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RESUMO

As feiras livres sdo uma das representacdes de comercializacdo de produtos de origem
agricola mais antigas, possuindo até os dias de hoje um importante papel econémico e
social. Entretanto, entende-se que diferentes fatores influenciam no comportamento do
consumidor, como cultura, grupos de referéncia e aspectos da personalidade do individuo.
Seguindo este contexto, este estudo objetiva identificar qual fator o consumidor leva mais
em consideracdo no momento da compra, se suas escolhas sdo influenciadas por uma
preocupacao ambiental ou através de uma percepcdo heddnica. Neste sentido, utilizou-se
como metodologia neste estudo a pesquisa descritiva, com abordagem guantitativa e com
amostragem ndo probabilistica por conveniéncia. Atraves dos resultados percebeu-se de
fato, que o consumidor da feira livre do municipio possui uma preocupacao ambiental
mais intensa que a hedénica, entretanto, observou-se também que hé relacdo entre
preocupacdo ambiental e hedonismo. Portanto, os consumidores da feira livre de Dom
Pedrito podem se preocupar com 0 meio ambiente ao passo que também sentem prazer
em realizar as suas compras.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor, Feiras Livres, Agricultura Familiar.

ABSTRACT

Free trade shows are one of the oldest commercial representations of products of
agricultural origin possessing until today an important economic and social role.
However, it is understood that different factors influence consumer behavior such as
culture reference groups and aspects of the individual's personality. Following this
context this study aims to identify which factor the consumer takes more into
consideration at the time of purchase if his choices are influenced by an environmental
concern or through a hedonic perception. In this sense, the descriptive research with
quantitative approach and non-probabilistic sampling for convenience was used as
methodology in this study. Through the results it was realized that the consumer of the
free fair of the municipality has a more intense environmental concern than the hedonic
however it was also observed that there is a relation between environmental concern and
hedonism. Therefore, the consumers of the free fair of Dom Pedrito can worry about the
environment while they also take pleasure in carrying out their purchases

Keysword: Consumer Behavior, Free Trade Fair, Family Farming.

1. INTRODUCAO



A feira livre representa uma das formas mais antigas de comercializacdo de
produtos agricolas, desenvolvendo até hoje um importante papel econémico, social e
cultural. Além disso, quando entendida como um negdcio, este canal de comercializagédo
se torna um forte instrumento de politicas publicas e um grande gerador de emprego e
renda para 0 municipio (SALES, A. P.; REZENDE, L. T.; SETTE, R. S., 2011). Estas
feiras sdo o vinculo comercial que o produtor tem com a sociedade dos centros urbanos e
que lhe permitem a obtencdo de uma renda (ANGULO, 2002). Neste contexto, é
importante conhecer os canais de comercializagdo e o funcionamento das feiras livres,
além de, através de pesquisa, compreender a gestdo envolvida e a maneira como se
conduz a agricultura familiar, para posteriormente compreender o comportamento do
consumidor. Portanto, discute-se que o comportamento do consumidor pode ser definido
como “a somatoria das atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de
produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem essas
acoes” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.4).

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) explicam que o comportamento do
consumidor analisa as pessoas, grupos ou organizagdes em que se inserem e ainda, 0s
processos que utilizam para escolher, adquirir e utilizar produtos e servicos, além de
experiéncias e as novas necessidades que poderao surgir. Além disso, estuda o impacto
que os processos de compra exercem sobre o consumidor e a sociedade.

Deste modo, entende-se que diferentes fatores influenciam no comportamento do
consumidor, como cultura, grupos de referéncia e aspectos da personalidade do individuo
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000; KOTLER; KELLER, 2006; HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007; ABDU, 2013; SOLOMON, 2016).

A tomada de decisdo do consumidor resume-se num conjunto de processos
envolvidos no reconhecimento de problemas, na busca de solugdes, na avaliacdo de
alternativas, na escolha entre op¢Oes e na avaliagdo dos resultados da escolha (KINJO;
IKEDA, s/d). Esta solucdo advinda de um problema identificado pelo consumidor, pode
ser encontrado em muitos lugares, e as feiras livres tornaram-se um ponto de referéncia
para a resolucdo de vontades e necessidades sentidas por muito dos consumidores, estas
aliadas a popularizagdo do consumo de produtos organicos e seus beneficios, relatado
como importante fator para o crescimento do publico das feiras livres.

Fajardo (2010) parafraseado por Iseri, Silva e Silva (2012) destaca que praticar o
consumo pode ser visto como uma acdo de protesto, isto €, comprar carrega um
sentimento de desafio, pois eleger um determinado produto ou servico demonstra que 0
consumidor possui um conjunto de valores, além disso, escolher implica na rejeicdo de
algum ou mais produtos e servicos, cujos carregam valores ndo aprovaveis.

Diversos autores apresentam o consumidor como mediador entre mercado e meio
ambiente, possuindo o papel daquele que dita a demanda do mercado com a intencdo de
minimizar problemas ambientais, além disso, outros autores enfatizam esse perfil do
consumidor por aponta-lo como um individuo consciente por adotar um comportamento
visando reduzir impactos ambientais, denotando suas escolhas com viés socio e
ambientalmente responsavel (SHAW; NEWHOLM, 2002; CONNOLLY; PROTHERO,
2008; BARROS, TUCCI; COSTA, 2010; SZMIGIN et al., 2010; BARROS; AYROSA,
2012).

Ademais, o consumidor realiza suas compras também buscando atender suas
necessidades através de sentimentos agradaveis, em especial o prazer. O hedonismo € o
reflexo desta busca pelo prazer em suprir desejos e necessidades, sendo um dos valores
motivacionais da vida entre poder, realizacdo e seguranca (ABBAGNANO; FORNERO;
GAGLIASSO, 1999; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; BRENTANO, 2009).
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No entanto, em relacdo ao consumo em feiras livres, o consumidor inclina-se mais
para a preocupagdo ambiental, pois surge no cenario mercadologico os produtos
organicos como ferramenta para a acdo de mediacédo entre produtor e meio ambiente, pois
preocupando-se com 0s impactos tanto ao meio ambiente quanto com a saude, o
consumidor passou a adquirir produtos organicos (DAROLT, 2002).

Seguindo este contexto, a problematica principal deste trabalho é: o consumidor
que realiza compras na feira livre de Dom Pedrito, Rio Grande do Sul, preocupa-se mais
com questdes ambientais ou dispde de uma percepcdo heddnica maior? Portanto, este
estudo objetiva principalmente identificar qual fator o consumidor leva mais em
consideragcdo no momento da compra, visando aferir se suas escolhas séo aferidas por
uma preocupacdo ambiental ou hedoénica. Cabe ressaltar que estudos semelhantes
analisando os construtos apresentados nesta pesquisa foram encontrados na literatura
académica, no entanto ndo foram observados estudos com tais conceitos teoricos em feira-
livres, sendo a analise deste estudo uma relevante contribuicdo a academia.

2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Diversos autores tém dedicado seus estudos ao comportamento do consumidor
(SHETH; GARDNER; GARRET, 1988; UNCLES; EHRENBERG; HAMMOND, 1995;
FOXALL, 2001; SIMONSON et al., 2001; HAWKINS, MOTHERSBAUGH; BEST,
2007; ABDU, 2013; SOLOMON, 2016). Os estudos que procuram entender como 0
consumidor se posiciona vém sendo desenvolvido desde meados de 1950. Estes autores
relatam em suas pesquisas, a partir de uma o6tica cronoldgica, a evolugcdo da pesquisa
cientifica sobre o comportamento do consumidor (FARIA et al., 2016).

Na década 1950, as pesquisas (...) exploravam os determinantes psicoldgicos
do comportamento do consumidor, os determinantes sociais (...) € 0 processo
de tomada de decisdo por parte do consumidor. (...) 1960 houve a entrada de
novos pesquisadores, advindos de outras areas cientificas, no campo de
pesquisa de comportamento do consumidor. Novos temas e metodologias
comecaram a ser explorados, tais como: teoria do risco percebido no
comportamento do consumidor, introducdo da metodologia do experimento na
pesquisa de comportamento do consumidor, estudos de lealdade as marcas de
produtos. (...) 1970 novas linhas de pesquisa foram introduzidas, tais como: o
comportamento do consumo de servicos publicos, comportamento de compra
familiar, comportamento de compra industrial, processamento da informacéo,
relacionamento entre atitude e comportamento. (...) 1980 houve uma reacéo as
pesquisas de cunho quantitativo, valorizando as pesquisas qualitativas. Os
temas de pesquisas, nessa época, estavam mais ligados a Antropologia. (...)
1990, com o desenvolvimento de softwares eficazes para analises mais
robustas de dados, ha uma nova onda de estudos de cunho quantitativo.
Paralelamente, os estudos sobre marketing de relacionamento entram no rol
principal das pesquisas de comportamento do consumidor. Nesse contexto, sdo
explorados os temas atitudes dos consumidores e relagdes pessoais. (...) a partir
do ano 2000, entra em voga o tema Marketing Experiencial, nos estudos sobre
comportamento do consumidor (FARIA et al., p. 02, 2016).

Além do mais, conforme Faria et al. (2016), a produc&o cientifica em comportamento
do consumidor no Brasil ja é expressiva. Para 0s autores, a pesquisa na area pode possuir
relevancia, tanto para académicos quanto aos profissionais por revelar diversas
informacOes estratégicas. Neste contexto, toda e qualquer informacdo acerca dos
consumidores assessoram na tomada de decisdo, otimizando as estratégias

3



organizacionais. Las Casas (2006) destaca que a viabilizacdo de produtos e servigos que
visam atender os desejos e necessidades dos consumidores s6 pode ser possivel atraves
do entendimento do processo que busca entender este comportamento.

Outrossim, dentro das organizacOes, profissionais de marketing juntamente com
gerentes, também focam seus estudos no comportamento do consumidor, buscando
entender quais fatores levam os consumidores a realizar suas compras escolhendo um
produto e/ou servico a ou b dentre muitos outros (SCHINAIDER; FAGUNDES;
SCHINAIDER, 2016).

O comportamento do consumidor, conforme explana Kasarklian (2011), difere
conforme a personalidade e das preferéncias que cada individuo apresenta. A percepcao
que cada um possui de um produto ou servico fard& com que surjam atitudes e
comportamentos diferentes, além disso, ha outros fatores como a influéncia por conta do
circulo social, cultural, valores éticos e de aprendizagem, ou seja, 0 conhecimento que 0
consumidor tem de um produto, servi¢o ou até mesmo do ponto de venda influenciam em
seu comportamento.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) explicam que o comportamento do
consumidor compreende a analise de individuos, grupos ou organizacdes e 0 processo
que esses usam para escolher, comprar, usar e dispor de produtos, servicos, experiéncias
ou ideias para satisfazer necessidades e 0 impacto que esses processos exercem sobre o
consumidor e a sociedade.

Porém, antes de encontrar 0s pressupostos que teorizam o comportamento do
consumidor, faz-se necessario compreender o ser humano e logo, defini-lo (GIGLIO,
2010). O mesmo autor apresenta trés caracteristicas como as mais conhecidas que
definem o ser humano: racional, emocional e social; respectivamente motivados pela:
razdo, sentimento afetivo, normas e cultura. Apés definir o ser humano, se torna possivel
prever 0 seu comportamento, e logo, as empresas adotarem estratégias especificas.

3. INFLUENCIAS EXTERNAS

A sociedade esta evoluindo de uma cultura de massa, em que muitos consumidores
tém as mesmas preferéncias, para uma cultura diversa, em que temos uma quantidade
quase infinita de opcbes (SOLOMON, 2016). No entanto, apesar da nova cultura de
consumo, a sociedade compra com 0S mesmos pressupostos, a satisfagcdo; e as escolhas
de compra continuam a ser acdes influenciadas por fatores que permeiam entre
influéncias dos meios interno e externo.

Gutman e Alden (1985), como destacado anteriormente, declaram que a compra pode
sofrer influéncias a partir de caracteristicas avaliativas intrinsecas e extrinsecas, sendo
estas: preco, propaganda, marca e ponto de venda; estes extrinsecos. Além disso,
elementos fisicos e as caracteristicas funcionais como o design do produto, sua cor,
resisténcia, sabor e matéria-prima representam as caracteristicas intrinsecas.

Além dos fatores referentes aos produtos, que podem vir a influenciar o
comportamento do consumidor, hd também outros que circulam em variaveis sociais, e
dentre os principais pontos que influenciam o individuo em sua escolha no momento da
compra estdo eventos passados ou influéncias culturais, sociais de grupos de referéncias
e tracos de personalidade (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000; KOTLER;
KELLER, 2006). Solomon (2016) endossa que frequentemente os individuos sofrem
influéncia a partir da opinido de outrem na escolha e na utilizacao de produtos e servicos.
Ainda, Kotler (2000) enfatiza que a cultura e os contextos que dela emergem, sédo
determinantes no comportamento e desejos das pessoas.



Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) tratam as influéncias externas a partir de macro
grupos, que inclui a cultura, fatores demogréficos, classes sociais, grupos de referéncia,
familia e acGes de marketing. Dessa maneira, a cultura pode ser entendida como a
personalidade da sociedade. No entanto, Solomon (2016), apresenta a cultura como o
acumulo de significados, rituais, normas e tradi¢cbes que sdo compartilhadas entre os
membros de uma comunidade ou sociedade.

No contexto da varidvel cultura, o consumidor pode ser influenciado através da
familia, crencas, costumes, valores, sexo, raca, enfim, tudo aquilo que de alguma maneira
impacta na formacéo de sua personalidade (BRANCO, 2005). Abdu (2013, p. 71) afirma
em seu estudo que “a cultura ¢ a causa mais basica de desejos e comportamento de uma
pessoa”. Desta forma, segundo Kotler (2000), o fator cultural é essencial no estudo do
comportamento humano, isto, porque € através da cultura que as pessoas cumprem seu
papel como ser social. Além disso, Cobra (1997, p. 66), aponta que a cultura ¢ “funcional,
social, apreendida, arbitraria e cumulativa e, sobretudo adaptativa”.

Em suma, acerca das relacdes existentes entre cultura e consumo, pode-se encontrar
uma explicagédo no efeito Diderot que interpreta como uma forca encorajadora que leva
um individuo a manter uma consisténcia cultural em seu suplemento de bens de consumo
(ARNOULD; PRINCE; ZINKHAN, 2003).

Ademais, quanto aos fatores sociais, Abdu (2013) destaca os grupos de referéncia
como influenciador direto no comportamento das pessoas. O autor ressalta que 0s grupos
de referéncia “expdem uma pessoa a novos comportamentos e estilos de vida, influenciam
as atitudes e autoconceitos da pessoa e criam pressdes para se conformar que podem
influenciar as escolhas da marca e do produto” (ABDU, 2013, p. 71).

Honorato (2004, p. 04) apresenta em seu estudo que “o consumidor pode sofrer
influéncia dos grupos de referéncia de diversas maneiras, como conversa, sugestoes,
convites, elogios, entre outros”. Essas influéncias podem ocorrer por meio da
comunicacdo, dialogos e conversacdes que o consumidor vivencia juntamente com seus
grupos de referéncia. Schiffman e Kanuk (2000), juntamente com Solomon (2016),
compreendem que as influéncias podem ser do tipo psicoldgicas, pessoais, sociais e
culturais.

H& um outro fator que influencia na tomada de decisdo de compra, que surge na
intencdo de minimizar problemas ambientais, onde o consumidor assume o papel de
mediador entre as organizac6es e 0 meio ambiente. O interesse pelo mercado por questes
ambientais passou a receber varias terminologias dentre elas, consumo verde, consumo
consciente e consumo responsavel. (CONNOLLY; PROTHERO, 2008; BARROS,
TUCCI; COSTA, 2010; SZMIGIN et al., 2010).

Alguns autores apontam que o consumidor consciente adota um comportamento que
visa amenizar suas preocupagdes quanto a questdes que envolvem o meio ambiente, ou
ainda, questdes sociais. Desta forma, percebe-se que o consumo neste aspecto sofre
influéncia, sendo sugerido que com estas escolhas de compra, posteriormente reduza
impactos e endosse a responsabilidade socioambiental (SHAW; NEWHOLM, 2002,
BARROS; TUCCI; COSTA, 2010; BARROS; AYROSA, 2012).

Concomitante a mediacdo do consumidor entre produtor e meio ambiente, surge 0sS
produtos organicos como ferramenta para esta agdo, pois preocupando-se tanto com 0s
impactos no meio natural quanto a sua salde, o consumidor passou a adquirir um namero
maior de produtos com origem organica (DAROLT, 2003).

Por fim, é possivel notar a partir da analise dos estudos na area do comportamento do
consumidor que a compra pode sofrer influéncia de muitos fatores, e durante o caminho
até a tomada de decisdo podem ocorrer muitas mudancas até 0 momento que ocorre a
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escolha do consumidor. Além dos fatores ambientais, como pessoas, cultura e situacdes,
motivos individuais também impactam na decisdo de compra, como o hedonismo e a
preocupacdo ambiental.

4. HEDONISMO

O termo hedonismo € um pressuposto da psicologia fundamental que explica razdes
para se ter motivacdo como um todo, ndo somente para o ponto de vista psicologico de
felicidade e bem-estar (FENOUILLET, 2012). Arruda-filho e Lennon (2011), destacam
que quando o hedonismo é alto, os consumidores tém tendéncia por comprar por prazer.

Segundo Liu (2002), os consumidores que praticam o hedonismo, escolhem o que
comprardo baseados na possibilidade de recebe-los como um presente, através de
promocdes, ou quando o grupo social, onde o individuo consumidor esté inserido, ja
possuem 0 mesmo item.

Neste contexto, comprar revela emogdes no consumidor, e Tamir; Mitchell e Gross
(2008), relatam que as emocgOes fazem parte dos seres humanos, e as pessoas querem
senti-las. Sendo assim, experiéncia de compra hedonica reflete emogao, além de possuir
sentido pessoal e subjetivo, manifestando valor psicologica da compra, onde, a partir dela,
valores como alegria da emogéo de ter realizado compras ou a fuga da rotina se tornam
experiéncias oferecidas ao consumidor (CARPENTER; MOORE, 2009).

Brentano (2009), juntamente com Abbagnano, Fornero e Gagliasso (1999), explicam
que as pessoas buscam constantemente sentimentos agradaveis, em especial o prazer. No
que se refere ao prazer, os consumidores possuem inimeras maneiras de chegar até ele, e
uma delas é através da aquisicdo de produtos ou servicos que visam atender necessidades
e desejos. Neste contexto, Blackwell, Miniard e Engel (2005) destacam que o hedonismo
¢ um dos dez valores motivacionais da vida, sendo os outros: poder, realizacao,
estimulacdo, autoconhecimento, universalismo, benevoléncia, tradicdo, conformidade e
seguranga.

Grappi e Montanari (2011, p. 1130) parafraseando Hirshman e Holbrook (1982),
identificaram que “o hedonismo ¢ o aspecto da experiéncia de consumo que se relaciona
com o0s elementos multissensoriais, imaginativos e emotivos percebidos pelos
consumidores”. Em sintese, diversos autores chegam a mesma otica, revelando que o
hedonismo representa o0 prazer pela aquisicdo de um produto ou servico.
(O’SHAUGHNESSY; O’'SHAUGHNESSY, 2002; JONES, REYNOLDS; ARNOLD,
2006; TAMIR; MITCHELL; GROSS, 2008; HAINES, 2010; TAMBORINI et al., 2010;
OLIVER; RANEY, 2011; GRAPPI; MONTANARI, 2011; ALLAM; SHOIB, 2013;
DHURUP, 2014; BABA et al., 2016).

5. FEIRAS LIVRES

Para Pazera Junior (2003), ha dois tipos de perfis de pessoas que vao as feiras, o
primeiro pode ser denominado de frequentadores, que sdo aqueles que apenas estdo a
passeio, e clientes, que vao a feira com a finalidade de realizar compras.

A feira transcende a um simbolo de melhoria de vida, influenciando na vida daqueles
gue buscam melhora na renda familiar, obtendo-a com atividades desenvolvidas na feira.
O espacgo onde se aloca a feira, popular e livre, representa um local de socializagéo,
fornecimento de informacdes e consumo (ANGULO, 2002). Boechat e Santos (2011)
endossa que as feiras sdo espacos publicos carregados de simbologia, formas de comércio
cuja dindmica revelam territérios que foram modificados.

Conforme Forman (1979), a feira comercializa géneros de primeira necessidade e
servigos entre pessoas do campo e da cidade que dela participam, entre vendedores a
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compradores. Os feirantes comercializam tambeém bens de consumo acabados ou
semiacabados com auséncia de estoques. O autor ainda destaca, que o papel da feira visa
a movimentacdo de produtos em areas economicamente carentes.

Quanto a aqueles que frequentam as feiras, Rucinski (1999), aponta que séo pessoas
com nivel de escolaridade superior e socioeconomicamente mais elevado que os padrdes
apresentados pela média brasileira, buscando produtos para uma alimentacdo mais
saudavel, contudo, Ribeiro et al. (2005) destacam em seu estudo, que os frequentadores
de feiras séo de diversas classes sociais, sobressaindo os de renda mais baixa.

As feiras-livres possuem uma histéria de presenca forte no cotidiano dos
consumidores, e hoje continua a desempenhar um papel importante na venda de produtos,
como hortalicas. Organizacdes publicas constituem miniprojetos destinados a populagéo
rural de baixa renda que utiliza os espagos das feiras para ajuda-los, incentivando a
atividade, além de valorizar os vinculos que existe entre os agricultores e os consumidores
(ANGULO, 2003).

5.METODOLOGIA

Em busca de respostas para os questionamentos levantados neste estudo, foi adotada
a pesquisa descritiva. A pesquisa descritiva, conforme Gil (1991, p. 46), adota “como
objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou
fendmeno”, tal classificacdo se fundamenta na analise do comportamento dos
consumidores da feira livre de Dom Pedrito, identificando se realizam suas compras por
influéncia hedo6nica ou através de um grau de preocupacao ambiental.

No que tange a abordagem do problema de pesquisa, 0 estudo caracteriza-se pela
natureza quantitativa. Na abordagem quantitativa, o conhecimento € objetivo e
quantificavel.

[...] num estudo quantitativo o pesquisador conduz seu trabalho a partir de um
plano estabelecido a priori, com hipéteses claramente especificadas e variaveis
operacionalmente definidas. Preocupa-se com a mediacdo objetiva e a
quantificagdo dos resultados. Busca a preciséo, evitando distor¢des na etapa de
analise e interpretacdo dos dados, garantindo assim uma margem de seguranca
em relacéo as inferéncias obtidas (GODOY, 1995, p.58).

Em relacdo ao objeto de estudo, como citado anteriormente, foram analisados 0s
consumidores da feira livre do municipio de Dom Pedrito, localizado na regido da
Campanha — segundo a Fundacdo de Economia e Estatistica (2017), que frequentam o
local para adquirir bens ofertados por pequenos produtores.



Figura 1 — Localizacdo de Dom Pedrito no estado do Rio Grande do Sul

Fonte: Wikipedia (2017).

A coleta de dados deste estudo ocorreu através da aplicacdo de um questionario
desenvolvido e distribuido através da ferramenta Google Forms, mensurando em 10 itens
a preocupagdo ambiental dos consumidores; em um item, a existéncia da influéncia de
grupo de referéncia; e através de quatro itens, se o consumidor da feira livre realiza suas
compras de forma heddnica. A escala utilizada para mensurar estes itens foi a escala de
Likert de cinco pontos, mesma régua adotada por Noronha (2008) e Grappi e Montanari
(2011). A escala de Likert de acordo com Mattar (2005), consiste em escalas somatorias
para medir atitudes, apresentando como principal vantagem, uma significativa precisao
quanto a opinido do respondente em relacdo a cada afirmacao.

Os itens para mensuragdo do comportamento do consumidor da feira de Dom Pedrito
foram questdes baseadas nas aplicadas por Noronha (2008) quanto a preocupacédo
ambiental, onde avaliou-se se o consumidor leva em consideracdo a percepcao que tem
acerca do quanto que o produto que esta consumindo impacta na sua vida, na da sociedade
e no meio ambiente. O hedonismo foi medido pela escala de Grappi e Montanari (2011),
que avaliaram a percepcao de compras heddnicas destes consumidores.

Importante ressaltar que a escala utilizada para mensurar o comportamento do
consumidor da feira foi 0 mais proximo a realidade da feira livre do municipio de Dom
Pedrito.



Quadro 1 — Variaveis pesquisadas

Construtos | Indicador | Questdes que compde 0s construtos Autores
PA1 Compro na feira livre por haver oferta de produtos
organicos.
PA2 Compro produtos na feira por me preocupar com
guestdes sociais e ambientais.
PA3 Compro produtos na feira livre porque me preocupo
com a minha salde e de minha familia.
PA4 Prefiro o sabor dos organicos, quando comparados ao
sabor de outros tipos de alimentos.
PA5 Prefiro o sabor dos organicos, quando comparados ao
Preocupagéo sabor_de outros tipo§ de aliment(?s.. _
ambiental PA6 Considero que os alimentos organicos proporcionam | Noronha (2008)

maior garantia & salde do que os alimentos
convencionais.

PA7 Considero que o0s organicos contribuem para a
conservacao e preservacdo do meio ambiente.

PA8 Acredito que os organicos contribuem para proteger
as geracdes futuras.

PA9 Considero que a producdo de organicos ajuda na

reducdo do aquecimento global.
PA10 Considero que o0 ndo uso de agrotoxicos na produgdo
de organicos evita a contaminacdo dos solos.

Grupf)s Qe IN1 P_as_sel a comprar na feira livre por indicacdo de uma Costa (2002)
referéncia vizinha, amigos ou parentes.
HE1 Compro na feira livre por ser uma experiéncia
agradavel. Grappi e
. HE?2 Gosto de comprar na feira por me fazer sentir bem Ppre.
Hedonismo - - Montanari
HE3 Eu sinto prazer em comprar na feira. (2011)
HE4 Sinto que comprar na feira é como se fosse uma fuga

da minha rotina.
Fonte: Elaborado através dos dados do autor (2017).

Foi aplicado um pré-teste para identificar possiveis falhas e assim, minimizar
possiveis problemas na aplicacdo do instrumento de pesquisa. Foram selecionados 15
respondentes para avaliar o questionario, estes selecionados na rede de contatos do
pesquisador. Conforme Almeida e Botelho (2006), esta quantidade de respondentes é o
namero minimo exigido para um pré-teste consiste. Feita as adequacdes apds o pré-teste,
o0 instrumento de pesquisa foi aplicado.

A amostragem deste estudo foi uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia,
visto que foi utilizada a rede de contatos do pesquisador, onde individuos desta rede
responderam as questdes entre os dias 17 ao 26 de maio de 2017.

A andlise dos resultados foi realizada através do programa IBM SPSS Statistics Editor
de Dados, versdo 20. Para este estudo, foi utilizada a técnica de Anova e Teste-T para
verificar diferenca de médias, e Correlacdo de Pearson para identificar semelhancas entre
0s construtos.

6. RESULTADOS

O primeiro ponto visualizado na amostra deste estudo visou questionar a
realizacdo ou ndo de compras na feira livre do municipio de Dom Pedrito, tornando a
pergunta um filtro deste estudo. Foram obtidas 184 respostas, sendo que destas, 113 foram
afirmativas.

Posteriormente, identificou-se destes 113 consumidores, que frequentam a feira
livre, 0 seu perfil socioecondmico, aferindo-se que a circulacdo de pessoas do género
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feminino é maior que ao masculino, atingindo um indice de 85% contra 15%. As faixas-
etarias em destaque na analise foram a de 19 a 29 anos (31%), seguida das pessoas com
30 a 39 anos (29,2%). Quanto a escolaridade dos pesquisados, notou-se que 29,2% dos
respondentes possuem pés-graduacao, 22,1% possuem ensino superior completo e 20,4%
ja concluiram alguma graduacdo, identificando alto grau de escolaridade entre os
consumidores desta pesquisa. O nivel de escolaridade encontrado nos consumidores da
feira livre do municipio vai de encontro com o que Rucinski (1999) aponta, destacando
ser mais elevada que os padrdes apresentados pela média brasileira.

Quadro 2 — Perfil socioecondbmico dos consumidores da feira-livre

Pés-graduacgéo 29,2%

Género Faixa-etaria Escolaridade Renda Familiar
Feminino | 85% | Menos de 18 anos | 3,5% | Fundamental Incompleto | 1,8% | Até R$1500 | 26,5%
Masculino | 15% | De 19 a 29 anos 31% Fundamental Completo 2,7% DeRFng%%l a1 159

- De R$2501 a
0, 0, 0,
De30a39anos | 29,2% Médio Incompleto 3,5% R$3500 13,3%
- De R$3501 a
0, 0, 0,
De40a49anos | 22,1% Médio Completo 20,4% R$4500 15,9%
. Mais de
0, 0, 0,
De50a59anos | 9,7% Superior Incompleto 22,1% R$4501 29,2%
Mais de 60 anos | 4,4% Superior Completo 20,4%

Fonte: Autor, 2017.

O perfil socioecondmico dos consumidores da feira livre de Dom Pedrito diverge
em alguns aspectos apresentados por outros estudos que analisaram o perfil do
consumidor de outras cidades. Rocha et al. (2010) demonstra que o perfil daqueles que
vao a feira livre do municipio de Passo Fundo possuem idade entre 40 a 60 anos, e 0
consumidor do género masculino é o que possui maior frequéncia de visitas ao local na
cidade da mesorregido Producdo (FEE, 2017) do estado do Rio Grande do Sul. Por outro
lado, Chaves (2011) encontrou indices de idade que se aproximam aos dos encontrados
neste estudo. O mesmo autor verificou que em Remigio, cidade de Paraiba, 38% dos
consumidores da feira possuem idade entre 30 a 49 anos.

Para mais, solicitou-se aos participantes da pesquisa que avaliassem quinze itens
utilizando a escala de Likert: de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). Os
itens apresentados na pesquisa visaram mensurar 0 nivel de concordancia que o
respondente possuia com cada afirmacdo. Logo, apresenta-se a média dos resultados, o
desvio padréo e o teste de normalidade na Tabela 1.
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Tabela 1 — Teste de normalidade dos itens de influéncia na compra baseado em
assimetria e curtose.

Afirmativas Média Desvio Padréo Assimetria Curtose
Estatistica Estatistica Estatistica Desvio Estatistica | Desvio Padréo
Padrao
PA1l 3,34 1,360 -0,330 0,227 -1,143 0,451
PA2 3,33 1,333 -0,370 0,227 -1,063 0,451
PA3 3,73 1,262 -0,686 0,227 -0,682 0,451
PA4 3,67 1,285 -0,623 0,227 -0,696 0,451
PA5 3,83 1,157 -0,687 0,227 -0,613 0,451
PA6 3,78 1,178 -0,559 0,227 -0,843 0,451
PA7 3,72 1,145 -0,548 0,227 -0,751 0,451
PA8 3,40 1,207 -0,222 0,227 -1,023 0,451
PA9 3,80 1,240 -0,718 0,227 -0,698 0,451
PA10 3,71 1,280 -0,605 0,227 -0,821 0,451
GR11 2,70 1,439 0,141 0,227 -1,439 0,451
HE12 3,47 1,370 -0,624 0,227 -0,880 0,451
HE13 3,48 1,330 -0,519 0,227 -0,954 0,451
HE14 3,56 1,343 -0,632 0,227 -0,865 0,451
HE15 2,65 1,451 0,195 0,227 -1,434 0,451

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

A Tabela 1 aponta o resultado da interferéncia que cada item possui na compra do
consumidor da feira livre de Dom Pedrito. Observa-se que 0s itens que apresentavam
afirmacGes acerca da preocupacdo ambiental (PA) atingiram as maiores médias se
comparado com indicacdo de grupos de referéncia (GR) e com o hedonismo (HE). A
maior média apresentada foi de 3,83 no item que continha a afirmacdo: “considero que
os alimentos organicos proporcionam maior garantia a salde do que os alimentos
convencionais”.

Além disso, nota-se na Tabela 1 que a assimetria e a curtose estdo de acordo com
0 apresentado na literatura, pois, conforme Kline (2011), a normalidade dos dados pode
ser percebida quando a assimetria ndo excede o valor de 3 e a curtose ndo excede o valor
de 10.

Observa-se a partir dos dados apontados pelo teste-T que a significancia entre o0s
dois construtos foi de 0,000 (sig.<0,05), demonstrando que existe diferenca de percepgéo
entre preocupacdo ambiental e hedonismo, neste caso, 0s consumidores investigados
possuem uma preocupacao ambiental mais intensa que a percepcao de hedonismo (Tabela
2).

Tabela 2 — Teste-T dos construtos apontados no estudo.

Construtos Média | Desvio Padrdo | Significancia
Preocupacdo ambiental 3,7743 1,11402 0.000
Hedonismo 3,4204 1,34059 '

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).
A Tabela 3 apresenta o resultado do teste de ANOVA, demonstrando que

nenhuma das variaveis apresenta diferenca estatistica (sig.>0,05) em relacéo a frequéncia
de ida do consumidor a feira livre de Dom Pedrito.
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Tabela 3 — Frequéncia de ida a feira livre

Construtos Frequéncia Média Desvio Padrdo | Significancia
Toda semana 4,20 1,000

Preocupacdo ambiental | A cada 15 dias 3,46 1,307 0,074
Eventualmente 3,68 1,087
Toda semana 3,70 1,266

Hedonismo A cada 15 dias 3,46 1,433 0,467
Eventualmente 3,31 1,351
Toda semana 2,72 1,542

Grupo de Referéncia A cada 15 dias 2,64 1,499 0,987
Eventualmente 2,70 1,412

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Em relacdo ao género, as médias reveladas pelo resultado apresentado pelo teste-
t demostram que ndo ha diferenca significativa (sig.>0,05) entre compradores do género
feminino e masculino tanto no construto de preocupacdo ambiental, hedonismo ou de
grupo de referéncia (Tabela 4). Quanto a renda familiar dos respondentes, a partir do
resultado do teste de Anova, também identificou-se que ndo héa diferencas significativas
(sig.>0,05) entre aqueles que possuem a renda familiar de até R$ 1500,00 ou até mesmo
0S que apresentam uma renda maior, acima de R$ 4 501, 00.

Em relacéo a renda dos consumidores, uma amostra feita por Cazane, Machado e
Sampaio (2014), na cidade de Tupd, municipio de Sdo Paulo, analisou que estaticamente
ha diferenca significativa entre os que compram na feira livre deste municipio,
demonstrando que o consumo dos que tem renda mais alta é maior do que os que
apresenta renda menor.

Tabela 4 — Teste-T quanto ao género dos consumidores

Construtos Género | Média | Desvio Padrdo | SignificAncia
x . Masculino | 3,97 1,096
Preocupagdo ambiental Femini.no 373 1119 0,433
Hedonismo hé':rsl;l:]:il:: gég iggg 0,343
. Masculino : 1,
Grupo de referéncia Feminino 268 1410 0,701

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

A partir do teste de correlacdo de Pearson, buscou-se identificar a existéncia de
significancia entre os dois construtos apresentados no estudo quanto ao comportamento
do consumidor da feira livre do municipio abordado.

Tabela 5 — Correlagdo de Pearson entre 0s construtos

Construtos - Preocupacéo Hedonismo
ambiental
Preocupagéo ambiental Corre_lagéc_) de P_erson 1 0,696
Significancia 0,000
Hedonismo Correlacéo de Pearson 0,696 1
Significancia 0,000

Fonte: Elaborado pelo autor (2017).

Na Tabela 5 verifica-se o resultado do teste de correlagdo de Pearson, onde é possivel
observar que a significancia foi de 0,000, indicando que ha relagdo entre a preocupagéo
12



ambiental e o hedonismo, isto é, os consumidores da feira livre de Dom Pedrito podem
se preocupar com 0 meio ambiente ao passo que também sentem prazer em realizar as
suas compras.

7. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo principal identificar qual fator o consumidor leva
mais em consideragdo no momento da compra, visando aferir se suas escolhas sdo
influenciadas por uma preocupacdo ambiental ou através de uma percep¢do heddnica.
Assim, percebeu-se de fato, que o consumidor da feira livre do municipio, de modo geral,
nesta pesquisa, possui uma preocupacdo ambiental mais intensa que a heddnica,
entretanto, observou-se também uma relacdo entre preocupacdo ambiental e hedonismo,
isto €, os consumidores da feira livre de Dom Pedrito podem se preocupar com 0 meio
ambiente ao passo que também sentem prazer em realizar as suas compras.

Além disso, percebeu-se que variaveis como idade, faixa-etaria, sexo ou renda
familiar ndo demonstram diferencas estatisticas significativas entre os construtos
abordados no estudo, preocupacao ambiental e hedonismo. Ademais, através dos dados
coletados compreendeu-se que os consumidores da feira livre de Dom Pedrito sdo de
varias classes sociais, ndo havendo distin¢do entre o publico consumidor da feira livre.

Como contribuicdo cientifica, percebe-se neste estudo que os consumidores da feira
livre realizam suas compras preocupando-se com questdes ambientais e individuais,
como a saude, portanto, também realizam suas compras buscando prazer, suprindo
desejos de compra, sendo os achados desta pesquisa aproveitavel pela area de marketing
e planejamento estratégico, pois analisar o comportamento do consumidor auxilia na
gestdo e difusdo de produtos e mercados.

Em relacéo as contribuicbes praticas, identifica-se que o local da feira-livre poderia
intensificar o fator heddnico dos consumidores, oferecendo um local mais atrativo para
circulacdo de consumidores e possiveis clientes além de ofertar um leque maior de
produtos e servigos.

7.1. Sugestdes e limitacdes

Ressalta-se que este estudo se limita por ser realizado em uma feira especifica e
contém amostra ndo probabilistica, ndo sendo possivel generalizagdes. Outra limitacdo
do estudo foi o fato da coleta de dados ser realizada em rede virtual, sendo mais
aconselhado, posteriormente uma coleta in loco.

Sendo assim, como sugestdo recomenda-se analisar outras feiras livres, em
municipios vizinhos na regido onde Dom Pedrito esta inserido, procurando analisar seu
funcionamento e comparar o comportamento dos consumidores das mesmas, além disto,
sugere-se a realizacdo de uma pesquisa in loco na feira livre de Dom Pedrito, para uma
maior percepcdo do comportamento do consumidor e da pratica de comércio dos
consumidores.
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