesma é entendida como o
determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa. Assim, 0S
integrantes de uma sociedade acabam adquirindo um conjunto de valores, percepgoes,
preferéncias e comportamentos através da vida familiar e de outras institui¢fes bésicas que
acabam interferindo em seus habitos de consumo. Quanto a subcultura, cada cultura consiste

em subculturas menores, as quais fornecem identificacdo mais especifica e socializacdo para 0s
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individuos que a constituem. As subculturas incluem as nacionalidades, religides, grupos raciais
e regibes geogréaficas. Ja as classes sociais referem-se as divisdes, relativamente homogéneas e
duradouras, de uma sociedade, as quais sdo ordenadas hierarquicamente e cujos membros
compartilham valores, interesses e comportamentos parecidos.

Os fatores sociais (ii) envolvem: grupos de referéncia, familia e papéis e posicdes
sociais. Grupos de referéncia sdo grupos de pessoas que influenciam o0s pensamentos, 0s
sentimentos e 0os comportamentos do consumidor. Existem os grupos de afinidade denominados
primarios, e os grupos de afinidade denominados secundarios. Os grupos primarios sdo
constituidos pela familia, pelos amigos, pelos vizinhos e pelos colegas de trabalho. Os grupos
secundarios sdo constituidos pelas religides, sindicatos e profissdes, 0s quais tendem a ser mais
formais e exigem interacdo menos continua. No que diz respeito a familia, os membros da
mesma constituem o grupo primario de referéncia de maior influéncia, até porque a familia
humana é a mais antiga das sociedades e a Unica que se pode considerar uma sociedade natural.
Por fim, papéis e posigdes sociais contempla o fato de que as pessoas escolhem produtos que
comuniquem seu papel e status na sociedade.

Os fatores pessoais (iii) possuem como variaveis: idade e estagio do ciclo de vida,
ocupacdo, condicBes econdmicas, estilo de vida e personalidade. Idade e estagio do ciclo de
vida evidenciam que as necessidades e os desejos dos consumidores modificam-se ao longo de
suasvidas. A ocupagdo trata da profissio que o consumidor exerce. As condicOes
econdmicas referem-se a renda disponivel, poupanca e patriménio, condi¢cGes de crédito,
atitudes em relacéo as despesas versus poupanca. Estilo de vida é o padréo de vida expresso em
termos de atividades, interesses e opinides. E, para encerrar os fatores pessoais, tem-se a
personalidade. Tal variavel é importante para analise do comportamento do consumidor uma
vez que envolve valores, atitudes, crencas, motivos, intencdes, preferéncias, opinides,
interesses, preconceitos e normas culturais do sujeito.

Por fim, os fatores psicoldgicos (iv) que influenciam as escolhas dos consumidores
contemplam as varidveis: motivacdo, percep¢do, aprendizagem e crencas e atitudes. A
motivacdo pode ser definida como uma forca que move um individuo a optar por caminhos de
satisfacdo de necessidades. Quando uma pessoa se encontra motivada, a mesma esta pronta para
agir. Neste sentido surge a percepcéo, ou seja, forma pela qual uma pessoa seleciona, organiza
e interpreta as informacOes para criar um quadro significativo. A percep¢do encontra-se
dividida entre um fluxo continuo de sentir e pensar, onde aquilo que as pessoas percebem &,
quase sempre, um produto daquilo que se quer perceber, podendo ndo corresponder a realidade

existente. A aprendizagem contempla todas as mudancas ocasionadas no comportamento de um
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sujeito em funcdo de suas experiéncias. Crencga significa um pensamento que uma pessoa
sustenta sobre algo. Quanto as atitudes, estas colocam as pessoas em uma estrutura mental de

gostar ou desgostar de um objeto.

2.6 TEORIA DO COMPORTAMENTO PLANEJADO (TPB)

Descrita pela primeira vez em 1985, a TPB é hoje um dos mais populares modelos s6cio
psicolégicos para compreender e prever o comportamento do homem. Na TPB, o antecessor
imediato de um determinado comportamento ¢ a “intengdo” para executar o comportamento em
questdo (AJZEN, 2015).

A TPB baseia-se no pressuposto de que os individuos tomam suas decisdes de forma
eminentemente racional e utilizam sistematicamente as informacdes que estdo disponiveis,
considerando as implicacdes de suas a¢des antes de decidirem se devem ou ndo se comportar
de determinada forma (AJZEN, 2002). Em outras palavras, parte do principio da indicacdo de
fatores motivacionais que podem influenciar o comportamento, seguido de quanto esforco os
individuos estdo dispostos a investir para realizar a acdo e, finalmente, até que ponto iriam para
concretizar tal acdo. Na TPB, Ajzen (1991, p. 181) acredita que “o fator central € a intencao do
individuo em realizar a a¢ao”.

A TPB considera as inten¢des comportamentais como mediadoras da relagdo atitude-
comportamento. Ou seja, 0 comportamento € manifestado pelas intencdes pessoais em executa-
lo. Esta teoria baseou-se na premissa de que mantendo uma intencdo constante, um maior
controle percebido ird aumentar a probabilidade de que se realize 0 comportamento de compra
com sucesso, quando surgem as oportunidades. O controle real sobre o comportamento, refere-
se a capacidade que os individuos possuem em realizar realmente um determinado
comportamento (BROCHADO; BROCHADO; CALDEIRA, 2015).

Nesse sentido, conforme Ajzen (2002), o comportamento humano é guiado por trés tipos
de crengas: comportamentais, normativas e de controle. A representacdo grafica da teoria pode

ser visualizada na Figura 2.
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Figura 2 — A Teoria do Comportamento Planejado
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Fonte: adaptado a partir de Ajzen (1991).

Vale afirmar que as crencas comportamentais produzem uma atitude favoravel ou
desfavoravel em relacdo ao comportamento. As crencas normativas resultam de uma pressao
social. J& as crencas de controle podem facilitar ou impedir a performance de um
comportamento.

Portanto, atitude em relacdo ao comportamento, norma subjetiva e percep¢do conduzem
a formacdo de uma intencdo comportamental. Geralmente, quanto mais favoraveis séo a atitude
e a norma subjetiva e maior o controle percebido, maior deve ser a intengédo pessoal de realizar
0 comportamento. Sendo assim, dado um suficiente grau de controle do comportamento, as
pessoas tendem a realizar suas inten¢des quando as oportunidades aparecem. Dessa forma, a
intencdo comportamental é considerada o antecessor imediato do comportamento (PINTO,
2007).

Ajzen (2002) salienta que, para modificar o comportamento, intervengdes podem ser
direcionadas a um ou mais de seus trés determinantes. Uma vez que os individuos tenham
verdadeiro controle sobre o comportamento, novas intencdes comportamentais podem ser
produzidas e convertidas em comportamento real. Nesse sentido, a op¢do de maior sucesso
possivelmente seria persuadir as pessoas a modificarem as prdprias intengdes, com grande
atencdo as atitudes, as normas subjetivas e ao controle percebido sobre o comportamento
(MARTINS; SERRALVO; JOAO, 2014).

Além disso, fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos podem influenciar a acdo

humana. Em principio, quanto mais favoraveis forem a atitude e a norma subjetiva, maior sera
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0 controle percebido e mais forte serd a intencdo de um individuo em realizar um
comportamento especifico (MARTINS; SERRALVO; JOAO, 2014).

Conforme Ajzen (1991) atitudes em relacdo a um comportamento sdo assumidas para
ser baseada em crencas comportamentais, que sdo crencas de uma pessoa sobre as provaveis
consequéncias da realizacdo do comportamento. A atitude propria em direcdo a um
comportamento é definida como a propria avaliagdo pessoal de um comportamento, e baseia-
se nos resultados positivos e negativos esperados para ser associados a ele, especificamente, é
baseada em crencas sobre as consequéncias positivas e negativas provaveis de realizar o
comportamento (STEINMETZ et al., 2016). Ajzen (2015) acrescenta ainda os valores
subjetivos ou as avaliagdes dessas consequéncias. Em outras palavras, crencas
comportamentais que sdo facilmente acessiveis na memoria levam a formacgao de uma “atitude
para com o comportamento” positivo ou negativa.

Uma norma subjetiva representa as pressdes sociais percebidas ao iniciar ou evitar um
determinado comportamento, e é baseada nas expectativas normativas percebidas em
referéncias importantes (ZEMORE; AJZEN, 2014). Tem relacdo com as expectativas
percebidas e comportamentos de importante referéncia individual ou grupos, combinados com
a motivacao da pessoa para cumprir as crengas em questao. Estas consideracGes sao facilmente
acessiveis na memoria e se combinam para produzir uma pressao social percebida ou norma
subjetiva com respeito a realizagdo do comportamento (AJZEN 2015).

Ja o controle percebido € um resultado de crencas de controle, que séo percepcdes sobre
a presenca de fatores que facilitam ou impedem a adoc¢é@o de um determinado comportamento
(LEEUW, 2015). Zemore e Ajzen (2014), Steinmetz et al. (2016) definem como uma
capacidade de percepc¢éo para realizar um determinado comportamento que baseia-se na crenga
de fatores que podem facilitar ou impedir o seu desempenho, ou ainda, interferir com a
performance comportamental de um certo nivel de controle percebido em relacdo ao
comportamento (AJZEN 2015).

2.7 ESQUEMA TEORICO EXPLORADO

Com base na Teoria do Comportamento Planejado e nos Fatores Influenciadores
correspondentes ao Processo Decisorio dos Consumidores, serd possivel explorar elementos
das relacBes comportamentais dos clientes das feiras livres, inseridas nas cadeias
agroalimentares curtas por proximidade espacial. O escopo da presente pesquisa requer uma

andlise envolvendo a interacdo desses dois aspectos tedricos (Figura 3). Isso possibilitard um
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melhor entendimento de como serd feita a analise, a partir das inferéncias estatisticas, do

comportamento do consumidor e os reflexos de suas escolhas referentes a esse tipo de produto.

Figura 3 — Esquema teorico explorado
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Fonte: elaborado pela autora (2018), com base em Ajzen (1991); Kotler e Keller (2012); Engel, Blackwell e

Miniard (2000) e Renting et al. (2003).

A Figura 3 apresenta em destaque o caminho dos constructos que foram analisados na

pesquisa por meio da SEM. As crencas da TPB e os fatores influenciadores do processo de

compra representam relacdes de causa-efeito entre diversas variaveis observadas para uma
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composicdo de hipoteses sobre o verdadeiro comportamento do consumidor nas feiras livres,
que se enquadram na tipologia de cadeia agroalimentar curta por proximidade espacial.

O modelo das relagdes causais pretende testar se 0s constructos se correlacionam, com
base nos conjuntos de secdes do questionario, com 7 modelos hipotéticos e esté representado
na Figura 4.
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Figura 4 - Representacdo dos sete modelos causais testados
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O modelo conta com 7 variaveis latentes e 42 variaveis observaveis, ou seja, que sao
observadas pela varidvel latente. Todas elas foram significativas sendo desnecessario realizar
qualquer retirada do modelo. Na Figura 4, por exemplo, o0 Modelo 1 indica que o constructo
Crengas Comportamentais gera as varidveis observaveis (Crencas Normativas, Crencas de
Controle, Fatores Culturais, Fatores Sociais, Fatores Pessoais e Fatores Psicoldgicos) e assim

por diante nos outros, seguindo a mesma logica de interpretacéo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para que sejam atingidos os objetivos propostos do trabalho, é necessario apresentar 0s
procedimentos metodoldgicos que foram utilizados. Tendo como tema central os fatores
influenciadores no processo decisorio do consumidor em cadeias agroalimentares curtas e a
teoria do comportamento planejado, que consiste em um diagnoéstico estatistico por meio da
técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais — SEM, apresenta-se a seguir a classificacdo da
pesquisa, as etapas para alcangar os objetivos, geral e especificos, da pesquisa, 0 universo e

amostra como recortes da pesquisa, bem como o caminho para a analise dos dados obtidos.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Considerando o problema de pesquisa, optou-se pela realizacdo de um estudo com
abordagem quali-quantitativa. O foco do método qualitativo esta em proporcionar melhor visdo
e compreensdo do contexto em estudo, dando maior familiaridade a um problema (VIEIRA;
TIBOLA, 2005). Ja o tipo de abordagem quantitativa é utilizado quando se deseja obter a
opinido explicita dos entrevistados, demonstrando em numeros as informagdes para serem
classificadas e analisadas.

No que tange a natureza, a pesquisa é de natureza aplicada, onde o principal objetivo é
investigar, comprovar ou rejeitar hipoteses. Marconi e Lakatos (2007, p. 20) destacam que esse
tipo de pesquisa “caracteriza-se por seu interesse pratico, isto €, que os resultados sejam
aplicados ou utilizados, imediatamente, na solugdo de problemas que ocorrem na realidade”. A
pesquisa enquadrou-se, com base em seus objetivos, em uma categoria metodoldgica
denominada estudo exploratério-descritivo e estudo inferencial, suas etapas sdo detalhadas a
sequir.

A fase exploratdria assumiu a forma de pesquisa bibliografica concernente aos objetivos
do trabalho, Hair Jr. et al. (2005) afirmam que esse tipo de pesquisa € util quando o pesquisador
dispde de poucas informacBes. Sendo assim, utilizou-se esse tipo de pesquisa com o objetivo
de reunir informacoes relevantes sobre o estado da arte, referente ao tema proposto que servirdo
de base para a fundamentacéo e construcdo da investigacdo da problematica.

O levantamento bibliogréfico trata de uma investigagdo prévia da revisdo da literatura,
desenvolvida a partir do método narrativo (ndo sistematico), mas seguindo um conjunto de
palavras-chave selecionadas das bases de dados. Para tanto, a busca pelo material foi realizada

utilizando as seguintes palavras chaves, em portugués e em inglés: cadeias curtas, cadeias
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agroalimentares curtas, cadeias de fornecimento de alimentos curtas, cadeias de abastecimento
curtas, cadeias agroalimentares alternativas, cadeias alternativas, agricultura familiar, feiras
livres, marketing, consumidor, comportamento do consumidor, processo decisorio, processo de
deciséo de compra, fatores determinantes no comportamento de compra; fatores influenciadores
no comportamento de compra; teoria do comportamento planejado, comportamento planejado,
short chains, short agri-food chains, short food supply chains, short supply chains, alternative
food chains, alternative chains, family farming, free fairs, consumer, consumer behavior,
decision-making process, purchasing decision process, determining factors in buying behavior,
factors influencing purchasing behavior, theory of planned behavior, planned behavior.

Nesse sentido, a pesquisa bibliogréafica serviu como um apanhado geral sobre os
principais trabalhos ja realizados, sendo importantes por fornecerem dados atuais e relevantes
relacionados com o tema, representando uma fonte indispensavel de informacdes (MARCONI;
LAKATOS, 2009).

Apos a selecdo do material, 0 mesmo foi analisado, interpretado e transcrito, discorrendo
com as informacdes obtidas embasadas no conhecimento intelectual da autora, para a melhor
compreensdo do leitor acerca do assunto inserido. Contudo, a soma do material aproveitavel
coletado proporcionard uma adequacdo de acordo com as habilidades dos investigadores, de
suas experiéncias e capacidades de descobrir as contribuicdes e os indicios importantes para o
presente artigo (MARCONI; LAKATOS, 2009).

Ja a fase descritiva teve como objetivo efetuar um levantamento de opinides,
comportamentos, atitudes e crencas dos consumidores de produtos das cadeias curtas, com 0
objetivo de analisar as intensdes de compra do consumidor em feiras livres na regido
pesquisada, a qual abrange 0s municipios do COREDE Rio da Véarzea/RS, relacionando essas
decisbes a TPB e aos fatores influenciadores no processo decisorio. Segundo Gil (2009) as
pesquisas descritivas tém como objetivo principal a descricdo das caracteristicas de uma
populacdo ou fendmeno, ou ainda estabelecer relacfes entre as variaveis e, usualmente, sdo
utilizadas técnicas padronizadas de coleta de dados, como questionarios.

A fase multivariada inferencial, a qual testa modelos hipotéticos, fez uso de testes de
equac0es estruturais. Sendo assim, para atender ao objetivo geral do estudo fez-se necessario o
uso da tecnica de Modelagem de Equacgdes Estruturais, a qual permitiu analisar
simultaneamente multiplas variaveis, que normalmente representam medic¢des obtidas através
de pesquisas ou observagbes que sdo usadas para coletar dados primarios, associadas a

individuos, empresas, situaces, etc.
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3.2 ETAPAS DA PESQUISA

A pesquisa desenvolveu-se em dois momentos. Primeiramente, para atender ao primeiro
e ao segundo objetivo especifico, foi elaborado um roteiro (APENDICE A) com perguntas que
auxiliaram na caracterizagdo dos tipos de cadeias de fornecimento de alimentos curtas
existentes na regido do COREDE Rio da Varzea/RS e, também, perguntas que apontaram como
respostas os locais desses municipios onde ocorrem as feiras livres, as quais configuram uma
tipologia de cadeia curta por proximidade espacial.

Essas informacdes foram obtidas primeiramente através de uma conversa pelo telefone
com 0s sujeitos responsaveis nos setores das Secretarias de Agricultura, nas Prefeituras ou nas
Empresas de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural - EMATER dos 20 municipios que fazem
parte da regido do COREDE Rio da Varzea/RS. Apds o primeiro contato, foi encaminhado via
e-mail o roteiro elaborado. As feiras livres foram escolhidas como um recorte das tipologias de
cadeias agroalimentares curtas, por serem realizadas em espa¢os publicos, semanalmente e de
facil acesso ao consumidor.

Em um segundo momento, a fim de atender ao terceiro e ao quarto objetivo especifico,
0 processo de coleta de dados se deu através de um procedimento técnico com base no método
de levantamento. Malhotra (2006, p. 182) argumenta que “o método de levantamento envolve
um questionario estruturado que os entrevistados devem responder e que foi feito para elucidar
informacgoes especificas”.

Dessa forma, o questionario (APENDICE B) foi formado, primeiramente, com 9
perguntas pre-determinadas que buscaram caracterizar o perfil dos respondentes, seguido de 35
questBes que pretendem diagnosticar as percepcdes dos mesmos em relacdo a uma série de
variaveis relacionadas as crencas da TPB e aos fatores influenciadores no processo decisorio.
Ressalta-se que o questionario inicial possuia 9 variaveis categoricas e 40 variaveis numericas,
apos a realizacdo do pré-teste foram retiradas 5 varidveis numéricas por apresentarem
redundancia ou dificil compreenséo pelo respondente.

Para a analise dessas variaveis foi utilizada uma escala do tipo Likert de cinco pontos,
tendo como ponto minimo (1) para “discordo totalmente” e ponto maximo (5) para “concordo
totalmente” divididos nas seguintes segdes: secdo 1 — crengas comportamentais; secdo 2 —
crengas normativas; se¢do 3 — crencas de controle; secdo 4 — fatores culturais; se¢do 5 — fatores
sociais; secdo 6 — fatores pessoais e se¢do 7 — fatores psicoldgicos. As escalas de Likert séo,

conforme Bell (2008), dispositivos para desvendar a forca do sentimento ou atitude em relacéo
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a uma série de afirmagdes. Para o diagndstico, quanto mais elevadas as categorias, ou seja, mais

préximos de cinco, melhores serdo os indicadores.

3.3 UNIVERSO E AMOSTRA

Foi utilizada a técnica de amostragem nao-probabilistica por conveniéncia (membros da
amostra que estejam mais acessiveis), sendo a populacdo-alvo todos os consumidores das feiras
livres que ocorrem nas 20 cidades que pertencem a regido do COREDE Rio da Varzea/RS e
que se disponibilizaram a responder o questionario, apos finalizarem o processo de compra.

O COREDE Rio da Varzea é composto pelos municipios de Barra Funda, Boa Vista das
Missdes, Cerro Grande, Chapada, Constantina, Engenho Velho, Jaboticaba, Lajeado do Bugre,
Liberato Salzano, Nova Boa Vista, Novo Barreiro, Novo Xingu, Palmeira das Missdes, Ronda
Alta, Rondinha, Sagrada Familia, S&o José das MissGes, Sdo Pedro das Missdes, Sarandi e Trés
Palmeiras, conforme Figura 5. Destes municipios, apenas quatro (Constantina, Palmeira das
MissBes, Ronda Alta e Sarandi) possuem de 10.001 a 50.000 habitantes, os demais possuem
menos de 10.000 habitantes (FAGUNDES et al., 2015), totalizando 134.316 habitantes nos 20
municipios em 2017 (FEE DADOS, 2018).
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Figura 5 — Municipios do COREDE Rio da Vérzea

RONDINHA

Fonte: FEE DADOS (2018).

O Quadro 3 apresenta os locais onde ocorrem as feiras livres, 0 mesmo possui trés
colunas, na primeira estdo elencados os vinte municipios pertencentes a regido do COREDE
Rio da Varzea. Na segunda coluna apresentam-se 0s contatos com os atores responsaveis pelas
informac0es obtidas a respeito das feiras que acontecem nos municipios e na terceira coluna a

tipologia da Cadeia Curta existente.
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Quadro 3: Locais e tipologia das feiras livres na regido do COREDE Rio da Varzea/RS

Municipio Contato Tipologia da Cadeia Curta existente
Barra Funda Prefeitura Proximidade Espacial
Boa Vista das Missdes Prefeitura Né&o existe
Cerro Grande Prefeitura Face a Face
Chapada Prefeitura Proximidade Espacial
Constantina Sec. Agricultura Proximidade Espacial
Engenho Velho Emater Face a Face
Jaboticaba Emater Proximidade Espacial
Lageado do Bugre | Sec. Agricultura Né&o existe
Liberato Salzano | Sec. Agricultura Proximidade Espacial
Nova Boa Vista Emater N&o existe
Novo Barreiro Sec. Agricultura N&o existe
Novo Xingu Prefeitura Né&o existe
Palmeira das Missdes | Sec. Agricultura Proximidade Espacial
Ronda Alta Prefeitura Proximidade Espacial
Rondinha Sec. Agricultura Proximidade Espacial
Sagrada Familia Prefeitura Né&o existe
S&0 José das Missbes Emater Face a Face
Sao Pedro das Missdes Prefeitura Face a Face
Sarandi Sec. Agricultura Proximidade Espacial
Trés Palmeiras Sec. Agricultura Proximidade Espacial

Fonte: dados da pesquisa, elaborada pela autora, 2018.

Dos 20 municipios, apenas 10 possuem feira livre, conforme explana a terceira coluna
de tipologia de cadeia curta existente em cada municipio. Os municipios que se enquadram na
tipologia Face a Face, correspondem aos produtores que realizam a venda na propriedade ou
entregam a domicilio, ou seja, foram retirados da amostra por ndo pertencerem a categoria
desejada no estudo, a qual se enquadram as feiras livres e se denomina por Proximidade
Espacial. Vale ressaltar que nenhum municipio possui Cadeia Curta correspondente a tipologia
Espacialmente Estendida.

Deste modo, para se determinar o tamanho da amostra, considerou-se a sugestao
proposta por Hair Jr. et al. (2005), onde, para proceder com a SEM (descrita no tépico 3.5),
deve-se ter um minimo de cinco casos para cada item do questionario. Como, no total do
questionario original, hd 35 questdes, 0 numero minimo de casos deverd ser de 175
respondentes. Na Tabela 1, pode-se observar o calculo do tamanho da amostra para cada um

dos 10 municipios em que ocorrem as feiras livres.
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Tabela 1 — Célculo do tamanho da amostra por municipio

Amostra Amostra Amostra

Local Populagdo Freq. Relativa  (minima) (ideal) (atingida)
Barra Funda 2571 2,33% 4 8 5
Chapada 9578 8,68% 15 30 17
Constantina 10298 9,33% 16 33 18
Jaboticaba 4016 3,64% 6 13 7
Liberato Salzano 5671 5,14% 9 18 11
P. das Missdes 34824 31,55% 55 110 59
Ronda Alta 10130 9,18% 16 32 16
Rondinha 5443 4,93% 9 17 10
Sarandi 23135 20,96% 37 73 40
Trés Palmeiras 4702 4,26% 7 15 12
Soma 110368 100,00% 175 350 195

Fonte: elaborado pela autora.

Diante da populacao equivalente a cada municipio, tem-se a amostra minima e a amostra
ideal. Como pode-se observar na tabela acima, a amostra atingida foi de 195 respondentes. O
periodo de coleta dos dados foi realizado de 12 de margo a 27 de abril de 2019. Vale ressaltar
que foram encontradas 18 observacges faltantes, entretanto nenhum individuo apresentou 10%
ou mais de dados perdidos, sendo assim, estes individuos foram tratados com a imputacéo pela
média da varidvel, por ser um dos métodos mais adequados e amplamente empregados (HAIR
et al., 2009).

3.4 ANALISE DOS DADOS

A Modelagem de Equagdes Estruturais (SEM) foi a ferramenta utilizada para uma
melhor compreensdo do comportamento do consumidor em cadeias curtas que se desejou
investigar, a SEM pode ser vista como uma extensdo da regressdo multipla, porém na aplicagdo
da regressdo mdltipla considera-se que 0 pesquisador estd interessado em prever uma dnica
variavel dependente, enquanto que na SEM ha mais de uma varidvel dependente (KLEM,
1995).

A preocupacdo nesta técnica é com a ordem das variaveis. Uma das caracteristicas
basicas da SEM € que se pode testar uma teoria de ordem causal entre um conjunto de variaveis,

nesse caso a TPB. O pesquisador deve estar bem fundamentado na teoria e na especificacdo das
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relagBes de causa. Esta técnica oferece ao pesquisador a possibilidade de investigar qudo bem
as variaveis preditoras (predictors) explicam a variavel dependente (criterion) e, também, qual
das variaveis preditoras € a mais importante (FARIAS; SANTQOS, 2000).

Sendo assim, ap0s a coleta, os dados serdo tabulados e estatisticamente analisados com
0 auxilio do software R (versdo 3.5.2), permitindo a aplicacdo de testes descritivos e
inferenciais. Na andlise descritiva das variaveis categdricas de interesse foram utilizadas as
frequéncias absolutas e relativas, ao passo que na descricdo das variaveis numéricas foram
utilizadas medidas de posi¢cdo (média), tendéncia central e dispersdo (desvio padréo).

Para avaliar os fatores que exerciam influéncia sobre a frequéncia de ida a feira foi
realizada inicialmente uma analise univariada via teste Qui-Quadrado Simulado e teste Exato
de Fisher para o caso de varidveis categoricas e teste de Kruskall-Wallis para o caso das
variaveis numericas.

O Teste Qui-Quadrado é o mais conhecido e utilizado para testar a associacdo entre duas
variaveis categoricas. A esséncia do teste ¢ comparar o “quéo longe” os valores esperados da
tabela em questio estdo dos valores observados. Os valores esperados séo calculados a partir
da ndo associacdo entre as variaveis, ou seja, se as duas variaveis fossem independentes, a tabela
de contingéncia entre as varidveis seria composta pelos valores esperados (AGREST]I, 2002).
Dessa forma, quanto mais longe os valores observados estiverem dos valores esperados, maior
a associacgdo entre as variaveis.

O teste exato de Fisher é usado quando o teste Qui-Quadrado ndo é adequado. Isso
acontece quando os valores esperados nas células da tabela estdo abaixo de 5 (AGREST], 2002).

O teste de Kruskal-Wallis permite realizar a comparacéo entre trés ou mais grupos em
amostras independentes. Para utilizar o teste é necessario que as variaveis sejam quantitativas
ou estejam, pelo menos, em escala ordinal. Avalia diferencas de médias de ordens (postos), as
quais ndo sao necessariamente iguais as medianas dos grupos, uma vez que ¢ atribuido a cada
observacao seu posto (ordem) (HOLLANDER; WOLFE, 1999).

A fim de criar indicadores para as crengas comportamentais, crencas normativas,
crencas de controle, fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais e fatores psicoldgicos que
representassem as questdes foi utilizada a Andlise Fatorial. A Andlise Fatorial teve como
objetivo verificar a necessidade de excluséo de algum item que ndo estivesse contribuindo com
a formacéo dos indicadores, uma vez que de acordo com Hair et al. (2009) itens com cargas
fatoriais menores que 0,50 devem ser eliminados dos constructos, pois ao ndo contribuir de
forma relevante para formacdo do mesmo, prejudicam o alcance das suposi¢fes basicas para

validade e qualidade dos indicadores criados para representar o conceito de interesse.
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A qualidade dos indicadores criados a partir da analise fatorial foi avaliada através da
analise de validade convergente e confiabilidade de cada constructo. Na avalia¢do da validade
convergente utilizou-se o critério da Variancia Média Extraida - AVE proposto por Fornelli et
al. (1981), que representa o percentual médio de varidncia compartilhada entre o constructo
latente e seus itens. Este critério garante a validade convergente para valores da AVE acima de
50% (HENSELER et al., 2009). Para verificar a confiabilidade foram utilizados os indicadores
Alfa de Cronbach (A.C.) e Confiabilidade Composta (C.C.) (CHIN, et al., 1998). De acordo
com Tenenhaus et al. (2005) os indicadores A.C. e C.C. devem apresentar valores acima de
0,70 para uma indicacao de confiabilidade do constructo, ou valores acima de 0,60 no caso de
pesquisas exploratorias (HAIR et al., 2009).

Para avaliar se a utilizacdo da andlise fatorial era adequada aos dados da pesquisa foi
utilizada a medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin — KMO, que verifica a
proporc¢do da variancia dos dados que pode ser considerada comum a todas as variaveis. Os
valores desta medida variam entre O e 1 e a utilizacdo da andlise fatorial é adequada aos dados
guando o KMO for maior ou igual a 0,50, sendo que quanto mais proximo de 1 mais apropriada
¢ a amostra a aplicacdo da analise fatorial. Para verificar a dimensionalidade dos constructos
foi utilizado o critério Retas Paralelas (RAICHE et al., 2013), que determina o nimero de
dimensdes de acordo com o numero de fatores onde ocorre uma queda brusca dos autovalores.

Na descri¢do dos indicadores foram utilizados média e desvio padréo, além do método
Bootstrap (EFRON; TIBISHIRANI, 1993) que foi utilizado para calcular os intervalos de
confianca das médias.

Uma vez que os indicadores foram validados, na analise univariada foi feita a
comparacdo dos indicadores de caracterizacdo utilizando os testes de Kruskal-Wallis
(HOLLANDER; WOLFE, 1999) e de Mann-Whitney (HOLLANDER; WOLFE, 1999), ao
passo que para compara-los com as variaveis ordinais e numéricas foi utilizada a correlacéo de
Spearman (HOLLANDER; WOLFE, 1999). A correlacdo de Spearman é uma medida limitada
entre -1 e 1, sendo que quanto mais proximo o coeficiente estiver de -1 maior a correlagdo
negativa e quanto mais préximo o coeficiente estiver de 1 maior a correlacdo positiva.

O Quadro 4 apresenta os enunciados das 35 questdes pertencentes ao questionario.
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Quadro 4 — Enunciados das questdes pertencentes ao questionario

Enunciados

1. Adquirir produtos em feiras livres sempre que possivel significa contribuir com o desenvolvimento do setor
2. Adquirir produtos em feiras livres sempre que possivel significa contribuir para um futuro melhor

3. Adquirir produtos em feiras livres sempre que possivel significa contribuir com o agricultor

4. Adquirir produtos em feiras livres sempre que possivel favorece no meu or¢camento

5. Adquirir produtos em feiras livres sempre que possivel colabora com a preservacéo do meio ambiente
6. Adquirir produtos em feiras livres sempre que possivel me proporcionara uma vida mais saudavel

7. Adquirir produtos em feiras livres sempre que possivel beneficia o desenvolvimento da minha regido e
do meu municipio

8. Meus familiares me aconselhariam comprar em feiras livres sempre que for possivel

9. Meus vizinhos me aconselhariam comprar em feiras livres sempre que for possivel

10. Meus amigos me aconselhariam comprar em feiras livres sempre que for possivel

11. A maioria dos moradores na cidade compram em feiras livres e eu devo comprar também

12. Se eu ndo tiver contato diretamente com o produtor sobre os produtos serd mais dificil eu realizar a
compra

13. Se eu achar que a qualidade ndo é a esperada sera mais dificil eu realizar a compra

14. Se eu achar que o preco ndo esta adequado sera mais dificil eu realizar a compra

15. Se eu ndo souber a procedéncia da producédo sera mais dificil eu realizar a compra

16. Se o produtor ndo for conhecido sera mais dificil eu realizar a compra

17. Se o produto ndo for do meu municipio serad mais dificil eu realizar a compra

18. Se o dia da feira ndo for durante a semana serd mais dificil eu realizar a compra

19. Se o dia da feira ndo for no final de semana serd mais dificil eu realizar a compra

20. Se o produto ndo for sem agrotédxicos sera mais dificil eu realizar a compra

21. Pessoas, cujas opinifes importam para mim, me aconselhariam consumir produtos das feiras livres
22. Faz parte do meu dia a dia consumir produtos das feiras livres

23. Minha classe social me permite consumir produtos das feiras livres

24, Faz parte da cultura da minha cidade consumir produtos das feiras livres

25. Faz parte da cultura da minha familia consumir produtos das feiras livres

26. As pessoas, cujas opinides importam para mim, me aconselhariam consumir esses produtos
sempre que possivel

27. Eu sempre aconselho as pessoas que conhego a consumir esses produtos sempre que possivel
28. Para mim, consumir esses produtos sempre que possivel seria benéfico para a salde

29. Para mim, consumir esses produtos sempre que possivel melhoraria minha qualidade de vida
30. Para mim, é habito diario consumir esses produtos

31. Minha condicéo financeira me permite consumir esses produtos

32. A qualidade dos produtos da feira me motiva a consumir

33. O frescor dos produtos da feira me motiva a consumir

34. O sabor dos produtos da feira me motiva a consumir

35. Minhas antigas lembrancas/memorias positivas me fazem comprar novamente
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa serdo detalhados nos itens a seguir. Num primeiro momento,
na secao 4.1, faz-se-4 uma caracterizacao das feiras livres existentes na regido do COREDE Rio
da Vérzea com base no roteiro prévio elaborado para os atores responsaveis € em conversas
informais realizadas pela pesquisadora com o produtor durante a realizagéo da coleta dos dados,
bem como observacdes feitas pela mesma. Na secdo 4.2 é apresentada a analise descritiva do
perfil dos consumidores. Na secéo 4.3 detalha-se a analise descritiva das variaveis numéricas
da pesquisa. Na sequéncia, a secdo 4.4 traz a analise fatorial dos resultados e, por fim, a se¢do

4.5 expde a andlise univariada.

4.1 CARACTERIZACAO DAS FEIRAS LIVRES NA REGIAO DO COREDE RIO DA
VARZEA

O COREDE Rio da Varzea é composto por vinte municipios, destes apenas dez possuem
feira livre advinda da agricultura familiar da regido. Cada municipio possui sua particularidade
em oferecer os produtos ao consumidor, os produtores contam com incentivos municipais e
buscam sempre estar dentro dos padrdes de qualidade para satisfazer seus clientes. A seguir
sera brevemente caracterizada todas as feiras visitadas durante a coleta dos dados da pesquisa.

O municipio de Palmeira das Miss6es foi o primeiro pesquisado. A feira ocorre na praca
da Prefeitura, em frente ao Banco do Brasil. O local é aberto, em tendas na calcada e foi
disponibilizado pela prefeitura municipal, porém os produtores ndo contam com nenhum
incentivo. Os mesmos fazem parte de uma associacdo dos feirantes e pagam uma anuidade,
qualquer investimento parte do orcamento deles. A feira ocorre todas as tercas, quartas e sextas-
feiras e aos sabados, das 6hs40min as 12hs. Atualmente estdo em 5 feirantes que se revezam
nos dias da semana. Os produtos sdo variados entre panificacdo e horticultura e 1 produtor
possui agroindustria de salames e morcilhas. A coleta dos dados foi realizada nos dias 12, 13,
15, 19 e 20 de marco de 2019.

O municipio de Sarandi foi o segundo visitado para a realizacdo da pesquisa. A feira
localiza-se no centro da cidade, em frente a Igreja Catolica, o local € em uma pecga comercial
fechada, cedida pelo Sindicato Rural do municipio aos produtores. Ocorre semanalmente, todas
as tercas e sextas-feiras no periodo da tarde, das 14hs as 16hs e aos sdbados pela manhad. A
logistica da feira € diferenciada das demais, onde o consumidor retira uma comanda na entrada

e cada produtor anota o valor da compra ao lado do seu nome. No final o consumidor paga
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diretamente na fila de um caixa Unico, o qual faz as divisfes no final do dia a cada produtor.
Possui 14 feirantes e seus produtos sdo diversificados entre panificacdo (agroinddstria),
derivados de leite, hortalicas, frutas, peixes, embutidos. A pesquisa foi realizada nos dias 22 e
26 de marco de 2019.

No municipio de Ronda Alta a coleta de dados foi realizada no dia 30 de marco de 2019.
A feira ocorre todos os sabados, a partir das 7hs. O local é exclusivo para os produtores, fica
em uma casa cedida pelo sindicato dos agricultores do municipio. A feira é grande e muito
organizada, conta com 20 produtores, dentre eles 2 agroinddstrias animais. Os produtos
vendidos variam entre peixes, queijos, artesanato, horticultura, panificados e salames.

No municipio de Chapada a feira ocorre ao lado da Igreja Evangélica, em um local
fechado de propriedade da prefeitura chamado de “Feira do Produtor”, os feirantes dividem o
aluguel e os custos com agua e luz. Ocorre todas as tercas e sextas-feiras, inicia as 14hs e encera
as 16hs. Dividem-se em 5 produtores e apenas 1 possui agroindustria de salames, o restante dos
produtos diversificam-se entre bolachas, pdes, verduras, embutidos de geleias, frutas,
hortalicas, entre outros. A pesquisa foi realizada no dia 5 de abril de 2019.

Em Jaboticaba a feira ocorre todas as quintas-feiras, apenas no periodo da manhd, a
partir das 7hs30min. Localiza-se em uma peca fechada em anexo com a Emater do municipio.
Possui apenas 2 produtores, um de pescados e outro de hortalicas. O produtor de pescados
entrega peixes para quase toda a regido e possui a Gandin Agroindustria Familiar. A pesquisa
foi realizada dia 11 de abril de 20109.

No municipio de Rondinha a feira ocorre todas sextas feiras, as 10hs. O local é chamado
de “Feira da Agricultura Familiar” ¢ os produtores ocupam a garagem da prefeitura do
municipio para comercializar seus produtos, pois é o Unico local mais fechado para dias de
chuva. Possui 3 produtores, dentre eles 1 agroindustria de salames, os demais vendem péo,
cuca, melado, queijo, frango, frutas e verduras. A pesquisa foi realizada no dia 12 de abril de
20109.

Em Constantina a feira ocorre quarta-feira, as 7hs de 15 em 15 dias. A prefeitura cedeu
0 quiosque municipal para os feirantes. O local é amplo e bem organizado, atualmente possui
19 produtores e 2 sdo agroindustrias de embutidos. Os produtos sdo diversificados e todos in
natura, vindos direto da colonia. A pesquisa foi realizada dia 17 de abril de 2019.

A feira no municipio de Liberato Salzano ocorre atualmente em um quiosque fechado
na praca, cedido pela prefeitura, a qual é responsavel por todos os custos. O dia da feira é na

sexta-feira, as 10hs de 15 em 15 dias. Possui 8 produtores que comercializam panificados,
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verduras, mel, artesanato, 1 agroindustria de salame e outra de derivados de leite. A pesquisa
foi realizada dia 26 de abril de 2019.

O municipio de Barra Funda foi o uUltimo pesquisado, visto que possui apenas um
produtor de hortalicas e o0 mesmo ficou alguns dias impossibilitado de vender. A venda é
realizada na praca do municipio, somente nos dois primeiros sabados do més. Ocorre pela

manha. A pesquisa foi realizada dia 27 de abril de 2019.

4.2 PERFIL DOS CONSUMIDORES DAS FEIRAS LIVRES DA REGIAO DO COREDE
RIO DA VARZEA

A seqguir serdo elucidados os resultados da analise descritiva do perfil dos consumidores
respondentes que frequentam as feiras livres dos municipios estudados na regido do COREDE
Rio da Varzea. As tabelas sdo compostas pelas variaveis e suas respectivas categorias, expondo
a frequéncia absoluta e a frequéncia relativa de cada uma.

A primeira variavel categdrica analisada com relacdo ao perfil dos consumidores foi o

género. A Tabela 2 apresenta a analise descritiva da mesma.

Tabela 2 - Género

Variavel Categorias Freg. Absoluta Freq. Relativa
A Masculino 67 34,36%
Género .
Feminino 128 65,64%

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Os resultados referentes ao género dos respondentes evidenciaram que ha maior
participacdo dos consumidores do sexo feminino (65,64%) nas feiras livres de todos os
municipios pesquisados.

Esses resultados sdo semelhantes aos encontrados por Brandéo et al. (2015) e Silva e
Costa (2011), onde também ocorreram predominancia de mulheres nas compras em seus
estudos sobre os consumidores de hortaligas em feiras livres nas regides de Januaria e Pombal,
respectivamente. Segundo os autores Silva e Costa (2011) elas sdo as maiores responsaveis pela
tomada de decisdo de compra, além de se demostrarem mais atenciosas aos detalhes na escolha
do produto.

A Tabela 3 exibe a andlise descritiva da varidvel categérica idade.
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Tabela 3 - Idade

Variavel Categorias Freg. Absoluta Freg. Relativa

até 20 anos 2 1,03%
21 a 30 anos 31 15,90%
31 a 40 anos 49 25,13%

Idade 41 a 50 anos 47 24,10%
51 a 60 anos 40 20,51%
mais de 60 anos 26 13,33%
Média (D.P) 3,87 (1,31)

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Pode-se destacar que a faixa etéria entre 31 a 40 anos foi a que teve maior frequéncia
(25,13%), enquanto a categoria até 20 anos a que teve menor frequéncia (1,03%). Ainda, pode-
se afirmar que a maioria dos respondentes (83,07 %) correspondem as categorias que
apresentam idade acima de 31 anos.

Dentre os fatores socioeconémicos e demograficos encontrados nas mudancas nos
habitos de consumo dos alimentos na atualidade, Souza (2005) inclui as mudancas na estrutura
familiar, as pessoas de terceira idade com maior renda disponivel, a preocupagdo com a
seguranca dos alimentos, soma-se a isso o fato de que a mulher que trabalha fora, na maioria
das vezes continua sendo a responsavel pela alimentacdo da familia.

Visto que a maioria dos respondentes sdo mulheres, com idade acima de 31 anos,

demonstra-se na Tabela 4 a anélise descritiva da varidvel categorica estado civil.

Tabela 4 - Estado civil

Variavel Categorias Freq. Absoluta Freq. Relativa
Solteiro 24 12,31%
Casado 129 66,15%
Estado civil  Separado 13 6,67%
Viavo 11 5,64%
Unido Estavel 18 9,23%

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.
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Percebe-se a grande participagdo de respondentes casados irem a feira, com frequéncia
relativa de 66,15% do total da amostra estudada. Essa caracteristica também foi verificada nos
estudos sobre o comportamento do consumidor em feiras de Cazane et al. (2014), Lima et al.
(2007), Colla (2008) e Costa Jr. et al. (2007).

O estado civil dos consumidores muitas vezes indica diferentes fases do ciclo de vida
de uma familia, podendo, portanto, influenciar o comportamento de compra dos consumidores,
no gue diz respeito aos produtos consumidos e quantidades adquiridas. Consumidores casados
e com filhos tendem a comprar produtos para toda a familia (CAZANE et al., 2014).

Nesse contexto, a Tabela 5 apresenta a analise descritiva da variavel categérica numero
de filhos. Como essa variavel possuia resposta aberta, a média de filhos de toda a amostra foi
de 1,85.

Tabela 5 - NUmero de filhos

Variavel Media (D.P)
Numero de filhos 1,85 (1,27)

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Embora o modelo de familia tradicional, constituido pelo casal com filhos, continue
predominante, reduziu sua importancia numérica. De acordo com Leone et al. (2010) as
significativas mudancas nos arranjos familiares, sdo associadas a transformacdes de natureza
demogréfica, social e cultural. Entre as transformacdes de ordem demogréafica, destacam-se a
diminuicdo da fecundidade e o envelhecimento da populacdo. No que se refere as
transformag0es sociais e culturais, destacam-se 0 menor nimero de matrimdnios, aumento das
separacdes, conjuntamente com o novo papel da mulher na familia e no trabalho, as quais
tiveram importantes implicacdes nas relacdes de género.

O quinto item analisado do perfil dos respondentes esta exposto na Tabela 6, onde
apresenta-se a analise descritiva da varidvel categorica escolaridade.
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Tabela 6 - Escolaridade

Variavel Categorias Freg. Absoluta Freg. Relativa

Fund. Incompleto 8 4,12%
Fund. Completo 21 10,82%
Médio Incompleto 15 7,73%

Escolaridade  Médio Completo 60 30,93%
Sup. Incompleto 25 12,89%
Sup. Completo 65 33,50%
Média (D.P) 5,38 (1,49)

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Conforme pode-se observar, a maior parte dos individuos possui escolaridade de nivel
superior completo (33,50%). As feiras, em sua maioria, sao localizadas no centro das cidades,
perto de escolas, prefeituras, bancos, camaras de vereadores, comércio em geral, onde pode-se
justificar o nivel de escolaridade dos respondentes ser, em sua maioria, superior completo.
Outro aspecto que se evidencia na Tabela abaixo, € o nimero de aposentados também ser
relevante.

A Tabela 7 relaciona a anélise descritiva da varidvel categorica profissdo. As profissdes
foram organizadas por area de atuacdo e ndo necessariamente a profissdo de fato exercida, para

facilitar a compreenséo.
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Variavel Categorias Freq. Absoluta Freq. Relativa
Administrador 3 1,54%
Advogada 1 0,51%
Agricultor 10 5,13%
Alimenticio 4 2,05%
Aposentado 20 10,26%
Autbnomo 3 1,54%
Auxiliar 8 4,10%
Bancario 5 2,56%
Comerciario 29 14,87%
Contador 3 1,54%

Profissaio ~ Desempregado 1 0,51%
Domeéstica 14 7,18%
Empresario 11 5,64%
Estética e beleza 7 3,59%
Estudante 5 2,56%
Funcionario publico 22 11,28%
Motorista 4 2,05%
Professor 15 7,69%
Saude 14 7,18%
Secretéaria 7 3,59%
Servigos gerais 9 4,62%

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.

A Tabela 7 justifica o fato de a maioria dos respondentes possuirem ensino superior

completo, as entrevistas foram realizadas em sua maioria com Comerciarios (14,87%) e

Funcionarios Publicos (11,28%) que podem representar diversas areas de formacdo ndo

especificadas diretamente.

Contudo, uma das principais variaveis estudadas quando se trata de comportamento do

consumidor é a renda media, uma vez que fatores econémicos podem restringir a compra de

determinados produtos (COLLA, 2008). Nesse sentido a Tabela 8 apresenta a analise descritiva

da variavel categdrica renda familiar.
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Tabela 8 - Renda familiar (em salarios minimos)

Variavel Categorias Freg. Absoluta  Freq. Relativa

dela?2 14 7,18%
de2a3 22 11,28%
de3a4 76 38,97%

Renda familiar de4a5 68 34,87%
de5a8 12 6,15%
mais de 8 3 1,54%
Meédia (D.P) 3,62 (1,04)

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Foi encontrado nos resultados, conforme Tabela 8, que a maioria dos respondentes
(38,97%) possuem renda de 3 a 4 salarios minimos, seguido de 4 a 5 salarios minimos (34,87%).

Segundo o critério por faixas de Salario-Minimo do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), esses entrevistados podem ser classificados como pertencentes as classes
sociais C e D. A renda estd em consonancia com o perfil j& mencionado de consumidores, em
sua maioria, com maior idade e de grau de instrucdo a nivel superior.

A Tabela 9 apresenta a analise descritiva da variavel categorica cidade.

Tabela 9 - Cidade

Variavel Categorias Freqg. Absoluta  Freq. Relativa
Barra funda 5 2,56%
Chapada 17 8,72%
Constantina 18 9,23%
Jaboticaba 7 3,59%
i Liberato Salzano 11 5,64%
Cidade o
P. MissoOes 59 30,26%
Ronda Alta 16 8,21%
Rondinha 10 5,13%
Sarandi 40 20,51%
Trés Palmeiras 12 6,15%

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.
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O municipio de Palmeira das Missdes apresenta 0 maior nimero de respondentes
(30,26%), todavia este municipio é o que possui a maior populacdo de todos, sendo necessario
um maior numero amostral.

A Ultima variavel analisada do perfil dos respondentes é a frequéncia de ida a feira. A
analise descritiva dessa variavel categérica, exposta abaixo na Tabela 10, refere-se aos dias em
gue os consumidores costumam realizar suas compras. Fazer com que o cliente retorne
desenvolvendo a fidelidade do mesmo deve ser um compromisso dos produtores, sendo que
seus produtos devem criar algum valor para os consumidores, visto que a interacdo em feiras é

muito pessoal, os produtores podem obter vantagem com esse contato.

Tabela 10 - Frequéncia de ida a feira

Variavel Categorias Freqg. Absoluta Freqg. Relativa
Todos os dias 67 34,36%
1 vez 74 37,95%
Cgm que 2 yezes 7 3,59%
frequéncia vai a
feira Quando estou passando 12 6,15%
Esporadicamente 32 16,41%
Primeira vez 3 1,54%

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Analisando a Tabela 10, a frequéncia de ida a feira “1 vez por semana” teve 37,95%,
seguida de “todos os dias em que ocorre” com 34,36%. Sendo assim, a maioria dos
consumidores apresentam um nivel de fidelidade com a feira, mantendo a regularidade de suas

compras.

4.3 ANALISE DESCRITIVA DAS VARIAVEIS NUMERICAS DOS CONSUMIDORES
DAS FEIRAS LIVRES DA REGIAO DO COREDE RIO DA VARZEA

A analise descritiva das variaveis numéricas sera representada nas préximas 7 tabelas.
As tabelas exibem as variaveis de cada secao do instrumento de pesquisa, o “N” que representa
0 parametro da populagédo, a média que mostra para onde se concentram os dados como ponto
de equilibrio e o desvio padrdo que é uma das principais medidas de dispersdo dos dados, ou
seja, sua medida representa o quanto os dados se afastam da média.
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As Tabelas 11, 12 e 13 mostram a anélise descritiva das variaveis numéricas referentes
as crencas da TCP, as quais compdem a se¢do de crengas comportamentais (secdo 1), crencas
normativas (secdo 2) e a se¢do de crengas de controle (se¢éo 3).

Na Tabela 11 apresenta-se a analise descritiva das variaveis numéricas da se¢do crencas
comportamentais, as quais expressam as consequéncias positivas e negativas diante de um

comportamento de compra.

Tabela 11 - Anélise descritiva das variaveis numéricas da se¢do crencas comportamentais

Variaveis N Média D.P.
Adquirir produtos [...] desenvolvimento do setor 195 4,34 0,6
Adaquirir produtos [...] para um futuro melhor 195 4,37 0,72
Secéo 1: Adgquirir produtos [...] com o agricultor 195 4,58 0,53
Crencgas Adquirir produtos [...] favorece no meu orcamento 195 4,07 0,84
Comportamentais Adql_Jirir produtos [...] preservacdo do meio 195 415 0.7
ambiente
Adquirir produtos [...] uma vida mais saudavel 195 4,45 0,57
Adql_utlr_ produtos [...] da minha regido e do meu 105 4,29 0,66
municipio

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Vale destacar na Tabela 11 a pequena diferenca entre: “Adquirir produtos em feiras
livres sempre que possivel significa contribuir com o desenvolvimento do setor” com média de
4,34 e desvio padrao de 0,60, enquanto para “Adquirir produtos em feiras livres sempre que
possivel significa contribuir com o agricultor” foi 4,58 com desvio padrdo de 0,53, sendo que
na pratica um resultado relaciona-se com o outro.

As crengas comportamentais estabelecidas foram associadas a objetos e atributos, onde
a partir delas sdo construidas as atitudes em relacdo as variaveis pesquisadas, em outras
palavras, atitudes frente a um comportamento que o consumidor realizara, sendo comum
esperar que se tenha atributos positivos. Nota-se que o nivel médio da opinido dos respondentes
ficou entre 4 (concordo) e 5 (concordo totalmente), prevalecendo a opinido “concordo”.

A Tabela 12 refere-se a analise descritiva das varidveis numéricas da secao crencas
normativas, as quais produzem uma pressao social percebida com respeito a realizacdo do

comportamento.
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Tabela 12 — Anélise descritiva das variaveis numericas da secdo crengas normativas

Variaveis N Meédia D.P.

:\i/lver:: familiares me aconselhariam comprar em feiras 105 385 0,93

Secao 2: Meus vizinhos me aconselhariam comprar em feiras 195 2.99 0,99
Crencas livres...

Normativas :\I/Iverl;: amigos me aconselhariam comprar em feiras 195 321 0,99

girgzlorla dos moradores na cidade compram em 195 294 0,88

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Pode-se afirmar diante dos resultados obtidos na tabela acima que a média dessa secao
estd, em sua maioria, entre 2 (discordo) e 3 (ndo concordo, nem discordo), ou seja, a opiniao
oriunda de uma determinada pressao social nao prevalece na escolha do consumidor ao adquirir
produtos provenientes de feiras livres.

A percepcédo de um individuo no que se refere a pressdo social exercida sobre ele para
que realize ou ndo um determinado comportamento reporta-se as normas subjetivas e relaciona-
se aos individuos que normalmente cometem essa pressdo social: familia, amigos, colegas de
trabalho e professores entre outros. Porém, diante dos resultados da pesquisa a variavel “Meus
familiares me aconselhariam comprar em feiras livres sempre que possivel” teve média de 3,85,
sendo a mais proxima da escala “concordo”.

A Tabela 13 faz referéncia a analise descritiva das variaveis numéricas da secao crencas
de controle, as quais medem a capacidade de percep¢do do consumidor diante de alguma
atribuicdo para realizar o comportamento.

Tabela 13 — Anélise descritiva das variaveis numericas da se¢ao crengas de controle

Variaveis N Média D.P.

Se eu ndo tiver contato diretamente com o produtor... 195 2,76 1,05

Se eu achar que a qualidade n&o é a esperada... 195 437 0,78

Se eu achar que o0 preco ndo esta adequado... 195 424 1,07

Secdo 3 : Se eu ndo souber a procedéncia da producdo... 195 3,19 1,22
Crencas de Se o produtor nédo for conhecido sera mais dificil... 195 2,63 1,13
Controle e o produto nao for do meu municipio... 195 2,42 1,05
Se o dia da feira ndo for durante a semana... 195 235 1,06

Se o dia da feira ndo for no final de semana... 195 342 1,04

Se o produto nao for sem agrotoxicos sera mais dificil... 195 299 1,01

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.
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Pode-se destacar duas variaveis consideradas importantes para os respondentes, ou seja,
que possuem suas médias acima de 4 (concordo): “Se eu achar que a qualidade ndo ¢ a esperada
serd mais dificil eu realizar a compra”, com média de 4,37 e desvio padrdo de 0,78 e “Se eu
achar que o preco ndo esta adequado sera mais dificil eu realizar a compra” com média de 4,24
e desvio padrdo de 1,07. As demais variaveis se mantiveram na média 2 (discordo) e 3 (nédo
concordo, nem discordo).

Levando em consideragéo que, ao se ter total controle de uma situagao, o consumidor
pode tomar a decisdo de executar ou ndo uma acao/compra e diante da percepcdo que O
consumidor possui sobre o controle do comportamento maior sera o sucesso da concretizacdo
da compra, nesse caso valorizando os atributos qualidade e preco para a realizagéo.

As Tabelas 14, 15, 16 e 17 exibem a anélise descritiva das variaveis numéricas referentes
aos Fatores Influenciadores no processo decisorio dos consumidores respondentes, 0s quais
compdem a secdo de fatores culturais (secdo 4), fatores pessoais (se¢édo 5), fatores sociais (secdo
6) e a secdo de fatores psicologicos (se¢do 7).

Abaixo, na Tabela 14, apresenta-se a analise descritiva das variaveis numéricas da sec¢éo

fatores culturais, onde aborda-se cultura, subcultura e classe social.

Tabela 14 — Analise descritiva das variaveis numéricas fatores culturais

Variaveis N Media D.P.

Pessoas, cujas opinides importam para mim... 195 3,95 0,86

. Faz parte do meu dia a dia consumir produtos... 195 3,66 0,9
S€6ao 4; Minha classe social me permite consumir

Fatores produtos... 195 3,75 0,79

culturais Faz parte da cultura da minha cidade consumir... 195 3,69 0,86

Faz parte da cultura da minha familia consumir... 195 3,67 0,9

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Infere-se que a maior média (3,95) corresponde a variavel “Pessoas, cujas opinides
importam para mim, me aconselhariam consumir produtos das feiras livres”, sendo essa mais
proxima da opinido “concordo”. As demais variaveis permanecem na meédia entre ‘“ndo

concordo, nem discordo” e “concordo”.
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Os fatores culturais podem exercer a mais ampla influéncia sobre o comportamento do
consumido, levar em consideracdo a opinido de pessoas significa que os estilos de vida
influenciam principalmente no tipo e na forma de consumo.

A Tabela 15 apresenta a analise descritiva das variaveis numéricas da secdo fatores
sociais, onde destaca-se a opinido de grupos de referéncia dos consumidores pesquisados.

Tabela 15 — Anélise descritiva das variaveis numéricas fatores sociais

Variaveis N Média D.P.
Secao 5: As pessoas, cujas opiniées importam para mim... 195 396 0,81
fatores Eu sempre aconselho as pessoas que conheco a
sociais P P 9 ¢ 195 35 0,97

consumir...

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Percebe-se que das duas varidveis existentes, a que apresentou maior meédia, se
aproximando de 4 (concordo), foi “As pessoas, cujas opinides importam para mim, me
aconselhariam consumir esses produtos sempre que possivel” (3,96), em seguida com média de
3,5 (fica entre “ndo concordo, nem discordo” e “concordo”) a variavel “Eu sempre aconselho
as pessoas que conhego a consumir esses produtos sempre que possivel”.

Um grupo de referéncia pode ser qualquer pessoa que sirva como ponto de comparacéo,
normalmente a familia exerce a principal influéncia na decisdo de compra pois, de acordo com
Kotler (2012), os consumidores confiam mais em fontes pessoais na avaliagdo de servi¢os ou
produtos antes da compra.

Na Tabela 16 exple-se a analise descritiva das varidveis numéricas da secdo fatores
pessoais, 0s quais abordam idade e estagio do ciclo de vida, condi¢bes econémicas e estilo de

vida.
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Tabela 16 — Andlise descritiva das variaveis numéricas fatores pessoais

Variaveis N Meédia D.P.
Pa,ra mim, consumir [...] possivel seria benéfico para a 195 437 055
saude
Secdo 6: Para mim, consumir [...] possivel melhoraria minha
Fatores qualidade de vida

195 455 0,6

Pessoais Para mim, é habito diario consumir esses produtos 195 3,62 0,86
Minha condicéo financeira me permite consumir esses 195 382 075
produtos

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Conforme a Tabela 16, vale destacar as duas primeiras variaveis que se referem as
questdes de salde e qualidade de vida como sendo importantes para 0s respondentes, ou seja,
4,37 (concordo) foi a média para “Para mim, consumir esses produtos sempre que possivel seria
benéfico para a satde” com desvio padrao de 0,55 e 4,55 (entre concordo e concordo
totalmente) foi a média para “Para mim, consumir esses produtos sempre que possivel
melhoraria minha qualidade de vida” e o desvio padrao foi de 0,30.

A cada fase da vida os desejos e necessidades sdo modificados, transformando os habitos
de consumo e as exigéncias de determinados produtos em estilos de vida. A condicdo
econémica dos consumidores entrevistados, em sua maioria, permite a escolha por produtos
oriundos da agricultura familiar como forma de novas expectativas e habitos que gerem maior
qualidade de vida.

A Ultima secdo esta explanada na Tabela 17. Refere-se a analise descritiva das variaveis
numeéricas correspondentes aos fatores psicoldgicos, onde a motivacdo, percepcdo, crengas e

atitudes dos consumidores sdo verificadas.

Tabela 17 — Analise descritiva das variaveis numéricas fatores psicoldgicos

Variaveis N Meédia D.P.

A qualidade dos produtos da feira me motiva a consumir 195 4,47 0,58

Secéo 7: O frescor dos produtos da feira me motiva a consumir 195 4,26 0,56
Fatores O sabor dos produtos da feira me motiva a consumir 195 4,27 0,59

Psicol6gicos  \inhas antigas lembrancas/memdrias positivas me

195 3,67 0,95
fazem comprar...

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.
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Novamente a qualidade aparece como fator determinante, sendo que a média para “A

qualidade dos produtos da feira me motiva a consumir” foi de 4,47 (concordo). O “sabor” dos

produtos da feira (4,27) e o “frescor” dos produtos da feira (4,26) também sao variaveis

motivadoras de consumo para os respondentes, permanecendo na média da escala “concordo”.

Vérios elementos influenciam a decisdo de compra, a percepcdo diante de alguns

atributos, como os mencionados na se¢do dos fatores psicologicos, determina a atitude para o

consumidor realizar a compra, baseando-se em elementos que envolvam a qualidade, o paladar

e que despertem uma motivacgéo referente ao consumo.

A Tabela 18 exibe a comparacgdo das variaveis numéricas e ordinais pela frequéncia (ida

a feira) através do Teste de Kruskal-Wallis, o qual permite realizar a comparacao entre trés ou

mais grupos em amostras independentes.

Tabela 18 — Comparacdo das variaveis numeéricas e ordinais pela frequéncia (ida a feira)

Variaveis Frequéncia (ida a feira) N  Média E.P. Valor-p

Todos os dias 67 4,06 0,15
1vez 74 3,92 0,15
2 vezes 7 4,43 0,37

Idade Quando estou passando 12 3,58 0,45 0,084
Esporadicamente 32 3,47 0,24
Primeira vez 3 2,67 0,67
Todos os dias 67 2,39 0,15
1 vez 74 1,78 0,14
. 2 vezes 7 1,43 0,48

N° de filhos Quando estou passando 12 1,17 0,3 <0,001
Esporadicamente 32 1,38 0,24
Primeira vez 3 0,33 0,33
Todos os dias 67 5,46 0,17
1 vez 74 5,34 0,18
. 2 vezes 7 6 0,66

Grau de escolaridade Quando estou passando 12 4,5 0,54 0.44
Esporadicamente 32 55 0,24
Primeira vez 2 55 15
Todos os dias 67 3,45 0,1
1 vez 74 3,3 0,11
- 2 vezes 7 3,14 0,46

Renda familiar Quando estou passando 12 3,08 0,36 0.16
Esporadicamente 32 2,94 0,26
Primeira vez 3 2,67 0,33

Fonte: Teste de Kruskal-Wallis.
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A primeira coluna apresenta 4 variaveis categoricas do perfil relacionadas com a
frequéncia de ida a feira (segunda coluna). Seguida do “N” que representa o parametro da
populacédo, da Média que mostra para onde se concentram os dados como ponto de equilibrio e
do Erro Padrdo que é uma medida da precisdo da média amostral, o qual é obtido dividindo o
desvio padréo pela raiz quadrada do tamanho da amostra.

A Ultima coluna representa o Valor-p que é uma estatistica utilizada para sintetizar o
resultado de um teste de hip6teses. Formalmente, o p-valor é definido como a probabilidade de
se obter uma estatistica de teste igual ou mais extrema que aquela observada em uma amostra,
assumindo como verdadeira a hipétese nula. Como geralmente define-se o nivel de
significancia em 5%, uma p-valor menor que 0,001 gera evidéncias para rejeicdo da hipétese
nula do teste.

Deste modo pode-se afirmar que houve diferenca significativa (valor-p < 0,001) entre o
namero de filhos e a frequéncia de ida a feira, sendo que o nimero médio de filhos de quem vai
a feira todos os dias € 2,39 com desvio padrdo de 0,15. Rejeita-se a hipdtese nula de que o
namero de filhos influencia a frequéncia de ida a feira.

A Tabela 19 apresenta a comparacao das variaveis de caracterizacao pela frequéncia de
ida a feira através do teste Qui-Quadrado, pois € o mais conhecido e utilizado para testar a
associacdo entre duas variaveis categodricas, dessa forma, quanto mais longe os valores
observados estiverem dos valores esperados, maior a associagao entre as variaveis. Também foi

realizado o teste exato de Fisher, que € usado quando o teste Qui-Quadrado nao é adequado.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Testes_de_hip%C3%B3teses
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Tabela 19 — Comparacéo das variaveis de caracterizacao pela frequéncia de ida a feira

Todos os 1 vez 2 vezes | Passando Esporadi- 12 vez
. . dias camente Valor-
Variaveis Categorias
% % % % % % P
Masculino 29,85% 22,97% | 42,86% 58,33% 62,50% 0,00%
Género <0,001
Feminino 70,15% 77,03% | 57,14% 41,67% 37,50% 100,00%
Solteiro 2,99% 14,86% 0,00% 8,33% 28,13% 33,33%
Casado 73,13% 74,32% | 57,14% 58,33% 43,75% 0,00%
Estado 0 0 0 0 o 0
civil Separado 2,99% 1,35% 28,57% 25,00% 9,38% 66,67% <0,001
Viavo 13,43% 1,35% 0,00% 0,00% 3,13% 0,00%
Unido
) 7,46% 8,11% 14,29% 8,33% 15,63% 0,00%
Estavel

Fonte: Teste Qui-Quadrado Simulado e Teste Exato de Fisher.

Houve associacao significativa (valor-p < 0,001) entre o género e a frequéncia de ida a

feira, sendo que a maior parte das pessoas que foram a feira todos os dias (70,15%) e 1 vez por
semana (77,03%) sdo do sexo feminino. Ainda, houve associacéo significativa (valor-p < 0,001)
entre o estado civil e a frequéncia de ida a feira, deste modo a maior parte das pessoas que foram
a feira todos os dias (73,13%) e 1 vez por semana (74,32%) séo casadas.

Esses resultados estabelecem relagGes com os obtidos na analise descritiva das variaveis
categoricas, onde ja se observou anteriormente o perfil dos consumidores, confirmando as

analises do item 4.2.

4.4 ANALISE FATORIAL DOS CONSUMIDORES DAS FEIRAS LIVRES DA REGIAO
DO COREDE RIO DA VARZEA

Neste item serdo apresentados a criacdo dos indicadores e a descri¢cdo dos indicadores,
objetivando verificar, através da Analise Fatorial, a necessidade de exclusdo de algum item que
ndo estivesse contribuindo com a formacédo dos indicadores, uma vez que itens com cargas

fatoriais menores que 0,50 devem ser eliminados dos constructos.
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4.4.1 Criacéo dos indicadores

A Tabela 20 apresenta a analise fatorial dos indicadores através dos resultados das
Cargas Fatoriais, das Comunalidades e dos Pesos da Andlise Fatorial. As cargas fatoriais
correspondem a correlacdo entre as variaveis originais e os fatores (varidveis latentes).
Geralmente cargas fatoriais abaixo de 0,50 sdo utilizadas como critério para eliminar as
varidveis que ndo estdo contribuindo com medicdo do constructo. As comunalidades
representam a quantia total de variancia que uma variavel medida tem em comum com 0s

constructos sobre os quais ele tem carga fatorial.

Tabela 20 — Anélise fatorial dos indicadores

(continua)

Secoes Variaveis C.F. Com. Peso| C.F. Com. Peso

Questao 2 0,721 0,520 0,252| 0,721 0,520 0,252

Questdo 1l 0,720 0,519 0,252| 0,720 0,519 0,252

Secio 1: Questdo 3 0,716 0,512 0,250 0,716 0,512 0,250
Crencas ' Questdo 6 0,592 0,351 0,207| 0,592 0,351 0,207
Comportamentais Questio 5 0,573 0,328 0,200| 0573 0,328 0,200
Questao4 0,568 0,323 0,199| 0,568 0,323 0,199

Questao 7 0,554 0,306 0,194| 0,554 0,306 0,194

Questdo 9 0,890 0,791 0,337| 0,890 0,791 0,337

Secio 2: Questdo 10 0,887 0,786 0,336| 0,887 0,786 0,336
Crengas Questio 8 0,749 0,561 0,284| 0,749 0,561 0,284
Normativas

Questdo 11 0,708 0,501 0,268| 0,708 0,501 0,268
Questdo 16 0,858 0,737 0,270| 0,863 0,745 0,273
Questao 17 0,817 0,667 0,257 0,822 0,675 0,260
Questao 12 0,795 0,633 0,250| 0,791 0,626 0,250

Secdo 3: Questdo 15 0,729 0,531 0,229| 0,721 0,520 0,228
Crencas de
controle Questdo 18 0,551 0,304 0,173| 0,555 0,308 0,175

Questdo 20 0,541 0,293 0,170| 0,541 0,292 0,171
Questdo 13 0,106 0,011 0,033 - - -
Questao 19 -0,045 0,002 0,014 - - -
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(concluséo)

Questdo 14 0,020 0,000 0,006 - - -
Questao 25 0,889 0,790 0,294 | 0,889 0,790 0,294
i Questdo 22 0,835 0,697 0,276 | 0,835 0,697 0,276
Secao 4.
Fatores Questdo 24 0,784 0,615 0,259 | 0,784 0,615 0,259
Culturai
Hiturais Questio21 0710 0504 0234 | 0,710 0504 0,234
Questdo 23 0,649 0422 0,214 | 0,649 0,422 0,214
Secio 5: Fatores Questao 26 0,866 0,750 0,577 | 0,866 0,750 0,577
Socials Questo 27 0,866 0,750 0,577 | 0,866 0,750 0,577
Questdo 29 0,823 0677 0,377 | 0,823 0,677 0,377
§69é0 6: Questdo 28 0,798 0,638 0,366 | 0,798 0,638 0,366
atores
Pessoais Questdo 30 0,733 0,538 0,336 | 0,733 0,538 0,336
Questdo 31 0572 0328 0,263 | 0,572 0,328 0,263
Questdo 33 0925 0,856 0,337 | 0,925 0,856 0,337
Secao 7: Questdo 34 0922 0851 0,335 | 0,922 0,851 0,335
Fatores
Psicol6gicos Questdo 32 0,805 0,648 0,293 | 0,805 0,648 0,293
Questdo 35 0,628 0394 0,228 | 0,628 0,394 0,228

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.

Observa-se que as cargas fatoriais de todas as questdes que compdem 0s constructos

“Crengas Comportamentais”, “Crengas Normativas”, “Fatores Culturais”, “Fatores Sociais”,

“Fatores Pessoais” e “Fatores Psicologicos” foram maiores que 0,50, logo estes itens fizeram

parte da criacdo do indicador.

As cargas fatoriais das questoes 13 (“Se eu achar que a qualidade nao ¢ a esperada sera

mais dificil eu realizar a compra™), 14 (“Se eu achar que o pre¢o ndo esta adequado sera mais

dificil eu realizar a compra”) e 19 (“Se o dia da feira ndo for no final de semana sera mais dificil

eu realizar a compra”) para o construto “Crengas de Controle” foram menores que 0,50,

portanto esses itens foram retirados da criacdo do indicador desta secao (3).

A maior parte das questdes tiveram comunalidades maiores (ou marginalmente) que

0,50 atendendo os niveis aceitaveis de explicagdo (Hair et al., 2009).
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A Tabela 21 apresenta os resultados de validade e qualidade dos constructos de primeira
ordem. A Variancia Média Extraida indica o percentual médio de variancia compartilhada entre
0 construto latente e seus indicadores. A AVE superior a 0,40 é critério para alcancar validacéo
convergente.

O indicador Alfa de Cronbach (AC) representa a propor¢do da variancia total da escala
que é atribuida ao verdadeiro escore do construto latente que esta sendo mensurado. O AC deve
ser maior que 0,60 para uma indicacdo de confiabilidade do constructo. A Confiabilidade
Composta (CC) é a medida do grau em que um conjunto de itens de um constructo é
internamente consistente em suas mensuracdes. O CC deve ser maior que 0,60 para uma
indicacédo de confiabilidade do constructo.

A medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin verifica a proporcédo da
variancia dos dados que pode ser considerada comum a todas as varidveis e a utilizagdo da
andlise fatorial é adequada aos dados quando o KMO for maior ou igual a 0,50, sendo que
quanto mais proximo de 1 mais apropriada é a amostra a aplicacdo da analise fatorial.

Dimensionalidade é uma suposi¢ado inerente e exigéncia essencial para a criacdo de uma
escala multipla em que os itens sejam unidimensionais, significando que eles estdo fortemente

associados um com o outro e representam um Unico conceito.

Tabela 21 — Validagédo dos indicadores

Indicadores Varidveis AVE! AC? CC® KMO* Dim.®
Secdo 1: Crengas comportamentais 0,408 0,745 0,774 0,735
Secdo 2: Crencas normativas 0,660 0,827 0,827 0,762
Secdo 3: Crencas de controle 0,528 0,813 0,816 0,773
Secdo 4: Fatores culturais 0,606 0,835 0,829 0,771
Secdo 5: Fatores sociais 0,750 0,660 0,774 0,500
Secdo 6: Fatores pessoais 0,545 0,695 0,758 0,623
Secdo 7: Fatores psicoldgicos 0,687 0,793 0,845 0,748

AADNOOO DM
PR R R R R

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.
Variancia extraida; 2Alfa de Cronbach; S3Confiabilidade Composta; “Critério de Kaiser-Meyer-OlKin;
>Dimensionalidade.

A Tabela 21 apresenta os indicadores de cada secdo e seus respectivos numeros de
variaveis compostas no instrumento de pesquisa. Houve validacdo convergente em todos 0s
constructos (AVEs > 0,40). Todos os constructos apresentaram valores de Alfa de Cronbach ou
Confiabilidade Composta acima de 0,60, evidenciando assim a confiabilidade dos mesmos. Os

valores de Critério de Kaiser-Meyer-Olkin foram superiores a 0,50 em todos os constructos, o
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que indica a adequacdo da Analise Fatorial. De acordo com o critério de Dimensionalidade,

todos o0s constructos foram unidimensionais.

4.4.2 Descricado dos indicadores

Na descricdo dos indicadores foram empregados Média e Desvio Padrdo, além do
método Bootstrap que foi utilizado para calcular os intervalos de confianca das médias. Um
intervalo de 95% de confianca garante que o parametro pontual estimado com 95% de confianca
estara dentro do intervalo estimado em outras amostras da mesma populacéo. Em vez de estimar
0 parametro por um Unico valor é dado um intervalo de estimativas provaveis.

A Tabela 22 apresenta a descri¢do dos indicadores criados a partir da Analise Fatorial.

Tabela 22 — Descri¢do dos indicadores

Indicadores N Média D.P. I.C. (95%)*
Secdo 1: Crengas comportamentais 195 4,33 0,42 [4,28; 4,39]
Secdo 2: Crencas normativas 195 3,24 0,78 [3,13; 3,35]
Secéo 3: Crencas de controle 195 2,72 0,81 [2,59; 2,83]
Secdo 4: Fatores culturais 195 3,74 0,68 [3,64; 3,83]
Secdo 5: Fatores sociais 195 3,73 0,77 [3,61; 3,83]
Secdo 6: Fatores pessoais 195 4,13 0,5 [4,06; 4,19]
Secdo 7: Fatores psicoldgicos 195 4,2 0,53 [4,13; 4,27]

Fonte: Intervalo de Confianca Bootstrap.

Ressalta-se que valores mais préximos de 1 indicam discordancia e mais proximos de 5
concordancia. Sendo assim, verifica-se que o indicador de Crengas Comportamentais teve
média de 4,33 com desvio padrdo de 0,42, sendo este o mais proximo de 5, indicando
concordancia e no indicador de Crengas de Controle a média foi 2,72 com desvio padréo de

0,81, sendo este 0 mais proximo de 1.

4.5 ANALISE UNIVARIADA DOS CONSUMIDORES DAS FEIRAS LIVRES DA REGIAO
DO COREDE RIO DA VARZEA

A Analise Univariada inclui métodos de estatistica descritiva que permitem a analise de
cada variavel separadamente e também metodos de estatistica inferencial para determinada

variavel, podendo esta ser medida para uma ou mais amostras independentes.
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Os testes realizados neste item foram: teste de Kruskal-Wallis, teste de Mann-Whitney
e Correlacdo de Spearman. O teste de Kruskal-Wallis e de Mann Whitney sdo utilizados para
comparar variaveis quantitativas entre variaveis categoricas (como grupos, por exemplo).
Quando a variavel qualitativa possui dois niveis, utiliza-se o teste de Mann-Whitney, quando a
variavel qualitativa possui trés grupos ou mais, utiliza-se o teste de Kruskal-Wallis. Para ambos,
quando o valor-p for menor que 0,05 (nivel de significancia adotado) indica-se que ha diferenca
entre 0S grupos.

Para comparar os indicadores com as variaveis ordinais e numéricas utiliza-se a
Correlacdo de Spearman, onde quanto mais proximo o coeficiente estiver de -1 maior a
correlacdo negativa e quanto mais proximo o coeficiente estiver de 1, maior a correlagdo
positiva.

Com a finalidade de se obter a comparagéo dos indicadores e 0 género dos respondentes,
utilizou-se o teste de Mann-Whitney, visto que as categorias sao representadas por dois niveis,

Masculino e Feminino. A Tabela 23 apresenta a comparacao dos indicadores e o género.

Tabela 23 — Comparacéo dos indicadores e 0 género

Indicadores Categorias N Média E.P. Valor-p!

. M li 67 4,33 0,06

Crencas comportamentais Fe?;icrl:ir:r(])o 128 434 0.04 0,846
: M li 67 3,26 0,11

Crencas normativas Fearl:i::irllrcl)o 128 323 0.07 0,573
M li 67 2,84 0,1

Crencas de controle Fe?;icrl:ir:r(])o 128 265 0.07 0,08

. M li 67 3,71 0,08

Fatores culturais Fearl:i::i r'}:)o 128 375 0.06 0,847
- M li 67 3,68 0,09

Fatores sociais Fe?:i:rl:i :]rcl)o 128 3.76 0.07 0,301
. M li 67 4,02 0,06

Fatores pessoais Fe?;?;‘i r']';O 1 118 005 0008
Masculino 67 4,11 0,07

Fatores psicologicos 0,166

Feminino 128 4,25 0,04

Fonte: Teste de Mann-Whitney.
*nivel de significancia adotado: 5%; valor-p < 0,05.

Houve diferenca significativa (valor-p > 0,05; valor-p = 0,008) apenas do indicador de

Fatores Pessoais entre 0s géneros, sendo que o sexo feminino apresentou maior média em



77

relacdo ao masculino. Nesse sentido, pode-se afirmar que as mulheres consideram o consumo
em feiras livres importante principalmente pelo fato de proporciona-las beneficios para a satde,
maior qualidade de vida, tornando isso um habito diario a ser seguido, visto que suas condic¢des
financeiras permitem realizar tal conduta.

A Tabela 24 apresenta a analise de correlacdo da variavel idade (ordinal) entre os

indicadores.

Tabela 24 — Comparacéo dos indicadores e idade

Indicadores r Valor-p
Crencgas comportamentais 0,11 0,118
Crencas normativas 0,20 0,006
Crencas de controle 0,36 <0,001
Fatores culturais 0,30 <0,001
Fatores sociais 0,31 <0,001
Fatores pessoais 0,30 <0,001
Fatores psicoldgicos 0,27 <0,001

Fonte: Correlagdo de Spearman.

Nota-se que houve correlacdo significativa (valor-p < 0,001) positiva entre o indicador
crencas de controle e a idade, deste modo quanto maior a faixa etaria, maior o valor do indicador
que representa a capacidade de percepcdo que o consumidor possui para realizar o
comportamento. Essa capacidade refere-se aos atributos de qualidade, preco, procedéncia,
localizagéo, que o consumidor adquire com suas vivencias e conhecimento do setor.

Entre os indicadores fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos e a faixa etaria do
individuo, também houve correlagdo significativa (valor-p < 0,001) positiva em todos, dessa
forma se a idade aumentar, o escore dos indicadores tende a ser maior, ou seja, quanto mais
experiente o0 consumidor maior € a chance de ele levar em consideracdo questdes culturais,
sociais, influencias familiares, as condi¢cdes econdmicas, estilo de vida desejado, bem como
suas crencas e atitudes que motivam a realizacdo da compra em feiras livres.

Na sequéncia, a Tabela 25 apresenta a analise univariada da varidvel estado civil entre
os indicadores através do teste de Kruskal-Wallis, o qual se vale pois apresenta mais de trés

categorias comparativas.
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Tabela 25 — Comparagéo dos indicadores e o estado civil

Indicadores Categorias N Media E.P. Valor-p!
Solteiro 24 4,27 0,1
Casado 129 4,38 0,04
Crencas comportamentais ~ Separado 13 4,19 0,15 0,073
Viavo 11 4,09 0,1
Unido Estavel 18 4,36 0,1
Solteiro 24 3,13 0,19
Casado 129 3,32 0,06
Crencgas normativas Separado 13 3,14 0,3 0,214
Viavo 11 3,37 0,23
Unido Estavel 18 2,79 0,2
Solteiro 24 2,73 0,21
Casado 129 2,71 0,06
Crencas de controle Separado 13 2,75 0,3 0,002*
Viavo 11 3,39 0,16
Unido Estavel 18 2,26 0,19
Solteiro 24 3,33 0,21
Casado 129 3,88 0,04
Fatores culturais Separado 13 3,44 0,25 0,001*
Viavo 11 3,85 0,16
Unido Estavel 18 3,36 0,23
Solteiro 24 3,33 0,26
Casado 129 3,89 0,05
Fatores sociais Separado 13 3,35 0,3 0,01
Viavo 11 3,82 0,1
Unido Estavel 18 3,33 0,24
Solteiro 24 3,93 0,14
Casado 129 4,21 0,04
Fatores pessoais Separado 13 3,89 0,14 0,005*
Viavo 11 4,2 0,12
Unido Estavel 18 3,91 0,13
Solteiro 24 4,19 0,11
Casado 129 4,24 0,05
Fatores psicologicos Separado 13 3,99 0,13 0,108
Viavo 11 4,36 0,1
Unido Estavel 18 3,98 0,17

Fonte: Teste de Kruskal-Wallis.

*nivel de significancia adotado: 5%; valor-p < 0,05.
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Verifica-se que houve diferenca significativa (valor-p = 0,002) do indicador Crencas de
Controle entre os estados civis, assim sendo a maior média (3,39) foi para o grupo dos “viavos”
para este indicador.

Entre os fatores influenciadores, houve diferenca significativa (valor-p = 0,001) do
indicador Fatores Culturais entre os estados civis, com a maior média (3,88) para o grupo dos
“casados” para este indicador e também houve diferenca significativa (valor-p = 0,005) do
indicador Fatores Pessoais entre os estados civis, logo a maior média (4,21) também pertenceu
a categoria “casado” para este indicador.

A Tabela 26 apresenta a analise de correlacdo do namero de filhos entre os indicadores.

Tabela 26 — Comparacéo dos indicadores e o numero de filhos

Indicadores r Valor-p
Crencas comportamentais 0,06 0,415
Crencas normativas 0,02 0,735
Crencas de controle 0,15 0,036
Fatores culturais 0,28 <0,001
Fatores sociais 0,23 0,001
Fatores pessoais 0,27 0,000
Fatores psicoldgicos 0,14 0,054

Fonte: Correlagéo de Spearman.

Pode-se inferir que houve correlagédo significativa (valor-p <0,001) positiva entre o
indicador Fatores Culturais e o nimero de filhos, sendo que quando o ndmero de filhos
aumenta, o valor do indicador tende a aumentar.

Entre o indicador Fatores Pessoais e o numero de filhos, também houve correlacdo
significativa (valor-p = 0,000) positiva, dessa forma ao aumentar o nimero de filhos, o escore
do indicador tende a ser maior.

A Tabela 27 apresenta a analise de correlacdo do grau de escolaridade (ordinal) entre os

indicadores através da Correlacdo de Spearman.
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Tabela 27 — Comparagéo dos indicadores e o grau de escolaridade

Indicadores r Valor-p
Crencas comportamentais 0,13 0,063
Crencas normativas 0,00 0,959
Crencas de controle -0,10 0,153
Fatores culturais 0,09 0,208
Fatores sociais -0,06 0,432
Fatores pessoais 0,13 0,075
Fatores psicoldgicos 0,08 0,255

Fonte: Correlagdo de Spearman.

Faz-se notar que houve correlagdo positiva marginalmente significativa (valor-p =
0,063) entre o indicador crencas comportamentais e o grau de escolaridade, destarte quanto
mais qualificado (maior a escolaridade), o valor do indicador tende a ser maior. Visto que a
maioria dos entrevistados possuem ensino superior completo, conforme foi exposto na analise
descritiva do perfil, essa correlacéo indica que as consequéncias diante a aquisi¢do de produtos
em feiras livres, sejam elas positivas ou negativas, possuem um valor importante na atitude
frente a um comportamento.

A Tabela 28 apresenta a analise univariada da renda familiar (em salarios minimos)

entre os indicadores atraves da Correlagdo de Spearman.

Tabela 28 — Comparacédo dos indicadores e a renda familiar (em salarios minimos)

Indicadores r Valor-p
Crencas comportamentais -0,01 0,836
Crencas normativas -0,05 0,457
Crencas de controle 0,05 0,473
Fatores culturais 0,02 0,747
Fatores sociais -0,03 0,657
Fatores pessoais 0,14 0,052
Fatores psicoldgicos 0,04 0,570

Fonte: Correlacdo de Spearman.

Observa-se que houve correlagdo positiva marginalmente significativa (valor-p = 0,052)
somente entre o indicador fatores pessoais e a renda familiar (em salarios minimos), logo quanto
maior a renda familiar, maior tende a ser o valor do indicador. Em resumo, quanto mais elevada

a condicdo financeira que a familia possui, mais torna-se importante consumir os produtos
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procedentes das feiras livres, pois eles denotam para o consumidor um habito didrio que

ocasiona em beneficio para a satde e numa melhora na qualidade de vida.

A Tabela 29 apresenta a analise univariada da cidade entre os indicadores. Como as

categorias apresentam mais de trés niveis foi realizado o teste de Kruskal-Wallis.

Tabela 29 — Comparacéo dos indicadores e a cidade em que mora

(continua)

Indicadores Categorias N Meédia E.P. Valor-pt
Barra funda 5 4,33 0,11
Chapada 17 4,36 0,11
Constantina 18 4,5 0,07
Jaboticaba 7 4,07 0,11

Crencas comportamentais Liberato Salzano 11447011 0,007*
P. Missoes 59 4,35 0,06 '
Ronda Alta 16 4,46 0,11
Rondinha 10 4,51 0,14
Sarandi 40 4,11 0,06
Trés Palmeiras 12 4,44 0,1
Barra funda 5 3,42 0,26
Chapada 17 3,24 0,23
Constantina 18 3,31 0,16
Jaboticaba 7 2,89 0,22

. Liberato Salzano 11 3,35 0,17

Crencas normativas L 0,042
P. MissoOes 59 3,38 0,12
Ronda Alta 16 3,09 0,14
Rondinha 10 3,66 0,2
Sarandi 40 2,97 0,12
Trés Palmeiras 12 3,2 0,22
Barra funda 5 2,42 0,31
Chapada 17 3,11 0,23
Constantina 18 2,38 0,12
Jaboticaba 7 2,93 0,2

Crencas de controle Liber_ato Salzano 1 243 0.2 0,032
P. MissOes 59 2,9 0,12
Ronda Alta 16 2,35 0,12
Rondinha 10 3,03 0,25
Sarandi 40 2,56 0,11
Trés Palmeiras 12 2,74 0,21
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Tabela 29 — Comparacéo dos indicadores e a cidade em que mora
(continuacdo)

Barra funda 5 3,99 0,25
Chapada 17 3,66 0,24
Constantina 18 3,86 0,07
Jaboticaba 7 3,52 0,22
. Liberato Salzano 11 4,01 0,14
Fatores culturais o <0,001*

P. Misso0es 59 3,71 0,1
Ronda Alta 16 3,88 0,06
Rondinha 10 3,91 0,16
Sarandi 40 3,42 0,1
Trés Palmeiras 12 4,29 0,14
Barra funda 5 4 0,16
Chapada 17 3,32 0,27
Constantina 18 3,64 0,1
Jaboticaba 7 3,57 0,44
. Liberato Salzano 11 391 0,18

Fatores sociais o 0,043
P. Missdes 59 3,74 0,11
Ronda Alta 16 3,91 0,11
Rondinha 10 4,1 0,21
Sarandi 40 3,59 0,11
Trés Palmeiras 12 4,17 0,18
Barra funda 5 4,35 0,25
Chapada 17 3,98 0,16
Constantina 18 4,08 0,1
Jaboticaba 7 4,08 0,16

Fatores pessoais Liber_ato Salzano 11 4,18 0,15 0.104
P. MissOes 59 4,11 0,07
Ronda Alta 16 4,27 0,09
Rondinha 10 4,36 0,2
Sarandi 40 4 0,07
Trés Palmeiras 12 4,41 0,12
Barra funda 5 4,41 0,25
Chapada 17 421 0,09
Constantina 18 4,1 0,14

Fatores psicologicos Jaboticaba 7 4,41 0,18 0,363
Liberato Salzano 11 4,15 0,15
P. Miss0es 59 4,24 0,08

Ronda Alta 16 417 0,13
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Tabela 29 — Comparacéo dos indicadores e a cidade em que mora

(concluséo)

Rondinha 10 4,36 0,25
Sarandi 40 4,06 0,05
Trés Palmeiras 12 4,39 0,15

Fonte: Teste de Kruskal-Wallis
*nivel de significancia adotado: 5%; valor-p < 0,05.

Infere-se que houve diferenca significativa (valor-p = 0,007) do indicador Crengas
Comportamentais entre as cidades, sendo Rondinha a cidade com maior média (4,51) para este
indicador, ou seja, os consumidores entrevistados na feira livre desse municipio apresentam
opinides positivas (“concordo” e “concordo totalmente”) em relagdo as consequéncias que seu
consumo originard com o desenvolvimento do setor, da regido e do municipio, com a
contribuicdo para com o agricultor, com a preservacdo do meio ambiente, bem como uma
implicacdo positiva de se ter uma vida mais saudavel.

Houve também, diferenca significativa (valor-p < 0,001) do indicador Fatores Culturais
entre as cidades, Liberato Salzano obteve a maior média (4,01) dentre as cidades para este
indicador. Nesse sentido, 0os consumidores entrevistados na feira livre existente no municipio
concordam gue sua classe social permite consumir esses produtos e que faz parte da cultura de
suas familias e da cidade consumi-los.

A Tabela 30 apresenta a analise univariada da frequéncia da ida a feira entre os
indicadores através do teste de Kruskal-Wallis.

Tabela 30 — Comparacéo dos indicadores e a frequéncia de ida a feira

(continua)
Indicadores Categorias N Média E.P. Valor-p!
Todos os dias 67 4,37 0,04
1 vez 74 4,33 0,05
Crencas . 2 vezes 7 4,41 0,19 0.556
comportamentals Quando estou passando 12 41 0,15 ’
Esporadicamente 32 4,36 0,09
Primeira vez 3 4,22 0,5
Todos os dias 67 3,36 0,07
Crencas normativas 1vez 74 3,16 0,08 0,193

2 vezes 7 3,51 0,26
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Tabela 30 — Comparacgéo dos indicadores e a frequéncia de ida a feira

(concluséo)

Quando estou passando 12 3,08 0,26
Esporadicamente 32 3,26 0,21
Primeira vez 3 2,34 0,74
Todos os dias 67 2,67 0,09
1 vez 74 2,61 0,08

Crencas de controle 2 vezes 7 3,71 0,26 0,015
Quando estou passando 12 2,73 0,27
Esporadicamente 32 2,92 0,17
Primeira vez 3 1,87 0,47
Todos os dias 67 3,94 0,05
1 vez 74 3,75 0,06

Fatores culturais 2 vezes ! 3,94 0,21 0,003*
Quando estou passando 12 3,54 0,24
Esporadicamente 32 3,45 0,19
Primeira vez 3 2,14 0,32
Todos os dias 67 3,9 0,05 0,019
1 vez 74 3,78 0,09

Fatores sociais 2 vezes ! 3,71 0,15
Quando estou passando 12 3,5 0,24
Esporadicamente 32 3,5 0,2
Primeira vez 3 2,17 0,6
Todos os dias 67 4,2 0,05 0,041
1vez 74 4,19 0,05

Fatores pessoais 2 vezes ! 41 0,18
Quando estou passando 12 3,94 0,18
Esporadicamente 32 3,96 0,11
Primeira vez 3 3,43 0,3
Todos os dias 67 4,24 0,06 0,12
1 vez 74 4,24 0,06

Fatores psicoldgicos 2 vezes ! 4,44 0,16
Quando estou passando 12 4,03 0,17
Esporadicamente 32 4,08 0,12
Primeira vez 3 3,68 0,36

Fonte: Teste de Kruskal-Wallis.
*nivel de significancia adotado: 5%; valor-p < 0,05.
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Conforme Tabela 30, houve diferenca significativa (valor-p = 0,015) do indicador
Crengas de Controle e a frequéncia de ida a feira, sendo que a frequéncia “2 vezes” teve maior
média (3,71) para este indicador. O consumidor que frequenta a feira 2 vezes por semana
estabelece um nivel de fidelidade e possui uma capacidade de percepg¢do para decidir por ndo
realizar a compra, essas percepcfes dizem respeito a qualidade, prego, procedéncia, entre
outros, sendo assim, se 0s produtos ndo oferecerem esses atributos torna-se mais dificil de o
consumidor realizar a compra.

No indicador Fatores Culturais também se evidenciou diferenca significativa (valor-p =
0,003) com a frequéncia de ida a feria, deste modo as maiores médias para este indicador
pertenceram as frequéncias “todos os dias” e “2 vezes” (3,94 para ambas). Nesse sentido, 0
consumidor que frequenta assiduamente as feiras ja possui em sua cultura esse habito, fazendo
com que a constancia das compras seja diaria.

A Ultima Tabela da Anélise Univariada (Tabela 31) apresenta a Correlacdo de Spearman
entre os indicadores (constructos), representando os resultados dos sete modelos causais

testados. Valores em negrito indicam correlacdo significativa.

Tabela 31 — Correlacgdo entre indicadores

Crencas Crencas Crengas Fatores Fatores Fatores Fatores
Comp. Normat. Control. Cult. Sociais Pessoais Psico.

Crencas Comp. 1,00

Crencas Normat. 0,29 1,00
Crencas Controle 0,15 0,43 1,00
Fatores Culturais 0,34 0,41 0,30 1,00

Indicadores

Fatores Sociais 0,27 0,46 0,40 0,63 1,00
Fatores Pessoais 0,37* 0,34* 0,34* 0,71* 0,63* 1,00
Fatores Psico. 0,26 0,35 0,48 0,56 0,56 0,74** 1,00

Fonte: Correlacdo de Spearman.
*nivel de significancia adotado: 5%; valor-p < 0,05.
**correlagdo mais forte observada: coeficiente mais proximo de 1 (maior correlacdo positiva).

Observa-se que todos os indicadores sdo significativamente (valor-p<0,05) e
positivamente (r>0) correlacionados entre si, ou seja, quanto maior um indicador maior tende a
ser 0 outro. O indicador gque obteve positivamente maior significancia foi o constructo Fatores
Pessoais, logo, 0 modelo mais robusto é o Modelo 6 FATORES PESSOAIS. Além disso, a
correlagdo mais forte observada (r=0,74) nesse modelo foi entre os indicadores Fatores Pessoais

e Fatores Psicolégicos.
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Uma vez determinado o melhor modelo ajustado, entende-se que o consumidor das
feiras livres considera que, dentre todas as variaveis expostas na pesquisa em relacdo ao
comportamento de compra, suas decisdes sdao fundamentadas principalmente a partir de um
habito seletivo para se viver com maior qualidade de vida, beneficiando sua saude, pois sua
condigéo financeira o permite realizar tal comportamento de compra.

Esses fatores consequentemente tendem a potencializar os outros, de modo que quanto
maior sua atitude e decisdo sobre eles, maior serd a percepcao sobre os demais constructos
verificados. Visto que a correlacdo mais forte observada foi entre o indicador Fatores
Psicoldgicos, quanto maior a atitude frente aos Fatores Pessoais ja mencionados, maior sera a
motivacdo em consumir os produtos das feiras por também representarem qualidade, frescor e

sabor. A Figura 6 ilustra a representacdo grafica do modelo causal ajustado.

Figura 6 — Representacdo do modelo causal ajustado — Fatores Pessoais

Crencas

Comp.
Crencas
Normat.

Crengas
Controle

Fatores
Pessoais
Fatores

\0,63 Culturais
0,74
Fatores
Sociais
Fatores
Psico.

Fonte: dados da pesquisa, elaborado pela autora.

O Modelo 6 Fatores Pessoais indica que o constructo Fatores Pessoais gera as variaveis
observaveis (Crencas Comportamentais, Crencas Normativas, Crengas de Controle, Fatores
Culturais, Fatores Sociais e Fatores Psicologicos) e apresenta os valores da correlacdo

observada em cada indicador.
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As necessidades dos consumidores e a capacidade de satisfazer essas necessidades
mudam de acordo com as influéncias, mas apesar desses fatores influenciadores, o ciclo de vida
pessoal é um ponto de partida Util para identificar de que maneira as necessidades mudam. O
perfil dos respondentes da pesquisa aponta para um consumo mais consciente, onde cada vez
mais estdo buscando uma alimentacdo saudavel que beneficie sua qualidade de vida.

Esse perfil esta fortemente ligado aos consumidores de produtos organicos, embora nao
tenha sido mencionado na pesquisa esses alimentos, os resultados apontam semelhanca com
diversas pesquisas realizadas onde se constataram que 0s mesmos sdo consumidos justamente
por serem percebidos como mais saudaveis, de maior valor nutricional, trazerem bem-estar e
qualidade de vida, em funcdo do sabor ou mesmo por serem livres de agrotdxicos e nédo
prejudicarem o meio ambiente (ZAMBERLAN, 2006; HOEFKENS et al., 2009; MORAIS et
al., 2012; LIMA FILHO; SILVA, 2012; SILVA et al., 2013; TERRA; COSTA, 2017).

A influéncia da escolaridade e da renda dos consumidores é significativamente maior
entre as pessoas que consomem produtos organicos. Esse comportamento pode estar
relacionado a maior exigéncia e por terem mais acesso a informacao sobre os maleficios dos
agrotoxicos para a saude e sobre os atributos do préprio produto onde se constata que, quanto
maior a renda da populagdo, mais positiva € a sua percepcado para essas caracteristicas
(DAROLT, 2001; FOTOPOULOS et al., 2003; SUSZEK, 2006; TREVIZAN; CASEMIRO,
2009).

Diante desses estudos foi identificado que a salde € a questdo mais relevante para o
consumo desses produtos e que os produtos organicos sdo preferidos e melhores avaliados
conforme aumenta o nivel de escolaridade e renda dos entrevistados, podendo ser relacionado
com os resultados demonstrados nessa pesquisa, onde também pode-se identificar a escolha
pelos produtos mais saudaveis das feiras livres por um publico notadamente semelhante no que

se refere ao perfil dos mesmos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Conhecer o papel das atitudes como fator de influéncia sobre o comportamento dos
consumidores no processo de escolha por produtos procedentes da agricultura familiar em feiras
livres proporcionou a utilizacdo do modelo do comportamento planejado elaborado por Ajzen
e dos fatores decisorios influenciadores no processo de compra descritos por Kotler e Keller.

Assim, foram apresentadas as teorias relacionadas aos modelos que se pretendeu
estudar, bem como os conceitos do agronegocio que se referem ao recorte da pesquisa sobre as
cadeias agroalimentares curtas, designadamente as feiras livres, para entdo posicionar o método
empregado. Escolheu-se a técnica de Modelagem de Equacdes Estruturais para inferir
estatisticamente os resultados considerados a seguir.

Partindo do principio de que o consumidor é o elo final e mais importante de uma cadeia
agroalimentar o estudo “Modelagem de equacgOes estruturais na decisdo de compra do
consumidor em feiras livres” teve como objetivo principal analisar as intensdes de compra do
consumidor em feiras livres na regido do COREDE Rio da Varzea/RS a luz da TPB e dos fatores
influenciadores no processo decisorio.

O caminho para se alcancar esse objetivo resultou, primeiramente, na caracterizacdo dos
tipos de cadeias de fornecimento de alimentos curtas existentes na regido pesquisada. Foi
constatado, entre os vinte municipios pertencentes na amostra, que seis deles ndo possuem
nenhum tipo de comercializacdo que caracterize qualquer tipologia de cadeia agroalimentar
curta. Dos quatorze identificados, quatro deles se enquadraram apenas na tipologia Face a Face,
sendo retirados da amostra que, finalmente, contou com dez municipios que realizam feiras
livres, ou seja, pertencem a tipologia esperada e denominada Proximidade Espacial.

Cada municipio possui sua particularidade em oferecer os produtos ao consumidor,
alguns produtores contam com incentivos municipais, poucos possuem agroindustrias, a maior
parte € produto in natura e producdo artesanal. A analise descritiva do perfil do consumidor que
frequenta as feiras nos municipios pesquisados permitiu inferir que, em sua maioria, € composto
pelo sexo feminino, faixa etaria acima de 31 anos, casados, com escolaridade de nivel superior
completo e renda familiar de 3 a 4 salarios minimos. Afirmam que a frequéncia de ida a feira é
de 1 vez por semana ou em todos os dias que ocorre.

A partir dos estudos da TPB e dos fatores influenciadores, foram apresentadas as
variaveis que comp8em cada um dos constructos, relacionados as Crengas Comportamentais,
Crencas Normativas, Crencas de Controle, Fatores Culturais, Fatores Sociais, Fatores Pessoais

e Fatores Psicologicos. Os testes aplicados referentes a confiabilidade da pesquisa
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demonstraram um numero aceitavel para a continuacéo das verificagdes, validando 100% os
questionarios aplicados. Apesar disso a analise fatorial proporcionou a criacdo e a validacdo
dos indicadores, de modo que apenas no constructo Crencas de Controle foram retirados trés
itens da criacdo do indicador por ndo corresponderem as cargas fatoriais desejadas.

Nesse sentido, a obtencdo de respostas para 0s demais objetivos especificos apontados
no presente trabalho proporcionou dados relevantes ao analisar as intensdes de compra em cada
constructo. No constructo Crencas Comportamentais, a percepcdo de que, ao adquirirem 0s
produtos em feiras livres sempre que possivel, os consumidores estariam contribuindo com o
desenvolvimento do setor e com o agricultor demonstra sua capacidade de avaliagéo pessoal na
realizacdo de um comportamento, baseando-se na teoria que remete as crencas sobre as
consequéncias positivas e negativas provaveis associadas ao mesmo.

O constructo Crencas Normativas assume que uma pressdo social exercida pelos
familiares ao aconselharem sempre que possivel o consumo em feiras livres é uma referéncia
percebida importante e possui relacdo com as expectativas e motivagdo da pessoa para cumprir
a crenga em questdo, sendo facilmente acessiveis na memdria do consumidor entrevistado.

As percepc¢des dos consumidores das feiras livres sobre a presenca de fatores que
facilitam ou impedem a adocdo de um determinado comportamento sobressairam-se nas
declarac@es de que se o consumidor achar que a qualidade ndo é a esperada ou que 0 pre¢o ndo
é adequado sera mais dificil ele realizar a compra, podendo essas intencdes interferirem na sua
performance comportamental a um certo nivel de Crencas de Controle.

Os Fatores Culturais s@o os que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os
consumidores. Os resultados da pesquisa apontam que a opinido das pessoas importantes na
vida dos consumidores entrevistados possui valor positivo ao serem aconselhados a realizarem
a compra em feiras livres. Assim, o0s integrantes de uma sociedade acabam adquirindo um
conjunto de valores, percepcdes, preferéncias e comportamentos atraves da vida familiar e
acabam interferindo em seus habitos de consumo.

Ao se analisar os Fatores Sociais, percebeu-se que o instrumento de coleta de pesquisa
ficou prejudicado nessa sec¢do, pois contou com apenas duas variaveis sendo que uma delas
apresentou praticamente a mesma intensdo da secdo anterior. Deste modo, o julgamento dos
consumidores segue na mesma perspectiva de que as pessoas, cujas opinides importam para
eles, aconselhariam consumir esses produtos sempre que possivel e que eles também
aconselnam o mesmo para seus conhecidos. Esses grupos sdo chamados de grupos de
referéncia, por influenciarem os pensamentos, 0s sentimentos e 0s comportamentos do

consumidor.
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Os Fatores Pessoais permitem analisar o comportamento intrinseco do consumidor, uma
vez que envolvem valores bem especificos, de tal maneira que na presente pesquisa 0S
consumidores referem que ao consumirem os produtos das feiras livres sempre que possivel as
consequéncias trardo beneficios para sua salde e uma melhora em sua qualidade de vida.
Portanto, entre todas as variaveis consideradas nesses fatores, o estilo de vida apresenta-se
como de maior interesse na vida dos consumidores.

No constructo Fatores Psicoldgicos novamente se elegeu a qualidade como fator
determinante para motivacdo de compra, juntamente com sabor e frescor. A motivacdo dos
fatores psicoldgicos, segundo a teoria, € definida como uma forca que move um individuo a
optar por caminhos que o levem a satisfacdo de suas necessidades, sendo assim, quando 0
consumidor se sente motivado por essas questdes de percepcdes de gosto, ele se sente pronto
para agir.

Todas essas variaveis apontadas como mais importantes serviram de suporte para a
representacdo do resultado dos sete modelos causais testados na pesquisa. A correlagdo entre
todos os indicadores foi significativa e positiva e 0 modelo mais robusto, ou seja, o constructo
gue obteve maior significancia foi o Modelo 6 referente aos Fatores Pessoais. Isso posto, quanto
maior esse indicador, maior tende a ser os outros seis. Devido a esses motivos, as duas teorias
propostas foram adequadas ao estudo, pois permitiram conversarem entre si e retrataram as
reais intensdes de compra dos consumidores que frequentam as feiras livres da regido do
COREDE Rio da Varzea.

Visto que a preocupacdo com a salde e a qualidade de vida foram as variaveis mais
relevantes do constructo que originou o melhor modelo, pode-se inferir que esses fatores
influenciam positivamente a escolha do local de compra, podendo ser um caminho para a
proposicdo de acbes dos produtores, visando a maiores niveis de satisfacdo, investindo mais em
alimentos organicos e com isso levando mais consumidores as feiras.

Na busca por uma vida mais saudavel os consumidores mostram-se preocupados em
procurar alimentos naturais, isentos de agrotoxicos e outros componentes que séo utilizados na
transformacdo e industrializacdo. A relacdo entre uma alimentacdo saudavel influi em
mudancas de habitos da populacgéo, que cada vez mais busca alimentos diversificados, elevando
a procura por frutas, hortalicas, panificados, lacteos, entre outros produtos de origem da
agricultura familiar.

Este estudo apresenta algumas limitagOes a serem consideradas. O estudo foi conduzido
num setor e em uma regido geografica bastante particulares, com cultura interiorana. A

acessibilidade e o tempo curto que as feiras permanecem nos dias estabelecidos dificultou o
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contato com a populacéo total que as frequentam, pois na maioria dos municipios foi realizada
apenas uma visita. O setor de feiras livres estd diretamente ligado a agricultura familiar e a
venda dos mesmos produtos atualmente pode ser encontrada em supermercados, fruteiras e
sacoldes, apontando outra limitag&o.

O estudo realizado também apresenta limitagcdes importantes quanto a sua populacéo e
amostra, pois 0 método de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia apresenta
dificuldades para encontrar compradores que se disponibilizem a responder 0s questionarios, a
receptividade dos consumidores convidados a participar da pesquisa muitas vezes demonstrou
desconfianga e falta de conhecimento intelectual. A caréncia de estudos que contemplem as
teorias propostas e com a mesma analise de inferéncias estatisticas tornou-se, também, uma
limitacdo para as consideracdes finais.

Finalizada a pesquisa, algumas consideracdes devem ser levadas em conta, como as
sugestBes para futuros estudos direcionados a area do comportamento do consumidor. Para
conseguir contribuir de forma mais clara com os feirantes, a realizagdo de uma pesquisa
qualitativa com os produtores e agricultores familiar, visando primeiramente entender o que
eles pensam, esperam e quais suas perspectivas de vendas e entendimento sobre o setor,
auxiliaria em uma melhor comunicac¢do com o consumidor.

Outra sugestéo de grande valia seria aplicar a pesquisa em outros canais de distribuicéo,
ndo somente nas feiras livres e sim nos intermediarios do varejo, supermercados, sacoldes,
fruteiras, para realizar um comparativo de opinides e tentar compreender o motivo de os clientes
optarem por esses canais e ndo valorizarem as feiras dos municipios. Assim, seria possivel
comparar se 0s mesmos fatores influenciadores na decisédo de compra seriam determinantes. O
modelo empregado e 0 método também podem ser utilizados em outras areas do agronegdécio,
com outros produtos comercializados em diferentes canais de distribuicdo que possibilite o

contato direto com o consumidor.
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APENDICE A - ROTEIRO ELABORADO PARA PRIMEIRA ETAPA DA PESQUISA

«(edcra/d
<
.ﬁ PROGRAMA DE POS-GRADUACAO 1 Akt 5
EM AGRONEGOCIOS — UFSM 7 R <

Bom dia,

Me chamo Carolina de Mattos Nogueira, sou aluna do Programa de Po6s-Graduagdo em
Agronegdcios da Universidade Federal de Santa Maria - UFSM. Conforme falamos ao telefone,
irei realizar minha pesquisa para a dissertacdo do Mestrado nos Municipios do Corede Rio da
Vérzea. A pesquisa sera com os consumidores de produtos advindos da agricultura familiar que
compram os mesmos em feiras locais que ocorram no municipio (chamadas Cadeias Curtas).
Para tanto, necessito de algumas informagdes com o objetivo de organizar meu cronograma de

pesquisa. Agradeco desde ja sua atencéo!

Quais eventos ocorrem anualmente no municipio com produtos oriundos da agricultura?
Existe feira livre no municipio?

Se sim, ocorre em quais dias da semana?

Qual o local da feira?

Quantos feirantes possui?

Quais produtos sdo comercializados/vendidos?

N o g~ w D PE

Essas feiras sdo regulamentadas ou informais?

Att,

Carolina de Mattos Nogueira
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APENDICE B - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

((edCra/C/
<
oL & aga”y
EM AGRONEGOCIOS — UFSM > oy

Formulario de Pesquisa

Bom dia/boa tarde! Meu nome € Carolina de Mattos Nogueira. Este é um trabalho para uma
Dissertacdo de Mestrado em Agronegdécios da Universidade Federal de Santa Maria, campus
de Palmeira das MissOes/RS. Estamos realizando uma pesquisa com os consumidores de feiras
livres existentes nos municipios do COREDE Rio da Varzea/RS, com o objetivo de ouvir a sua
opinido sobre fatores que influenciam na sua decisdo de compra. VVocé teria alguns minutos
para responder a algumas perguntas? Queremos Ihe assegurar que seu nome sera guardado em
sigilo.

Perfil do respondente:
1. Género: () Masculino ( ) Feminino

2. Idade: ( ) até 20 anos ()3lad0anos ( )51a60anos
()21a30anos ( )4la50anos () mais de 60 anos.

3. Estado civil: ( ) Solteiro(a) () Separado(a) () Unido Estavel
( ) Casado(a) () Viuvo(a) () Outro:

4. Voceé tem filhos? ( ) Sim. Quantos? ( ) Néo

5. Grau de escolaridade (Grau de Ensino):

( ) Sem Instrucéo ( ) Medio Completo (2° grau)
( ) Fundamental Incompleto ( ) Superior Incompleto
( ) Fundamental Completo ( ) Superior Completo

( ) Médio Incompleto (2° grau) () Outro:

6. Profissao:

7. Renda familiar (em salario minimo):
()dela2 ()de3a4 ()de5a8
()de2a3 ()dedas ( ) mais que 8 salarios minimos

8. Cidade em que mora? (Disposicao geogréafica)

9. Com que frequéncia vem a feira:

( ) Todos os dias em que ocorre ( ) Quando estou passando pela frente
( ) 1 vez nasemana ( ) Esporadicamente

( ) 2 vezes na semana ( ) Primeira vez que venho
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Formulério Escala Likert: por gentileza, indique o seu grau de concordancia de acordo

com a seguinte escala: (mostrar ao entrevistado o cartdo com as escalas)

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo, Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
(continua)

SECAO 1 - CRENCAS COMPORTAMENTAIS (consequéncias positivas e negativas)

1. Adquirir produtos em feiras livres sempre que possivel significa 112 (3 |4 |5
contribuir com o desenvolvimento do setor

2. Adquirir produtos em feiras livres sempre que possivel significa 112 (3 |4 |5
contribuir para um futuro melhor

3. Adquirir produtos em feiras livres sempre que possivel significa 112 |3 |4 |5
contribuir com o agricultor

4. Adquirir produtos em feiras livres sempre que possivel favoreceno |1 |2 |3 |4 |5
meu orgamento

5. Adquirir produtos em feiras livres sempre que possivel colabora 112 (3 |4 |5
com a preservacdo do meio ambiente

6. Adquirir produtos em feiras livres sempre que possivel 112 |3 |4 |5
me proporcionara uma vida mais saudavel

7. Adquirir produtos em feiras livres sempre que possivel beneficiao |1 |2 (3 |4 |5
desenvolvimento da minha regido

8. Adquirir produtos em feiras livres sempre que possivel ajudarano |1 |2 |3 |4 |5
desenvolvimento do meu municipio

SECAO 2 — CRENCAS NORMATIVAS (presses sociais percebidas)

10. Meus familiares me aconselhariam comprar em feiras livres 112 |3 |4 |5
sempre que for possivel

11. Meus vizinhos me aconselhariam comprar em feiras livressempre |1 |2 (3 |4 |5
que for possivel

12. Meus amigos me aconselhariam comprar em feiras livressempre |1 |2 |3 |4 |5
que for possivel

13. A maioria dos moradores na cidade compram em feiras livreseeu |1 |2 |3 |4 |5
devo comprar também

SECAO 3 - CRENCAS DE CONTROLE (capacidade de percepcéo para realizar o
comportamento)

14. Se eu ndo tiver contato diretamente com o produtor sobre 0s 112 (3 |4 |5
produtos serd mais dificil eu realizar a compra

15. Se eu achar que a qualidade ndo ¢ a esperada serd mais dificilleu |1 |2 |3 |4 |5
realizar a compra

16. Se eu achar que o pre¢o nao esta adequado serd mais dificil eu 112 (3|4 |5
realizar a compra

17. Se eu n&o souber a procedéncia da producédo sera mais dificil eu 112 (3 |4 |5
realizar a compra

18. Se o produtor ndo for conhecido serd mais dificil eu realizar a 112 (3 |4 |5
compra
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(concluséo)

19. Se o produto ndo for do meu municipio sera mais dificil eu 112 (3 |4 |5
realizar a compra

20. Se o dia da feira ndo for durante a semana ser& mais dificil eu 112 |3 |4 |5
realizar a compra

21. Se o dia da feira ndo for no final de semana sera mais dificil eu 112 (3 |4 |5
realizar a compra

22. Se o produto ndo for sem agrotdxicos sera mais dificil eurealizar |1 |2 |3 (4 |5
a compra

SECAO 4 - FATORES CULTURAIS (cultura, subcultura e classe social)

23. Pessoas, cujas opinides importam para mim, me aconselhariam 112 |3 |4 |5
consumir produtos das feiras livres

24. Faz parte do meu dia a dia consumir produtos das feiras livres 112 |3 |45
25. Minha classe social me permite consumir produtos das feiras 112 (3 |4 |5
livres

26. Faz parte da cultura da minha cidade consumir produtosdas feiras |1 |2 |3 (4 |5
livres

27. Faz parte da cultura da minha familia consumir produtos das 112 |3 |4 |5
feiras livres

SECAO 5 - FATORES SOCIAIS (grupos de referéncia, familia e papéis e posicoes
sociais)

28. As pessoas, cujas opinides importam para mim, me aconselhariam |1 |2 |3 |4 |5
consumir esses produtos sempre que possivel

29. Eu sempre aconselho as pessoas que conhego a consumir esses 112 (3 |45
produtos sempre que possivel

SECAO 6 — FATORES PESSOAIS (idade e estagio do ciclo de vida, ocupacao,
condicdes econdmicas, estilo de vida e personalidade)

30. Para mim, consumir esses produtos sempre que possivel seria 112 (3 |4 |5
benéfico para a satde

31. Para mim, consumir esses produtos sempre que possivel 112 (3 |4 |5
melhoraria minha qualidade de vida

32. Para mim, é habito diario consumir esses produtos 112 |3 |4 |5
33. Minha condicdo financeira me permite consumir esses produtos 112 |3 |45
34. Meu estilo de vida me permite consumir esses produtos 112 |3 |4 |5
SECAO 7 - FATORES PSICOLOGICOS (motivacio, percepcao, aprendizagem e
crencas e atitudes)

35. A qualidade dos produtos da feira me motivam a consumir 112 |3 |4 |5
36. O frescor dos produtos da feira me motivam a consumir 112 |3 |45
37. O sabor dos produtos da feira me motivam a consumir 112 |3 |45
38. Minhas antigas lembrancas/memarias me fazem comprar 112 (3 |45
novamente

39. Minhas experiéncias positivas me fazem comprar novamente 112 |3 |4 |5

Grata pela sua atencao!

Att,
Carolina de Mattos Nogueira
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APENDICE C - FOTOS TIRADAS DURANTE A COLETA DE DADOS NAS FEIRAS
LIVRES DOS MUNICIPIOS DO COREDE RIO DA VARZEA

Figura 7 — Apresentacdo fisico-estrutural da feira livre do municipio de Chapada
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Fonte: dados da pesquisa.

Figura 8 — Apresentacao fisico-estrutural da feira livre do municipio de Chapada

Falm‘;o_”‘

B

Fonte: dados da pesquisa.
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Figura 9 — Apresentacdo fisico-estrutural da feira livre do municipio de Constantina

Fonte: dados da pesquisa.

Figura 10 — Apresentac&o fisico-estrutural da feira livre do municipio de Constantina

Fonte: dados da pesquisa.
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Figura 11 — Apresentagdo fisico-estrutural da feira livre do municipio de Jaboticaba

Fonte: dados da pesquisa.

Figura 12 — Apresentagdo fisico-estrutural da feira livre do municipio de Liberato Salzano

Fonte: dados da pesquisa.
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Figura 13 — Apresentacéo fisico-estrutural da feira livre do municipio de Palmeira das Missdes

Fonte: dados da pesquisa.

Figura 14 — Apresentacao fisico-estrutural da feira livre do municipio de Palmeira das MissGes

Fonte: dados da pesquisa.
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Figura 15 — Apresentagdo fisico-estrutural da feira livre do municipio de Ronda Alta

Fonte: dados da pesquisa.

Figura 16 — Apresentacdo fisico-estrutural da feira livre do municipio de Ronda Alta

Fonte: dados da pesquisa.
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Figura 17 — Apresentacdo fisico-estrutural da feira livre do municipio de Rondinha

Fonte: dados da pesquisa.

Figura 18 — Apresentacao fisico-estrutural da feira livre do municipio de Rondinha

Fonte: dados da pesquisa.
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Figura 19 — Apresentacdo fisico-estrutural da feira livre do municipio de Sarandi

Fonte: dados da pesquisa.

Figura 20 — Apresentacao fisico-estrutural da feira livre do municipio de Sarandi

Fonte: dados da pesquisa.
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Figura 21 — Apresentac&o fisico-estrutural da feira livre do municipio de Trés Palmeiras

" Wﬁimu..

Fonte: dados da pesquisa.

Figura 22 — Apresentacdo fisico-estrutural da feira livre do municipio de Trés Palmeiras

Fonte: dados da pesquisa.



