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APRESENTACAO

Neste segundo volume, apresentamos 19 trabalhos que discutem sobre a
percepg¢ao, processos e estratégias de estudos direcionados a compreender as
pessoas em relacdo ao produto desenvolvido. Sao artigos recentes que demostram
pontos a serem observados sobre 0 empreendimento para 0 seu sucesso.

Conhecer a percepgao dos produtos por parte do consumidor € uma estratégia
fundamental no agronegoécio. Contribuir para o desenvolvimento rural sustentavel,
aplicando conhecimento das ciéncias sociais € a proposta destes trabalhos.

Espero que a leitura desses artigos contribua para o seu conhecimento.

Aproveite ao maximo as reflexdes e os resultados deste volume.

Leonardo Tullio
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CAPITULO 2

OS FATORES DE INFLUENCIA NO
COMPORTAMENTO DE COMPRA DOS
CONSUMIDORES DA FEIRA LIVRE DE SANTA ROSA/

Carlos Thomé

Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e
Tecnologia Farroupilha — Campus Santa Rosa,
Santa Rosa - RS.

Dionéia Dalcin

Universidade Federal da Fronteira Sul — Campus
Cerro Largo, Cerro Largo - RS.

Lidiane Kasper

Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e
Tecnologia Farroupilha — Campus Santa Rosa,
Santa Rosa - RS.

Grupo de Pesquisa: Comercializacdo, Mercados
e Precos Agricolas.

RESUMO: O objetivo deste estudo foi analisar o
comportamento de comprados consumidores da
feiralivre de Santa Rosa/RS. Aindaidentificou-se
o perfildemografico, socioeconémico, os habitos
de consumo bem como se os fatores culturais,
sociais, pessoais e psicologicos influenciavam
os consumidores. Para tanto, realizou uma
pesquisa quantitativa, descritiva, por meio da
aplicacédo de questionario estruturado a uma
amostra de 100 consumidores da feira livre
de Santa Rosa/RS, nos meses de janeiro e
fevereiro de 2017. Os resultados apontam que
a maioria dos participantes reside no centro da
area urbana do municipio e vao ao menos uma
vez por semana a feira, sendo que predominam
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mulheres com até 50 anos e homens com mais
de 50. Quanto a renda verificou-se uma média
modal de 3 a 5 salarios minimos por familia,
e que, de modo geral, gastam de R$20,00 a
R$30,00 por dia de compra, para adquirirem
principalmente verduras, paes e legumes. Em
relacdo a satisfacéo, a maioria disse se sentir
muito satisfeito em realizar a compra. Dentre
os fatores que influenciam o consumidor, a
pesquisa apontou os psicoldégicos e pessoais,
com maior influencia, e os sociais sdo os que
menos interferem na compra. Ainda, aponta-
se para a importancia deste estudo para os
feirantes como forma de avaliagcdo da feira e
dos seus clientes.

PALAVRAS-CHAVE: Mercado consumidor;
Marketing; Agricola; Deciséo.

ABSTRACT: The objective of this study was to
analyze the buying behavior of consumers of the
street markets in Santa Rosa/RS. In addition,
the demographic, socio-economic profile and
the consumption habits were identified, as
well as if the cultural, social, psychological and
personal factors influenced consumers. To this
end, a quantitative and descriptive research was
conducted with the administration of a structured
questionnaire to a sample of 100 consumers in
the street markets of Santa Rosa/RS during
the months of January and February 2017. The
results show that most of the participants live
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in the center of the town’s urban area and they go at least once a week to the fair
where predominate women up to 50 years and men over 50. On income there was a
modal average of 3 to 5 minimum wages per family, and, in general, they spend from
R$20,00 to R$30,00 per buying day to acquire mainly greens, breads and vegetables.
With regard to satisfaction, most said feel very pleased to make the purchase. Among
the factors that influence consumers, the survey pointed out the psychological and
personal factors with the greatest influence, and the social factors are the ones that
less interfere in the purchase. Still, it points to the importance of this study for the
vendors as a way of evaluation on the street markets and its customers.
KEYWORDS: Consumer Market; Marketing; Agricultural; Decision.

11 INTRODUCAO

O consumo faz parte do dia a dia das pessoas, demandando tempo, dinheiro e
esforcos, além de atender a necessidades e desejos que geram sentimentos como
a satisfacdo ou a insatisfacdo (LARENTIS, 2009). Inerente a este processo, ha
um processo de decisédo particular de cada consumidor que faz das suas escolhas
e tomada de decisdo por determinado produto e/ou servico ou mesmo do local de
compra um pergaminho estudado por profissionais, em especial do marketing, que
buscam compreender o comportamento dos mais diversos perfis dos consumidores
(SOLOMON, 2016; LARENTIS, 2009).

Na sociedade atual em que o0 acesso a informacdo esta mais acessivel a
populacdo, os consumidores passarem a ficar mais informados e desenvolveram
novas percepcgdes sobre os produtos que compram (SOUZA, 2005). Ainda de acordo
com o autor, mudancas no ritmo de vida das pessoas, a crescente insercdo da mulher
no mercado de trabalho, a redugcdo do tamanho das familias e 0 aumento do niumero
de pessoas que moram sozinhas, sao fatores que tem interferido nas mudancas de
habitos dos consumidores e que precisam ser acompanhados pelos mais diversos
tipos de mercado.

No mercado varejista alimentar, as feiras livres sdo consideradas uma das
formas mais antigas na comercializagao de produtos como frutas, legumes e verduras
(FLV), podendo esta opcao de varejo ser atualmente encontrada em diversos centros
urbanos, sejam eles grandes ou pequenos (ANGULO, 2002; FORMAN, 2009).
Contudo, com o passar dos anos esta forma de comercializa¢ao foi perdendo espaco
para novos formatos de varejo, em especial os supermercados que a partir da década
de 1970 se proliferaram pelo interior do Brasil, se especializaram na oferta de produtos
hortigranjeiros, ampliaram a oferta de produtos para além dos alimentares objetivando,
com isto, facilitar a vida do cidadao (BELIK; CHAIN, 1999; SESSO FILHO, 2003;
CAZANE; MACHADO; SAMPAIO, 2014).

Mesmo que os supermercados tenham expandido a oferta de produtos para
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além dos alimentares e atraido a atencdo de consumidores, as feiras livres persistem
e resistem nas mais diversas cidades brasileiras e ainda sao os locais de compra
preferidos de muitas pessoas (VIEBIG et al.,, 2015). Segundo o Mapeamento de
Seguranca Alimentar e Nutricional - MAPASAN em pesquisa realizada em 1.628
municipios brasileiros no ano de 2014, existiam 5.119 feiras livres e 1.331 feiras
agroecologicas (BRASIL, 2015). O numero de municipios pesquisados representa
cerca de 30% dos 5.561 contabilizados pelos IBGE no ano de 2000, o que implica
imaginar que o numero de feiras livres seja maior do que o informado na pesquisa.

Independente da forma de varejo que produtos provenientes da agropecuaria
sao comercializados, a quase totalidade deles esta sujeita as condi¢des impostas pela
vigilancia sanitaria e ambiental no que se refere a qualidade dos produtos, seguranca
alimentar e logistica (BUAINAIN et al., 2014). E estas condi¢cdes, segundo o autor,
também precisam ser atendidas tanto pelas industrias processadoras de alimentos
quanto pelos produtores rurais que procuram se inserir no mercado pelo acesso aos
mais diversos canais de comercializagdo, como pelas empresas atacadistas ou do
varejo, cozinhas industriais, 6rgaos governamentais, restaurantes ou feiras livres, por
exemplo.

Em relagdo as escolhas feitas pelos consumidores, observa-se nas ultimas
décadas um comportamento mais consciente em relacdo aos itens adquiridos, em
especial quando se trata de produtos alimentares, quando a qualidade dos produtos
e a seguranga dos alimentos passaram a serem itens importantes nas decisbes
de compra (SOUZA, 2005; BUAINAIN et al.,, 2014). Ademais, com a crescente
facilidade ao acesso as informacdes e a expectativa de diminuir as preocupacdes
com a inseguranca alimentar, principalmente diante de recorrentes crises envolvendo
a industria alimentar, consumidores tem buscado se reaproximar dos produtores na
expectativa de conhecerem a origem e 0s processos de producéo, processamento e
distribuicdo dos produtos que estéo adquirindo (GOODMAN, 2003; SOUZA, 2005).

Para Kotler e Keller (2012), o comportamento das pessoas no momento da
decisdo pela compra de produtos é influenciado por fatores comportamentais que
podem ser do tipo cultural, social, pessoal e/ou psicolégico (KOTLER; KELLER, 2012).
Além destas, caracteristicas pessoais, tais como idade, sexo, escolaridade e renda,
por exemplo, também séo fundantes para serem analisadas em conjunto as anteriores
e melhor descrever o perfil do consumidor (LARENTIS, 2009).

Neste sentido, analisar o comportamento de compra dos consumidores da feira
livre de Santa Rosa/RS é o objetivo deste estudo. Para tanto buscou-se identificar o perfil
dos consumidores, bem como se os fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos
influenciam os consumidores. Em Santa Rosa/RS, este espago € considerado pela
populacdo como um ponto tradicional de varejo para a comercializacao de produtos
provenientes da agricultura familiar. De acordo com dados obtidos na Prefeitura
Municipal, atualmente ha mais de 40 agricultores santarosenses vendendo nela, sendo
que ela funciona na forma de concesséao publica em prédio publico no centro da cidade
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(SANTA ROSA, 2013, 2014, 2015). Antes disso, a comercializagdo acontecia na Rua
Santos Dumont, também no centro da cidade, em um espaco aberto aonde o agricultor
montava a sua banca nos dias de feira (APRORHQOSA, s.d.). Ainda de acordo com
esta fonte, 0 espaco em que atualmente ocorre a feira ja é utilizado para este fim por
cerca de 28 anos.

Com 68.587 habitantes, dos quais 88% vivem na area urbana do municipio (IBGE,
2010), Santa Rosa é considerada, em termos populacionais, um dos maiores na regiao
Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul, ficando apenas atras dos municipios de ljui
e Santo Angelo.

A apresentacéo deste trabalho foi divido em 05 sec¢des, incluindo esta introducgéao.
Na secado 02 apresenta-se a metodologia utilizada neste estudo; na se¢ao 3 é abordado
o referencial tedrico, envolvendo a tematica das feiras livres e dos fatores que exercem
influéncia sobre o consumidor no processo de compra; na se¢ao 04 sdo apresentados
e discutidos os principais resultados obtidos na pesquisa. Por fim, na secéo 05 séo
desenvolvidas as consideracdes finais acerca da discussao quanto ao perfil dos
consumidores e sobre os fatores que os influenciam na aquisicéo de produtos na feira
livre de Santa Rosa/RS.

2| METODOLOGIA

Em termos metodoldgicos esta pesquisa tem enfoque quantitativo, de alcance
descritivo (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013), uma vez que buscou caracterizar
o perfil dos consumidores da feira livre de Santa Rosa e identificar as principais
influéncias que interferiam em sua op¢ao de compra.

Para a definicdo do tamanho da amostra, foi considerado o tamanho da
populacédo de Santa Rosa com base nos dados do ultimo censo do IBGE (2010), esta
compreendida por 68.587 pessoas (populacgéo finita). Considerando que a distribuicéo
da populagdo tenha um comportamento de distribuicdo normal, foi considerado
no célculo do tamanho amostral um erro de 10%, indice de confianca de 95%, e
probabilidade verdadeira do evento como 0,5 (p = q = 0,5). Com estes parametros, a
amostra compreenderia entrevistar ao menos 96 pessoas.

Assim, durante os dias 25 de janeiro de 2017 e 06 de fevereiro de 2017
foram entrevistadas 100 pessoas (04 a mais do que 0 minimo indicado no calculo
do tamanho amostral) durante o horario de funcionamento da feira livre, que € nas
segundas, quartas e sextas feiras, das 17h as 19h. Quanto aos critérios de selecao dos
entrevistados, além de ser consumidor da feira livre de Santa Rosa/RS foi considerado
a idade minima de 18 anos. Os participantes foram convidados a responderam um
questionario estruturado dividido em duas partes e composto de 15 perguntas.

A primeira parte do questionario versava sobre o perfil demografico e
socioeconémico dos participantes que foram convidados a responderem, por exemplo,
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as perguntas relacionadas a idade, género, escolaridade, profisséo, renda familiar,
frequéncia com que vinham na feira e quanto gastavam por dia de compra, principais
produtos adquiridos e os preferidos, bem como, de modo geral, da satisfacdo em
comprar na feira. A segunda parte compunha as perguntas relacionadas aos fatores
gue influenciam o consumidor (culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos). Para cada
um dos fatores, foram elencadas variaveis dentre as quais o participante escolhia
aquelas que em sua opiniéao influenciavam em sua deciséo de vir comprar na feira. Na
sequéncia, ele ranqueava as trés principais por fator em ordem de importancia.

Como os participantes elencavam dentre as varidveis citadas as trés mais
importantes por ordem de significancia, o calculo para indicarmos quais seriam as trés
variaveis mais importantes por fator foi feito a partir de uma ponderacao para a ordem
de importancia das variaveis. Assim, foi atribuido peso 5 para a mais importante, 3
para a intermediaria e 2 para a menos importante e o resultado obtido pela ordem
decrescente do calculo representado pela expressao

VI, *5+ VI, *3+ VI, *2

ol, = 1),
) m (1)

onde Ol . = Ordem _de _importancia _do _ fator;
VI, =Variavel _de _importancia _1; Vi2 =Variavel _de importancia 2 ;

VI, =Variavel _de _importancia 3.

A definicao dos pesos 5, 3 e 2 foi definido para a variavel de importancia (VI) 1,
2 e 3, respectivamente, foi feita para padronizar metodologicamente a identificagdo
daquelas de maior importancia para os consumidores em cada um dos quatro fatores.

A tabulacdo e anélise dos dados foram realizadas em planilha do Libre Office,
cujos dados foram sumarizados com o emprego de técnicas da estatistica descritiva
e inferencial de correlagao.

3 1 REFENCIAL TEORICO

3.1 As Feiras Livres

As feiras livres, cuja existéncia foi oficializada na idade média, tem sido uma
das mais antigas formas de varejo para a comercializacdo de produtos, inicialmente
num sistema de trocas entre os produtores e, mais tarde, na troca de produtos por
dinheiro (GONZAGA de SOUZA, 2004). No Brasil, esta forma de comercializagédo tem
sido adotada pelos camponeses desde a colonizagdo do pais, refletindo ainda hoje
em espacos usuais na venda de produtos agroalimentares (FLV — frutas, legumes e
verduras) na maioria dos centros urbanos, sejam eles grandes ou pequenos (ANGULO,
2002; FORMAN, 2009).

Até a década de 1960 as feiras livres eram os principais canais na distribuicao de
FLV e atributos como qualidade, frescor e precos mais baratos eram percebidos pelo
consumidor (SOUZA, 2005). Porém, a partir de 1970 os supermercados comegaram a
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ocupar cada vez mais espaco pelo interior do pais e a oferta de produtos hortigranjeiros
abarcava a esta forma de varejo como um atrativo para consumidores encontrarem
suprimentos dos mais diversos tipos em um unico lugar, competindo, assim, diretamente
com as feiras livres na comercializagao de frutas e horticolas (BELIK; CHAIN, 1999;
SESSO FILHO, 2003).

E também a partir da década de 1970 que escandalos envolvendo a imagem da
agricultura e a industria alimentar com produtos contaminados tém ocorrido, como é
0 caso da contaminacao de alimentos com salmonela, da encefalopatia espongiforme
de bovinos (doenca da “vaca louca”) ou mesmo da presenca de didxidos no leite
(RENTING; MARSDEN; BANKS, 2003), e que trouxeram a discussao questdes
relacionadas com a seguranca alimentar. Em decorréncia destes fatos, consumidores
comecaram a se preocupar em consumir alimentos cuja origem € conhecida, e
com atributos de qualidade diferenciados daqueles estabelecidos pelos impérios
alimentares [Ploeg (2016) se refere a expressao “impérios alimentares” as grandes
empresas do ramo alimentar por imporem padrdes de qualidade voltados para maior
durabilidade dos produtos, a padronizacao deles e rastreabilidade.], cuja virada em
busca da reaproximacdo do consumidor com o produtor ganharam novo significado
(GOODMAN, 2003).

Também com o crescente acesso a informacdo, os consumidores hodiernos
estdo mais informados, principalmente em relagcéo aos efeitos dos alimentos na saude,
fazendo de fatores como frescor, refrigeracéo e riscos de contaminagéo, variaveis
significativas ao considerarem a qualidade do que consomem (SOUZA, 2005). Assim,
para Souza (2005) é crescente a preocupacgao dos consumidores com a saudabilidade
dos produtos e a qualidade ambiental, bem como com o frescor, o teor de colesterol e
da auséncia de substancias indesejadas.

E com consumidores preocupados em conhecer a origem e a qualidade dos
produtos alimentares que estdo adquirindo, a reaproximacao entre produtor-consumidor
é factivel de observagcdo em espacos como as feiras livres nas quais as duas partes
estéao proximas, podendo quem consome ser conhecedor dos processos de producao,
processamento e distribuicdo dos produtos que esta adquirindo (GOODMAN, 2003).

Além disso, Pierre e Valente (2010) consideram as feiras livres como locais
reconhecidos na comercializacdo de produtos com qualidade Unica, uma vez que se
associam a valores tradicionais adquirindo visibilidade em relagéo a sua disponibilidade
e garantia de acesso a populacdo de alimentos social e culturalmente referenciados.
Para consumidores que buscam estes atributos, as feiras livres sdo uma alternativa
para aqueles que valorizam produtos rurais, especialmente pelo fato de saberem a
procedéncia dos alimentos que estao adquirindo e remeterem a esta particularidade
um conceito de qualidade, além de diminuirem a desconfianca em relacdo aos
produtos industrializados, manipulados ou pré-preparados cuja origem nem sempre €
conhecida (CRUZ; MENASCHE, 2011).

Para consumidores de feiras livres, comprar nestes locais pode ser mais do
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que uma simples atividade de compra, vindo a agregar valor e significado ao espaco,
além de se constituir num arranjo social em que se estabelecem trocas simbdlicas,
afirmacdes e reafirmacdes de lagos sociais que se fazem perceber na feira quando
encontros e desencontros acontecem (GONCALVES; ABDALA, 2013). Além disso,
0 resgate das relacbes de proximidade entre produtor e consumidor ganham papel
de destaque na construcdo de mercados por agricultores familiares (SCARABELOT;
SCHNEIDER, 2012), fazendo destes locais em que se encontra a oferta de produtos
diferenciados também seja um ambiente em que se estabelecem relagdes de amizade
e confianca entre produtores e consumidores durante o ato de fazer a feira (SALES;
REZENDE; SETTE, 2011).

Assim, feiras livres continuam desempenhando importante papel na distribuicao
de produtos agroalimentares e ser um local de calor humano. Mas para este canal se
manter competitivo e ndo perder importancia na fungcéo de abastecer o mercado local
torna-se necessario elas acompanharem processos de modernizacao (MACHADO;
SILVA, 2009). Este € o caso da Feira Ecolégica de Pelotas/RS, na qual consumidores
que procuram alimentos com atributos de valor diferenciados, como produtos sem
agrotoxicos e defensivos, podem nela serem adquiridos (GODOY, 2005). Outro
exemplo seriam as “Feiras Limpas”, nas quais os produtos comercializados estao
higienizados e embalados para transmitirem a ideia de assepsia, ideia n&o associada
aquelas que se mantém comercializando tradicionalmente (MACHADO; SILVA, 2009).

Diante do exposto, observa-se que ha varios fatores influenciadores para
0s consumidores, em especial aos que compram em feiras livres. Assim, torna-se
necessario compreender os fatores que podem influenciar o processo decisério de
compra dos consumidores de feiras.

3.2 Fatores que influenciam no comportamento de compra do consumidor

O campo de estudo do comportamento do consumidor abrange pensamentos,
sentimentos e a¢des dos consumidores e as influencias que ocorrem sobre eles em
suas decisdes de compra, uso e descarte de produtos, servicos e experiéncias na busca
pela satisfacdo de suas necessidades e desejos (SOLOMON, 2016; CHURCHILL JR;
PETER, 2012).

Compreender o comportamento dos consumidores significa conhecer suas
caracteristicas, como se comportam e que tipos de influéncias recebem, para assim
poder atendé-los e influencia-los quanto a suas decisdes de compra e assim atuar
adequadamente no mercado escolhido (LARENTIS, 2009).

Diante disso, Larentis (2009) destaca que além de conhecer o consumidor
atendido, ou seja, suas caracteristicas, como género, idade, grau de instrucéo, devem
ainda ser analisados alguns fatores que exercem influéncia sobre este comportamento,
que segundo Kotler e Keller (2012) podem ser de ordem cultural, social, pessoal e/ou
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psicolégicos.

Para Kotler e Keller (2012) o fator cultural € um forte determinante dos desejos e do
préprio comportamento dos consumidores, considerando que sob influéncia da familia
e outras instituicObes as pessoas crescem expostas a valores que as acompanham.
Para Solomon (2016) a cultura engloba ideias abstratas, valores, significados, rituais e
tradicbes que sdo compartilhadas entre grupos ou entre uma sociedade, por exemplo,
e que determina as prioridades gerais que sao conferidas a determinado produto ou
servico. Assim, segundo Kotler e Keller (2012) cada cultura compde-se de subculturas,
como a nacionalidade, religido e regides demograficas que fornecem socializa¢des e
identificac6es mais especificas para seus individuos.

Além da cultura o comportamento dos consumidores € influenciado por fatores
sociais, como grupos de referencia, familia, amigos, colegas de trabalho, papéis sociais
e status (KOTLER; KELLER, 2012). Os grupos de referencia para estes autores sao
aqueles que exercem alguma influencia direta ou indireta sobre o comportamento
dos consumidores; os grupos que exercem influencia direta sdo chamados grupos
de afinidade (como familia, amigos, colegas de trabalho) com os quais ocorrem as
interacdes continuas e informais; as pessoas também pertencem a grupos secundarios
(grupos religiosos, associa¢des de classe) onde ocorrem interagdes mais formais e
nao tao continuas.

Binotto, et al. (2014) ainda destacam que o comportamento das pessoas é
moldado a partir da convivéncia com outros individuos e grupos, e quanto maior for
a intimidade e identificacdo entre os individuos de um grupo maior sera a influéncia
desse grupo no comportamento do individuo.

Fatores pessoais também tém impacto nos habitos dos consumidores e em
suas escolhas, e dizem respeito as caracteristicas particulares das proprias pessoas
(MEDEIROS; CRUZ, 2006), como a idade e estagio no ciclo de vida, ocupacéo,
circunstancias econémicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida e valores
(KOTLER; KELLER, 2012).

Por fim, as influencias psicolégicas representam as necessidades, motivacoes,
percepgoes, aprendizagem, atitudes (HONORATO, 2004) que exercem influencia no
consciente do consumidor até a decisdo de compra (KOTLER; KELLER, 2012).

41 OS CONSUMIDORES DA FEIRA LIVRE DE SANTA ROSA/RS

Nessa secao estdo descritos os dados decorrentes da pesquisa realizada com
consumidores da feira livre de Santa Rosa/RS. Na primeira parte € apresentada a
analise descritiva das variaveis relacionadas ao perfil dos consumidores e na segunda
a analise descritiva dos fatores que podem estar influenciando estes compradores.
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4.3 Perfil dos consumidores da feira livre de Santa Rosa/RS

A pesquisa realizada com os consumidores da feira livre procurou-se identificar
guem sao as pessoas que frequentam este espaco publico acessivel aos mais diversos
perfis de usuarios para adquirir produtos alimentares proveniente de agricultores de
Santa Rosa.

Em relagcao a idade e ao sexo dos participantes, a pessoa mais jovem era
uma mulher de 19 anos e a mais idosa um senhor de 81 anos. Dois participantes
se abstiveram de informar a idade e, nestes casos, a idade média dos demais foi
considerada para estes dois para fins de calculos. A Tabela 1 sumariza a faixa etéaria
dos homens (H) e das mulheres (M) participantes da pesquisa realizada.

H M H M H M
19-40 4 21 9,52% 36,21% 9,52% 36,21%  25,00% 25,00%
41 -50 13 14 30,95% 24,14% 40,48%  60,34%  27,00% 52,00%
51 -62 10 14 23,81% 24,14% 64,29% 84,48%  24,00% 76,00%
63 — 81 15 9 35,71% 15,52% 100,00% 100,00% 24,00% 100,00%
TOTAL 42 58 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Tabela 1 — Faixa etaria de homens (H) e mulheres (M) que frequentam a feira livre de Santa
Rosa/RS.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A partir da Tabela 1, observa-se que das 100 pessoas entrevistadas a maioria
eram mulheres (58), sendo que 60,34% delas tinham idade entre 19 a 50 anos. Em
relacdo aos homens, dos 42 participantes da pesquisa, 59,52% deles tinham mais de
50 anos. Assim, pelo fator idade se inverte a distribuicdo por sexo das pessoas que
frequentam a feira livre de Santa Rosa, ou seja, predominam mulheres com até 50
anos e homens com mais de 50 anos.

Abordados sobre o estado civil dos participantes, 18% se declararam solteiros,
69% casados, 7% separados e 6% viuvos. Estes ainda responderam para quantas
pessoas usufruem dos produtos adquiridos na feira, sendo, assim, possivel fazer um
levantamento do contingente populacional que se beneficia com estes alimentos.
Os dados revelam que 98% dos clientes da feira fazem suas compras para atender
as necessidades da familia, para alimentar em média 3 pessoas, enquanto que 0s
outros 2% adquirem os produtos para demandas de restaurante e de Organizagcao
N&o Governamental (ONG). Assim, a Tabela 2 indica o status desses consumidores e
0 numero de beneficiados dos produtos adquiridos.

A partir dos dados apresentados na Tabela 2, cerca de 280 pessoas se beneficiam
com os produtos adquiridos pelos entrevistados na feira livre. Além destes, dos dois
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consumidores que adquiriam produtos para restaurante e ONG, em conjunto, estes

estabelecimentos, atingem mais de 300 pessoas. Assim, com 0s entrevistados, 0s

produtos da feira livre se disseminam para cerca de 600 pessoas. Infere-se, porém,

gue este numero de beneficiados deve ser maior se fosse possivel prever quantas

familias e instituicdes das mais diversas naturezas acessam este local de compra.

Numero de Consumidores por estado civil

Status 1 9 3 4 5 TOTAL
Solteiro 1 8 5 1 2 17
Casado 0 23 25 17 3 68
Separado 4 1 1 0 1 7
Viavo 0 3 2 1 0 6
TOTAL 5 35 33 19 6 98
DISSEMINACAO 5 70 99 76 30 280

Tabela 2 - Disseminacao dos alimentos adquiridos na feira livre de Santa Rosa/RS por estado

civil do entrevistado.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Quanto a escolaridade dos entrevistados, 57% deles possuem até o Ensino

Médio completo, ao passo que 43% possui ao menos formagdo em nivel superior,

conforme pode ser verificado na Tabela 3.

Freq.

Nivel de . Freq. Relativa Freq. Freq.
Ensino Escolaridade por Género égumulada por Relativa Acumulada
énero

H M H M H M
F.Incompleto 12 7 28,57 12,07 28,57 12,07 19% 19%
Fundamental 7 3 16,67 5,17 45,24 17,24 10% 29%
Médio 12 16 28,57 27,59 73,81 44,83 28% 57%
Superior 9 17 21,43 29,31 9524 74,14 26% 83%
Pos- 2 15 476 2586 100 100 17% 100%
Graduacao
TOTAL 42 58 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Tabela 3 — Escolaridade dos entrevistados na feira livre de Santa Rosa/RS por género.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Contudo, ao detalhar a escolaridade por género, observa-se que 73,81% dos

homens e 44,83% das mulheres possuem até o ensino médio. Assim, infere-se que

as mulheres que frequentam a feira livre tem escolaridade maior que os homens.

Ainda, de acordo com a Tabela 3, 55,17% das mulheres que frequentam a feira tem

ao menos formac&o em nivel superior ao passo que para os homens este percentual

é de 26,19%.

A ocupacao das pessoas € variada. A predominancia dos frequentadores € de
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pessoas aposentadas (27%), seguida dos funcionarios publicos e pessoas empregadas
(ambos com 21%), de autbnomos (17%), donas de casa (6%), empresarios (5%) e de
outras atividades (3%), estas compostas por estudante, agricultor e desempregado.
Pode-se considerar este espaco comercial como um dos mais democraticos que as
pessoas costumam frequentar, pois encontram-se pessoas de diversas profissdes e
classes sociais (SILVA; BARBOSA, 2011).

A renda das pessoas que frequentam a feira tem média modal de 3 a 5 salarios
minimos (34%) por familia. Dos entrevistados, 31% possuem renda familiar de até
3 salarios minimos, e 35% possuem mais de 5. Quanto aos valores gastos na feira,
31% dos consumidores gastam até R$ 19,00 (31%), enquanto que 30% deles gastam
de R$20,00 a R$29,00 e os 39% restantes gastam mais de R$30,00. Gastos médios
parecidos com o encontrado no estudo de Rocha et al. (2010), no municipio de Passo
Fundo/RS, onde o preco médio gasto foi de R$25,94 dia.

A assiduidade mensal na feira também foi perguntada aos participantes. A Tabela
4 mostra esta frequéncia, bem como o tempo de experiéncia com compras nela. De
modo geral, as pessoas vao de 1 a 4 vezes por més na feira (63%), o que implica em
irem até uma vez por semana. Ha aqueles que vao de 5 a 8 vezes no més (23%) e
aqueles que vao praticamente todos os dias que tem feira — 14%. Quanto ao tempo
que a frequentam, 30% relatou acessa-la a mais de 21 anos.

Frequéncia Menosde1 Deia6 7ai3 14a20 21 anosou

mensal ano anos anos anos mais TOTAL
1a4 4 14 22 8 15 63
5a8 0 6 3 6 8 23
9 ou mais 1 2 1 3 7 14
TOTAL 5 22 26 17 30 100

Tabela 4 — Frequéncia mensal de acesso e tempo de experiéncia em compras na feira livre de
Santa Rosa/RS.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Questionados sobre os produtos adquiridos, as verduras foram as mais citadas e
representam 33% do total, sendo que o alface (14,02%), a racula (6,30%) e o repolho
(3,25%) foram os 3 produtos mais citados. O segundo grupo, com maior venda, s&o
0s paes e derivados, estando o péao (10,57%), a bolacha (2,24%) e a rosca (1,42%)
entre os mais citados. Em terceiro lugar vieram os legumes, sendo o tomate (4,47%),
0 pepino (2,64%) e a abobrinha (1,22%) os mais procurados. As frutas e as raizes,
tubérculos e rizomas ficam em quarto lugar, sendo a uva (2,03%), o melao (1,42%) e a
melancia (1,02%) os mais citados enquanto a cenoura (3,46%), a beterraba (2,24%) e
a mandioca (1,22%) sdo os mais citados do segundo grupo. Destaca-se que entre as
frutas citadas estavam aquelas tipicas da época. O Gréfico 1 representa o percentual
por categoria de produtos comprados na feira.




Os consumidores foram também convidados a indicar o produto adquirido na
feira livre que é considerado o seu preferido. Assim, o alface (24%), o pao (20%) e os
pasteis (11%) foram os trés mais citados.

Questionados sobre o local de residéncia, 94% dos entrevistados informaram
residir no municipio de Santa Rosa, dos quais 52,13% residem no centro, 43,62% nos
bairros e 4,26% no interior (zona rural). Dos consumidores de outros municipios (6%),
2 eram de Girua/RS enquanto que dos municipios de Tucunduva/RS, Tuparendi/RS e
Doutor Mauricio Cardoso/RS foi identificado um consumidor para cada um destes. Um
entrevistado declarou residir em Rio Branco/AC e que estava visitando familiares. O
mesmo também declarou sempre frequentar a feira livre local quando vem para este
municipio e em todos os dias de funcionamento.

2%

B Frutas

B Legumes

m Verduras

B Raizes, tuberculos e rizomes
B Cereais

B Paes e derivados

® Produtos origem animal

B Lanches e bebidas

Outros

Gréfico 1 — Produtos adquiridos na feira livre de Santa Rosa/RS por categoria.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Também, foi questionado sobre a satisfacdo dos consumidores com a feira livre.
No Gréfico 2 é apresentado o resultado desta variavel. Ao ser feita esta abordagem,
muitos participantes de forma esponténea emitiram opinides sobre o local de compra.

Dos entrevistados, 72% disseram estarem ao menos muito satisfeitos em relacéo
as compras na feira livre. Dentre os consumidores que relatam pouca satisfagcdo ou
se sentem nem insatisfeitos nem satisfeitos (28%), suas angustias estéo relacionadas
a nao assiduidade de alguns feirantes; a variacao entre a oferta e a demanda por
alguns produtos que faz com que uns acabem antes da feira fechar; a néo oferta de
determinados produtos, em especial aos de origem animal, por sofrem restricdes da
vigilancia sanitaria para a comercializacao, sendo que estes poderiam ser considerados
como um atrativo para a feira, como seria 0 caso do queijo, da nata e alguns tipos de
carnes, como de frango caipira.
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Gréfico 2 — Nivel de satisfacdo em relacdo as compras na feira livre de Santa Rosa/RS.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

A necessidade de identificacdo das bancas que trabalham com produtos
orgéanicos também foi citada, uma vez que nem sempre tal informacgéo esta clara ou
de facil visualizagdo para o consumidor. Algumas criticas em relagdo aos pregos foram
feitas, sendo que alguns pensam que os produtos na feira poderiam ser mais baratos,
bem como haver um controle sobre os mesmos.

Criticas foram relatadas quanto ao estacionamento, sendo que este € divido entre
consumidores e trabalhadores do centro da cidade o que gera a falta de espaco para
os consumidores da feira. Quanto ao espaco fisico interno da feira, alguns citaram as
questdes de higiene e de organizacao geral. Quanto ao horario de funcionamento,
alguns ainda sugeriram estender o horario nos dias normais bem como ampliar o
atendimento para sabados de manha.

Assim, como citado por Gongalves (2007), € de suma importancia tragar o perfil do
consumidor, pois muitas empresas acabam perdendo clientes por nao desenvolverem
critérios de preferéncia, e tampouco sabem o perfil dos seus clientes, bem como nao
buscam atender suas necessidades e expectativas.

4.4 Fatores de influencia de compra dos consumidores de Santa Rosa/RS

A segunda parte desta pesquisa objetivou identificar os fatores que influenciam os
consumidores da feira livre a utilizarem este canal de compra de produtos alimentares.
Assim, foram elencados quatro grupos de fatores, quais sejam, os de ordem cultural,
social, pessoal e psicologicos (KOTLER; KELLER, 2012), onde variaveis referentes a
cada grupo foram criadas para serem exploradas, pois como afirma Samara e Morsch
(2006), os consumidores ndo tomam decisdes sozinhos, eles sao influenciados
por aspectos socioculturais, classe social, grupos de referéncia, a familia e papéis
desempenhados pelo homem e pela mulher na sociedade.

Em relagdo aos fatores de ordem cultural e pessoal, todos os entrevistados
mencionaram pelo menos uma variavel de cada um destes fatores como influenciador
na sua compra, seguido dos psicolégicos com 99% e dos sociais com 49%, sendo este
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ultimo o fator com as variaveis menos citadas.

Ao verificar as influéncias dos fatores culturais, foram criadas trés variaveis para
serem analisadas, conforme pode ser observado na Tabela 4 que sumariza como elas
foram consideradas pelos respondentes.

Fatores Quantidade %
Lugar cultural de comprar 86 33,59%
Forma de producéo local 86 33,59%
Modo tradicional de preparo 84 32,81%
TOTAL 256 100%

Tabela 5 — Influéncia dos fatores culturais dos consumidores da feira livre de Santa Rosa/RS.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Em relacdo as variaveis exploradas, “a feira ser um lugar de compra” e “a forma
de producéo local” foram as mais citadas (33,59% cada), e “o modo tradicional de
preparar determinados produtos/alimentos” em ultimo (32,81%). Esta ordem, porém,
nao representa uma ordem de importancia, mas sim apenas a indicacao do percentual
com que elas sdo percebidas pelos consumidores. Por esta razdo os consumidores
foram convidados a ranquear suas respostas de acordo com a importancia que
atribuiam a cada uma de suas opcoes.

O ranqueamento das respostas, de acordo com a ordem de importancia atribuida
pelos consumidores e da utilizacdo da expresséo (1), indicou que as variaveis “forma
de producéo local”, “o modo tradicional de preparar determinados produtos/alimentos”
e “a feira ser culturalmente um local de compra” foram, nesta ordem, atribuidas como
de maior influéncia cultural.

Quanto a influéncia dos fatores sociais compunha 10 alternativas, com
possibilidade de novas poderem ser indicada pelos entrevistados. Contudo, nenhuma
nova surgiu e a variavel “Associacdes ou Sindicatos” n&o foi citada pelos participantes.
A Tabela 6 apresenta a frequéncia com que cada uma das demais variaveis foi

mencionada.

Fatores Quantidade %
Grupo Familiar 40 40,82%
Amigos 19 19,39%
Grupo de Feirantes 11 11,22%
Vizinhos 10 10,20%
Midia 7 7,14%
Colegas de Trabalho 6 6,12%
Grupos Religiosos 2 2,04%
Orgaos Publicos 2 2,04%
Instituic6es de Ensino 1 1,02%
TOTAL 98 100%

Tabela 6 - Influéncia dos fatores sociais dos consumidores da feira livre de Santa Rosa/RS.

Fonte: Elaborada pelos autores (2017).
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Aestrutura da Tabela 6 ordena as variaveis pela frequéncia em ordem decrescente

pelo qual elas foram citadas pelos participantes, na qual se observa que o “Grupo
Familiar” (40,82%), os “Amigos” (19,39%) e o préprio “Grupo de Feirantes” (11,22%)
foram as trés variaveis mais citadas. Estas mesmas variaveis também foram indicadas

nesta ordem de importancia como as trés que mais influenciam.

Para o fator pessoal foram elencadas 10 variaveis que os participantes podiam

assinalar como elementos que os influenciam a comprar na feira livre de Santa Rosa/

RS, conforme pode ser verificado na Tabela 7. Todas as variaveis elencadas na
pesquisa foram citadas, sendo a “qualidade” (12,44%), o “incentivo ao produtor local”

(11,79%) e o “gosto de comprar na feira” (11,41%) foram as trés mais citadas.

Fatores Quantidade %
Qualidade 97 12,44%
Incentivo ao produtor rural 92 11,79%
Gosto de comprar na feira 89 11,41%
Variedade de produtos ofertados 88 11,28%
Localizacao da feira 87 11,15%
Questoes de sauide e bem estar 87 11,15%
Organizacéo da feira 78 10,00%
Infraestrutura da feira 64 8,21%
Preco dos produtos 57 7,31%
Interacdo com os feirantes e outros consumidores 41 5,26%
TOTAL 780 100%

Tabela 7 - Influéncia dos fatores pessoais dos consumidores da feira livre de Santa Rosa/RS.

Fonte: Elaborada pelos autores (2017).

Ao elencar as trés variaveis por ordem de importancia pelos consumidores, a

primeira foi a “Qualidade”, seguida pelo “Gosto de comprar na feira” e por ultimo o

“incentivo ao produtor rural”.

Por fim, com o emprego da mesma metodologia para a analise dos fatores acima

abordados, os psicologicos também foram auferidos, conforme Tabela 8.

Fatores Quantidade %
Confianca 88 27,24%
Valor simbélico 81 25,08%
Atencao do feirante 63 19,50%
Origem familiar 63 19,50%
Troca de conhecimentos e experiéncias 28 8,67%
TOTAL 323 100%

Tabela 8 - Influéncia dos fatores psicol6gicos dos consumidores da feira livre de Santa Rosa/RS.

Fonte: Elaborada pelos autores (2017).
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Assim, as variaveis “Confiangca no produtor” (27,02%), o “Valor simbdlico dos
produtos da feira” (25,16%), e a “Atencao recebida do feirante” (19,57%) e a “Feira
remeter o consumidor a sua origem familiar” (19,57%) foram os itens mais citados.
Ao elencar as variaveis quanto ao nivel de importancia atribuido pelo consumidor
destaca-se a “Confianca no produtor”, o “Valor simbdlico dos produtos da feira” e a
“Feira remeter o consumidor a sua origem familiar”, nesta ordem, como principais
influéncias.

De forma geral, como observado por Silva e Barbosa (2011), os grupos de
referéncia, a familia, as caracteristicas pessoais e as referencias intrinsecas dos
comprados passam a ser fatores principais na deciséo.

Ao verificar a correlacéo (interdependéncia entre os fatores) a partir das variaveis
citadas, observa-se que existe uma correlacdo entre os fatores culturais e pessoais,
culturais e psicoloégicos e pessoais e psicolégicos, ao nivel de significancia de 5%,
porém esta correlacdo é mais forte nos fatores pessoais e psicoloégicos (r= 0,4048) e
nos culturais e psicolégicos (r=0,3372). Ja em relacéo aos fatores de natureza cultural
e social, social e psicologico e social e pessoal conclui-se pela ndo existéncia de
correlacdo (p>0,05), ao nivel de significancia de 5%. O calculo da covariancia (grau
de independéncia entre os fatores), também indicou que estes mesmos fatores, seriam
0s mais independentes. A Tabela 9 mostra como que estes fatores se comportam, dois
a dois, entre si.

Cultural Cultural Culturale  Social e Social e Pessoal e

e Social Pessoal Psicoldégico Pessoal Psicolégico Psicolégico
Correlacao (r) 0,0014 0,2074 0,3372 0,0285 0,0083 0,4048
p-valor 0,989 0,0383 0,0006 0,7785 0,9344 2,944e-05
Covariancia 0,0012 0,2520 0,2280 0,0860 0,0140 0,9600

Tabela 9 — Relacgbdes entre os fatores.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Neste sentido, deduz-se que os fatores pessoais e psicoldgicos sao os que melhor
explicam as influéncias dos consumidores da feira livre (p=2,944e-05; r=0,4048), € 0s
sociais 0s que menos interferem em suas decisdes, uma vez que os testes a partir
deste fator indicaram a inexisténcia de correlacao (p=0,989; p=0,7785; p=0,9344).
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também pode ser de fundamental valia para os feirantes se adequarem a novos
comportamentos e exigéncias dos seus clientes. Assim, a partir do estudo realizado
foi possivel conhecer o perfil dos consumidores e os fatores de influencia no acesso
ao canal de comercializacao de produtos agroalimentares da feira livre.

Sendo assim, em relagcdo as caracteristicas pessoais dos entrevistados, a
maioria s&o mulheres com idade entre 19 a 50 anos, enquanto que entre os homens
a maioria tinha mais de 50 anos de idade. As mulheres também apresentam grau
de escolaridade superior ao dos homens. Quanto ao estado civil dos entrevistados
predominaram aquelas que se declararam casados.

A finalidade dos produtos adquiridos na feira livre por seus consumidores sao
para atenderem as necessidades da familia em 98% dos casos que, em média, séo
socializados com trés pessoas. Restaurantes e ONG’s também acessam este local
para suprimir as suas demandas por produtos alimentares. Entre as ocupacgdes
mais citadas pelos respondentes da pesquisa predominaram o0s aposentados, 0s
funcionarios publicos e os autbnomos, nesta ordem. Quanto a renda familiar, a maior
concentracao foi daqueles que informaram terem de 3 a 5 salarios minimos por familia
(34% dos casos). Em relacdo ao valor gasto nas compras, o grupo que gasta de R$
20,00 a R$ 29,00 foi o mais observado (30% dos casos).

A maioria dos entrevistados (63%) vai 20 menos uma vez por semana as compras
na feira, sendo que destas 23% ja a frequenta a mais de 20 anos. A maioria dos
consumidores (94%) é de Santa Rosa/RS, e 52,13% residem no centro, enquanto
43,62% residem em bairros e 4,26% no interior. Dentre os produtos mais adquiridos
pelos consumidores estdo aqueles produtos pertencentes aos grupos das verduras,
dos péaes e dos legumes, nesta ordem, com destaque para o alface, o pao e o tomate,
respectivamente.

Em relagdo a satisfacdo de comprar na feira livre, 72% dos consumidores
informou se sentir ao menos muito satisfeito, sendo que nenhum disse estar totalmente
insatisfeito. Contudo, algumas criticas foram apresentadas pelos participantes da
pesquisa, em especial ando assiduidade de alguns feirantes; alguns produtos acabarem
antes do horario de término da feira; a ndo comercializagao de determinados produtos
de origem animal como queijos e carne de frango caipira; uma melhor higienizacao e
organizacao da feira; o preco de alguns produtos e falta de controle sobre 0s mesmos;
sobre o horario de funcionamento da feira; e a falta de vagas no estacionamento.

Dentre os fatores que influenciam o comportamento do consumidor, as variaveis
do fator cultural e pessoal foram citadas por todos os participantes da pesquisa,
enquanto que 99% deles indicaram dentre aquelas do fator psicologico e 49% das que
compunham o fator social.

Dentre as variaveis do fator cultural destaca-se, por ordem de importancia a forma
de producéo local, 0 modo de preparo de preparo de determinados produtos/alimentos
e a feira ser culturalmente um local de compra. Do fator social o grupo familiar, os
amigos e o proprio grupo de feirantes foram as mais citadas. Ja as variaveis do fator
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pessoal, as mais importantes foram a qualidade, o gosto de comprar na feira e 0
incentivo ao produtor rural. E do fator psicologico apontou-se a confianga, o valor
simbdlico dos produtos e a origem familiar dos entrevistados. E correlacionado os
fatores, pode-se perceber que os fatores psicologicos e pessoais sdo 0s que mais
interferem na decisdo de comprar dos consumidores da feira livre de Santa Rosa.

Desta maneira, recomenda-se que outros estudos possam adentrar na analise
direta dos fatores pessoais e psicol6gicos como influenciadores da decisdao de compra,
enriquecendo a area e os estudos sobre a temética.
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