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CONSUMO SUSTENTLAVEL: O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
NAS FEIRAS ORGANICAS ECOLOGICAS DE PORTO ALEGRE/RS

INTRODUCAO

Observa-se, nos ultimos anos, sinais que evidenciam o aumento da preocupagdo da
sociedade com satde e meio ambiente. Em fun¢do disso, a quantidade de pessoas que
procura por alimentos que ndo contaminem o meio ambiente no seu cultivo, livre de
defensivos agricolas e que, principalmente, ndo comprometam a satide de quem os
consome, estd cada vez maior. Estes sdo os alimentos organicos (SILVA, 2003; NETO et
al.,2016).

A producdo de organicos € baseada em técnicas que dispensam o uso de insumos como
pesticidas sintéticos, fertilizantes quimicos, medicamentos veterindrios, organismos
geneticamente modificados, conservantes, aditivos e irradiacio. O foco da producdo estd
direcionado ao uso de préticas de gestdo e manejo do solo que consideram as condicdes
regionais e a necessidade de adaptar localmente os sistemas de produgdo (FAQO, 2019).
No Brasil, o consumo de alimentos organicos ainda € baixo, se comparado a paises
europeus e norte-americanos. Os Estados Unidos da América lideram o consumo de
organicos no mundo, apresentando superioridade em relacdo a Unido Europeia, retendo
aproximadamente 47% do mercado global de organicos (WILLER; LERNOUD, 2017).
Entretanto, este ¢ um mercado que vem crescendo, haja vista o ndmero de
empreendimentos que surgiu recentemente neste meio, a exemplo do que aponta o Mapa
de Feiras Organicas (plataforma langada em 2012 pelo Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor) que registra mais de 600 feiras do tipo, cadastradas em todo o pais.
Provando que existe uma crescente mudanca de habitos entre os consumidores brasileiros
(IDEC, 2017). Por aproximar os produtores do consumidor final, as feiras ecolégicas sao
consideradas a forma mais adequada de se comercializar os produtos organicos, além de
estimularem um outro olhar sobre a agricultura (SCHULTZ, 2006).

Considerando que, fatores culturais, sociais, pessoais, como a idade, a ocupacdo, a
situagcdo econdmica e o estilo de vida, além de fatores psicoldgicos, como: motivagao,
percepcido e aprendizagem, os quais interferem diretamente na tomada de decisdo,
influenciam no comportamento do consumidor (KOTLER; KELLER, 2018). E,
observando-se o aumento da demanda e do interesse pelos alimentos organicos, o presente
artigo se propde a caracterizar o perfil dos frequentadores da Feira dos Agricultores
Ecologistas (FAE), de Porto Alegre, conhecida como Feira do Bom fim, surgida hd 30
anos, uma das pioneiras no estado do Rio Grande do Sul, que possui um papel de
destacada importancia na dissemina¢do do consumo de alimentos orgéanicos na cidade de
Porto Alegre; e da Feira Ecoldgica do Jardim Lindodia, que iniciou suas atividades no
presente ano, em 2019, também situada em Porto Alegre. Diante do exposto emerge a
seguinte questdo de pesquisa: Qual o perfil dos consumidores frequentadores de feiras
ecoldgicas em Porto Alegre?

E, para responder a essa questdo de pesquisa o presente trabalho tem como objetivo geral
caracterizar o consumidor, frequentador de feiras organicas de Porto Alegre — RS,
cumprindo os seguintes objetivos especificos: a) pesquisar e levantar o perfil dos
frequentadores de feitas ecoldgicas dos bairros Lind6ia e Bom Fim e analisar se existe
diferenca de comportamento entre os consumidores frequentadores dessas duas feiras
organicas; e b) analisar se o comportamento dos consumidores frequentadores das feiras
organicas do bairro Bom Fim se alterou entre os anos 2009 e 2019.

Aos novos empreendedores e pessoas que ja atuam no ramo de feiras ecoldgicas €
importante entender o perfil do consumidor; entender quem sdo e como se comportam
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estes consumidores, para assim poder melhor direcionar o seu negdcio, uma vez que o
mercado de alimentos organicos estd se expandindo. Isto posto, este trabalho apresenta o
perfil do consumidor e o que o leva a adquirir alimentos em feiras organicas.

1 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Comportamento do consumidor

De acordo com Solomom (2008, p. 33), o comportamento do consumidor pode ser
definido como “o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazer as necessidades e desejos.”

O comportamento do consumidor baseia-se no conjunto de atividades fisicas, cognitivas
e emocionas relacionadas na obtencdo e consumo de produtos e servigos. Incluindo os
processos decisorios que antecedem e sucedem essas acdes. Sendo que os fatores
culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos influenciam o comportamento do consumidor
na hora de escolher um produto ou servico (SOBRAL; PECI, 2013).

No caso do consumidor das feiras organicas € fundamental conhecer a cultura que ele esta
inserido, pois, conforme Kotler e Keller (2018), este € o fator que mais impacta na tomada
de decisdo de uma pessoa. Existem outros fatores que também influenciam no
comportamento do consumidor, sdo eles: fatores sociais, pessoais e psicolégicos.

1.1.1 Fatores Culturais

E por meio da cultura que a pessoa criard determinado comportamento de consumo. A
cultura proporciona que a pessoa adquira seus valores, crengas, costumes e preferéncias.
E ela ainda pode ser dividida em subculturas, as quais fornecem uma maior identifica¢ao
de certos grupos de consumidores (SOBRAL; PECI, 2013). Como apresentado por Kotler
e Keller (2018), as subculturas sdo mais especificas quanto a identificacdo e socializagdo,
uma vez que se classificam a partir da nacionalidade, da religido, de grupos raciais e de
regides demograficas. Acrescenta-se também as classes sociais, que sdo divisdes de certa
forma homogéneas e duradouras de uma sociedade, nas quais seus componentes
apresentam similaridades nos valores, interesses € comportamento.

1.1.2 Fatores Sociais

O comportamento do consumidor também ¢ influenciado por fatores sociais, como
familia, grupos de referéncia, papéis sociais € a posicdo que 0 sujeito ocupa em um
determinado sistema de estratificacdo social. Os grupos de referéncias sdo aqueles que
influenciam direta ou indiretamente sobre o comportamento das pessoas. Dividindo-se
nos grupos de afinidade, familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, os que
influenciam diretamente; e os que influenciam indiretamente, como grupos religiosos e
profissionais, associa¢des de classe, que normalmente sdo mais formais e ndo exigem
uma interagdo continua (KOTLER; KELLER, 2018).

1.1.3 Fatores Pessoais

As decisdes do consumidor também sdo influenciadas por caracteristicas pessoais, como
idade e estdgio no ciclo de vida, ocupacdo, circunstancias econdmicas, personalidade,
estilo de vida e valores. A idade e o estdgio no ciclo de vida que a pessoa se encontra,
influenciam muito na escolha do produto ou servigo. Para Dias (2004, p.42), “as pessoas,
ao longo de sua vida, além de mudancas de habitos e novas expectativas advindas com a
maturidade, passam a comprar diversos produtos, como roupas e remédios, e servicos,
como lazer, de acordo com a idade.”

Outro fator que influencia o padrao de consumo de um individuo é sua ocupacdo e a
circunstancia econdmica, renda disponivel. Os grupos de ocupagdo possuem interesses
comuns. Além disso, a escolha do produto é diretamente afetada pela renda disponivel
para este fim, e a atitude de gastar contra a de economizar (KOTLER; KELLER 2018).
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O estilo de vida e valores adquiridos pela pessoa interferem nas escolhas e no modo dela
levar a vida, suas prioridades e interesses. Pessoas da mesma subcultura, classe social e
ocupacdo podem ter estilos de vida bem diferentes, sendo que seus valores centrais, isto
€, as crencgas que embasam as atitudes e comportamento do consumidor, influenciam nas
decisoes de compra (KOTLER; KELLER, 2018).

1.1.4 Fatores Psicolégicos

O comportamento do consumidor, sofre também influencia dos fatores psicoldgicos; e,
como destacam Kotler e Keller (2018), fatores psicoldgicos que influenciam a reacdo do
consumidor aos vdrios estimulos do marketing podem ser: a motivacdo, a percepcao, a
aprendizagem e a memoria.

A motivagdo impulsiona o individuo a satisfazer suas necessidades e desejos, bem como
atingir seus objetivos. Freud, Maslow e Herzberg possuem as teorias mais conhecidas
sobre motivacdo humana, que trazem suposi¢des para o melhor entendimento do
consumidor e as estratégias de marketing. A teoria apresentada por Freud mostra que
nenhum individuo consegue realmente entender as proprias motivagdes, as forgcas que
formam o comportamento siao inconscientes. A pessoa avalia fatores como peso, material,
forma, possibilidades ndo declaradas pela marca. J4 Maslow, mostra que as necessidades
humanas sdo dispostas em ordem da mais urgente para a menos urgente: necessidades
fisiologicas, de seguranca, sociais, de estima e necessidades de autor realizagdo. O
individuo tenta, primeiramente, satisfazer as mais importantes e depois vai em busca das
seguintes. Ja a teoria de Herzberg distingue dois fatores, os que causam insatisfacdo e os
que causam satisfacdo. Porém a auséncia de fatores insatisfatorios nio € suficiente para
motivar a compra € necessario que os fatores satisfatorios estejam claramente presentes
(KOTLER; KELLER, 2018).

A maneira como uma pessoa motivada age € influenciada pela percepcio que ela tem da
situagdo. Percepcao € o processo por meio do qual alguém seleciona, organiza e interpreta
as informacdes percebidas para criar uma imagem significativa do mundo. Ela depende
da relacdo dos estimulos fisicos com o ambiente e das condicdes internas da pessoa. As
percep¢des podem variar consideravelmente entre pessoas expostas a mesma realidade
(KOTLER; KELLER, 2018).

1.2  Alimentos Organicos

Entende-se como alimento orgénico, todo aquele que é resultado de um sistema agricola
livre de agrotdxicos, aditivos quimicos ou sementes modificadas. Segundo o Ministério
da Agricultura, Pecudria e Abastecimento do Brasil - MAPA (2019), produto orgéanico é
aquele obtido de sistema organico de producao, de processo sustentdvel e ndo prejudicial
ao meio ambiente. Os produtos organicos seguem normas determinadas por entidades
reguladoras, as quais emitem selos de certificacdo, o que faz com que eles se diferenciem
dos produtos convencionais (SILVA; CAMARA, 2005). O processo produtivo dos
produtos organicos estd relacionado com a preservacao dos recursos naturais e da satde
do homem, enquanto a dos convencionais fazem uso de fertilizantes quimicos,
agrotoxicos, entre outros insumos quimicos (SILVA, 2003).

O interesse por adquirir alimentos provenientes de um sistema de producdo mais
sustentdvel, como € o método organico de producao, é uma tendéncia que vem cada vez
mais se fortalecendo e se consolidando mundialmente (SOUZA, 2003).

As feiras acabam sendo um dos principais canais de comercializagdo dos produtos
organicos, provenientes da agricultura familiar. Sdo caracterizadas por serem ao ar livre,
de periodicidade semanal, organizada como servigo de utilidade publica pelo municipio
e € voltada a comercializacdo destes produtos (PAULINO et al., 2015). Para poderem
ser comercializados, em feiras, por exemplo, precisam de certificacdo fornecida por
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empresas credenciadas no Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento, porém
agricultores familiares que fazem parte de organizagdes de controle social ja cadastradas
no 6rgdo, ficam dispensados (MAPA, 2019).

1.3 O consumo de Alimentos Organicos

O padrio de consumo de alimentos tem passado por grandes mudancas. Tem-se
observado um crescimento pela procura de alimentos mais naturais e sauddveis e pela
preocupacao do impacto que a cadeia produtiva pode causar no meio ambiente (NETO et
al., 2016). Com o aumento da consciéncia ambiental e do interesse por alimentos mais
seguros, livres de agrotdxicos, o setor organico passard por um crescimento significativo,
o que faz com que ele esteja chamando a aten¢do dos pesquisadores, inclusive nos
aspectos relacionados a compra (TARKIANEN; SUNDQVIST, 2005).

Os consumidores de alimentos organicos estdo inseridos em um contexto social onde
existe uma valorizacdo da qualidade de vida, dos cuidados com a saidde, que acabam
influenciando em suas tendéncias de consumo (GUIVANT, 2003). O seu perfil é bem
peculiar, pois sdo atores participativos da cadeia produtiva (MOMESSO, 2006), e estes
sao consumidores fiéis que confiam nos atributos de crenca envolvidos neste tipo de
alimento, levando-os a assumirem atitudes sdo positivas frente ao seu consumo (HOPPE
etal.,2012).

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa é exploratdria e descritiva, pois busca proporcionar maior familiaridade com
o problema, com vistas a explicitar e descrever o mesmo (GIL, 2002). Os dados foram
obtidos por meio de questiondrios estruturados (com 10 questdes objetivas) aplicados aos
frequentadores das feiras ecoldgicas que foram abordados em dois bairros distintos, na
cidade de Porto Alegre — RS — na Feira Organica do Bairro Lindéia e na Feira do Bairro
Bom Fim, escolhidas por conveniéncia de pesquisa, no periodo de agosto e setembro de
2019, aos sdbados pela manha (periodo em que ocorre a feira).

Para realizar a comparagdo entre o comportamento dos frequentadores da feira organica
do Bairro Bom Fim e do Bairro Lindéia, na amostra coletada, em 2019; e para a
comparag¢do do comportamento dos frequentadores da feira do Bairro Bom Fim, de 2019,
em relacdo aos frequentadores deste mesmo bairro, em 2009, utilizou-se o Teste de
Hipotese para a Proporcdo, que se apresenta descrito na sequéncia. Segundo Levine
(2016), o teste de hipdteses é um procedimento estatistico baseado na andlise de uma
amostra, por meio da teoria de probabilidades, usado para avaliar determinados
parametros que sdo desconhecidos numa populacio. Para um teste de propor¢des, utilizar-
se-4 a abordagem do teste para proporcao utilizando o teorema central do limite, sugerido
por Levine (2016).

2.1 Aproximacao normal

Pelo teorema central do limite (LEVINE, 2016), X ter4 distribuicdo aproximadamente
. s PP .
normal, com média p e varidncia  » , ou seja,

Xw\( ]J'.].—,TJJ)
T

Conforme Levine (2016) observa-se que X é um estimador de maxima semelhanca para
a proporcao populacional (F), e, desse modo, para n suficientemente grande pode-se
considerar a distribuicio amostral de P = X como aproximadamente normal:

. ) pll—p)
N p B H
i (n 222

Dai, tem-se que
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2.2 Construcao do teste para proporcao.

De acordo com Levine (2016) a comparacao entre duas populacdes distintas ou a mesma

populacdo em dois momentos distintos pode ser realizado com a construcao do Teste de

Hipétese para a Propor¢do, conforme descrito a seguir:

2.2.1 Fixar o nivel de significancia o e estabelecer se a hipétese de teste € bilateral,
unilateral a esquerda ou unilateral a direita, conforme estd mostrado,
respectivamente, abaixo:

{Hu:p=pu {Hu:p=pu {Hu:p=;rm
Hi:p#m Hy:p<m Hy:p>=m

2.2.2 Determinar a regiao critica.
Levine (2016) estabelece que para testar hipiteses bilaterais, unilaterais a esquerda ou
unilaterais a direita € necessdrio estabelecer a regido critica, de acordo com o
procedimento abaixo:
2.2.2.1 Se o teste € bilateral, determina-se os pontos —Za 2 e Zaj2 usando a tabela da
distribui¢cao normal, tais que PlZ > Z,pa| =PlZ < — Z,3] = af 2.

Figura 1: Regido critica: teste bilateral

.'/ N\
4 %

a-’f_‘\ 7 \, }4;‘3
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Fonte: Adaptado de Levine (2016)

2.2.2.2Se o teste é unilateral 2 direita, determina-se o ponto critico Za tal que
Pl > Zs) =0

Figura 2: Regido critica: teste unilateral a direita

e
g

Zn‘.,"_}
Fonte: Adaptado de Levine (2016)
2.2.3.3 Se o teste é unilateral 2 esquerda, determina-se o ponto critico —Za tal que
PlZ < —Zal =0
Figura 3: Regido critica: teste unilateral a esquerda
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Fonte: Adaptado de Levine (2016)
2.2.3 Calcula-se, sob a hipétese nula, o valor
Zul:.»i = fj M .
VPo(1—po)/n
2.2.4 Critério de Aceitacao e Rejeicao:
2.2.4.1 Teste bilateral e Zobs = L /2, rejeita-se Hy. Caso contrdrio, ndo se rejeita Hy,

2.2.4.2 Teste unilateral a direita e Zobs > Za, rejeita-se Ho. Caso contrario, ndo se rejeita
Hy,




2.2.4.3 Teste unilateral a esquerda Zobs < Loy , rejeita-se Hy. Caso contrdrio, ndo se
rejeita Ho,

2.2.5 Determinacio da Amostra da Populacao

De acordo com Levine (2016), considerando-se uma amostra com tamanho elevado (n >

30) extraida de uma populac¢do infinita, a estatistica P terd distribui¢do Normal com média

7 (propor¢ao da populagdo) e variancia n @ (1— w). Ainda de acordo com Triola (2005), a

medida que o tamanho de amostra aumenta, a distribuicdo das médias amostrais se

aproxima de uma distribui¢ao normal. Na maioria dos casos, o Teorema Central do Limite

se mantém para amostras de, no minimo, 30 dados MONTGOMERY; RUNGER, 2012).

2.2.6 Estabelecimento do nivel de significancia

O nivel de significancia foi estabelecido em 95%, ou seja, o = 0,05. O erro maximo de

estimacao (€) ¢ a diferenca maxima que se admite obter entre o valor estimado (amostra)

e o valor real (populacdo), considerando o nivel de significincia adotado

(MONTGOMERY; RUNGER, 2012).

2.2.7 Software de Calculo

Para realizar os célculos descritos nos procedimentos metodoldgicos utilizou-se o

Software Excel da Microsoft, na versao 2016.

3 APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTADOS

Na presente pesquisa (2019), foram entrevistadas, presencialmente, via formulario, 50

pessoas na feira organica do Bairro Linddia (a seguir nominado no texto como BL); e 50

pessoas na feira do Bairro Bom Fim (a seguir nominado no texto como BF) durante os

meses de agosto e setembro, aos sdbados pela manha, dia em que ocorrem ambas as feiras.

Também se utilizou uma pesquisa anterior do ano de 2009, realizada por Neutzling et al.

(2009), na feira organica do bairro Bom Fim para analisar alteracdes do comportamento

dos frequentadores de feira organica deste Bairro. Seguem resultados e andlises:

3.1 Comparacao do Comportamento dos frequentadores de Feira Organicas do

Bairro Bom Fim e do Bairro Lindéia.

3.1.1 Existe uma disposi¢ao dos consumidores frequentadores da feira organica do BL
de pagar mais por produtos organicos em relacio aos consumidores
frequentadores da feira do BF. Para testar e comparar esta afirmacao utilizou-se o
Teste de Hipétese comparando a proporcao entre as duas populagdes:

Tabela 1: Comparacao da disposicdo em pagar entre os bairros BL e BF.

QUESTAO Resposta BOM FIM | LINDOIA |BOM FIM| LINDOIA
sIM 43 49 86,0% | 98,0%
NAQ 7 1 14,0% | 2,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Ho: Disposigdo dos consumidores do Bom Fim = Disposigio dos consumidores do Linddia
em pagar mais por alimentos organicos = em pagar mais por alimentos organicos
H1: Disposigdo dos consumidores do Bom Fim < Disposigdo dos consumidores do Linddia
em pagar mais por alimentos orgénicos em pagar mais por alimentos orgdnicos
Figura 4: Curva normal do Teste de Hipotese.
it
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Zerit=1,65 Zobs=2,21
Fonte: Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
Pelo teste, rejeita-se a hipotese inicial (Ho) e aceita-se a hipdtese alternativa (H1),
comprovando a disposi¢do dos consumidores do BL em pagar mais por alimentos
organicos.




3.1.2 A disposi¢do em pagar mais pode ser explicada pela diferenca de renda entre os
frequentadores da feira organica do bairro Linddia e os da feira do bairro BF.
Como pode ser observado abaixo, o saldrio médio dos frequentadores da feira do
BL € 14,79% maior que o salario dos frequentadores do bairro BF.
Tabela 2: Comparacao entre as rendas entre os participantes dos bairros

SOMA SALARIAL
QUESTAO Resposta BOM FIM| LINDOIA |BOM FIM| LINDOIA | BOM FIM LINDOIA
1e3 12 8 24 0%| 16,0%| RS 23.952,00 | RS 15.968,00
4eb 22 21 44 0%| 42 0%| RS 109.780,00 | RS 104.790,00
Te10 9 5] 18,0%| 120%| RS 76.347,00 | RS 50.898,00
Acima de 10 7 15 14,0%| 30,0%| RS 69.860,00 | RS 149.700,00
Média Salarial | R$ 5.598,78 | R$  6.427,12

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
3.1.3 A disposic@o em pagar mais ndo pode ser explicada pelas carateristicas de género,
idade ou escolaridade comparada entre os frequentadores da feira organica do BL
e os da feira do bairro BF, como demonstra-se a seguir.
3.1.3.1 A escolaridade dos consumidores frequentadores da feira orgdnica do BL ndo é
diferente, estatisticamente, em relacao aos consumidores frequentadores da feira organica
do bairro BF. Para testar e comparar esta afirmacio utilizou-se o Teste de Hipdtese
comparando a proporcao entre as duas populagdes.
Tabela 3: Comparacdo da escolaridade entre os participantes dos bairros

QUESTAO Resposta  |BOM FIM| LINDOIA [BOM FIM| LINDOIA
Fundamental 0 0 0,0% 0,0%

Meédio 17 15 34.0% | 30,0%

Superior 33 35 66,0% | 70,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
Ho: Escolaridade dos consumidores do Bom Fim — Escolaridade dos consumidores do Lindadia
H1: Escolaridade dos consumidores do Bom Fim Escolaridade dos consumidores do Linddia

%

Figura 5: Curva normal do Teste de Hipoétese.

Zerit=1,96
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Pelo teste, aceita-se a hipdtese inicial (Ho) e rejeita-se a hipétese alternativa (H1),
considerando as duas escolaridades semelhantes.
3.1.3.2 A idade dos consumidores frequentadores da feira organica do BL ndo € diferente,
estatisticamente, em relacdo aos consumidores frequentadores da feira organica do BF.
Para testar e comparar esta afirmacdo utilizou-se o Teste de Hipdtese comparando a
propor¢ao entre as duas populacoes.

Tabela 4: Comparacao da idade entre os participantes dos bairros BF e BL.

Zcrit=-1,96 Zobs=0,43

QUESTAO Resposta  |BOM FIM| LINDOIA | BOM FIM| LINDOIA
13-21 0 2 0,0% | 40%
22-35 27 19 | 54,0% | 38,0%
36 -55 17 14 24,0% | 28,0%
Acima de 55 5] 15 12,0% | 30,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
Ho: Idade dos consumidores do Bom Fim — Idade dos consumidores do Linddia
H1: Idade dos consumidores do Bom Fim Idade dos consumidores do Lindaia

+

Figura 6: Curva normal do Teste de Hipotese.
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Zcrit=-1,96 Zobs=147 Zerit=1,96
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Pelo teste, aceita-se a hipdtese inicial (Ho) e rejeita-se a hipdtese alternativa (H1),
considerando desta forma que as duas populacdes tém idades semelhantes.

3.1.3.3 A distribui¢do do género dos frequentadores da feira organica do BL ndo ¢
diferente, estatisticamente, em relacao aos consumidores frequentadores da feira organica
do bairro BF. Para testar e comparar esta afirmacao utilizou-se o Teste de Hipdtese
comparando a proporcao entre as duas populagdes.

Tabela 5: Comparagdo dos géneros entre os participantes dos bairros

QUESTAO Resposta  |BOM FIM| LINDOIA |BOM FIM| LINDOIA
Feminino 39 34 78.0% | 68,0%
Masculino 9 15 18,0% | 30,0%
LGBTQ+ 2 1 40% | 2.0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
Ho: Distribuigio de Género dos consumidores do Bom Fim = Distribuigdio de Género dos consumidores do Linddia
H1: Distribuicio de Género dos consumidores do Bom Fim  #  Distribuigio de GEnero dos consumidores do Linddia
Figura 7: Curva normal do Teste de Hipoétese.
v \
\

. .

Zerit= -1,96 Zobs=1,13 Zerit=1,96
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
Pelo teste, aceita-se a hipdtese inicial (Ho) e rejeita-se a hipdtese alternativa (H1),
considerando desta forma que a distribui¢io de género das duas populagdes € semelhante.
3.1.4 Apesar de existir uma disposi¢do dos consumidores frequentadores da feira
organica do BL em pagar mais por produtos organicos em relagdo aos
consumidores do BF, eles gastam em torno de 4,19% a menos. Procura-se abaixo
entender os fatores deste gasto ser menor.
3.1.4.1 Identificacdo dos fatores que dificultam um maior consumo
Tabela 6: Comparacao dos fatores que dificultam a compra de organicos nas feiras.

QUESTAD Resposta BOM FIM| LINDOIA | BOM FIM| LINDOIA
Prego 23 20 | 46,0% | 40.0%
Variedade ] 10 18,0% | 20,0%
Identificagio 1 10 20% | 20,0%
Localizagdo das Feiras 17 18 34.0% | 36,0%
Disponibilidade Produtos 8 16 16,0% | 32,0%
Divulgagio 2 25 40% | 50,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
3.1.4.1.1 Identificacdo dos produtos na Feira
A insatisfacdo com a identificacdo dos produtos na feira é maior dos consumidores
frequentadores da feira do BL em relagdo aos consumidores da feira do BF. O percentual
€ de 20% (10 pessoas), no BL, contra 2% (1 pessoa), no BF.
3.1.4.1.2 Disponibilidade dos produtos na Feira
A insatisfacdo com a disponibilidade dos produtos na feira € maior dos consumidores
frequentadores da feira do BL em relacdo aos consumidores do BF. Aqui o percentual é
de 32% (16 pessoas), no BL, contra 16% (8 pessoas), no BF.
3.1.4.1.3 Divulgacdo da Feira
A insatisfacdo em relacdo a divulgacdo da feira € maior dos consumidores frequentadores
da feira do BL em relacdo aos consumidores da feira do BF. A insatisfacdo na divulgagao
atinge 50% (25 pessoas), no BL, contra 4% (2 pessoas), no BF.



3.1.5 Quantidade de pessoas

Tabela 7: Nimero de pessoas que residem na casa dos participantes.
SOMA DE PESSOAS

QUESTAD

Apesar da quantidade média de pessoas nas residéncias dos consumidores da feira do BL

Resposta

BOM FIM

LINDOIA [BOM FIM

LINDOIA

0

o

1 10 6 10 6
2 17 15 34 30
3 16 12 43

4 7 12 28

5

36
43
25

Média de

Pessoas 24

2,9

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

ser 20,83% maior que no BF, esta superioridade néo se reflete no consumo.

3.1.5.1 A frequéncia de comparecimento a feira dos frequentadores do BL ndo € diferente,
estatisticamente, em relacdo aos consumidores frequentadores da feira orgadnica do BF.
Para testar e comparar esta afirmacao utilizou-se o Teste de Hipdtese comparando a

propor¢ao entre as duas populacoes

Tabela 8: Comparagdo da frequéncia dos participantes entre a feiras

QUESTAO

Resposta BOM FIM| LINDOIA [BOM FIM| LINDOIA
1vez 4 2 8,0% 6,0%
2 vezes 19 14 380% | 280%
3abvezes 27 33 54 0% | 66,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Ho: Freguéncia de comparecimento a

feira dos consumidores do Bom

H1: Frequéncia de comparecimento a

feira dos consumidores do Bom

Fim

Fim

— Frequéncia de comparecimento a
feira dos consumidores do Linddia

;\5 Frequéncia de comparecimento a

feira dos consumidores do Linddia

Figura 8: Curva normal do Teste de Hipotese.

Pelo teste, aceita-se a hipdtese inicial (Ho) e rejeita-se a hipdtese alternativa (H1),
considerando desta forma que a frequéncia de comparecimento a feira das duas

populacdes € semelhante.

3.1.6 Analisou-se ainda os fatores que mais motivam o consumo de alimentos organicos
nas duas feiras e verifica-se que sabor e influéncia familiar sdo mais importantes
para os moradores do BL em relacdo aos moradores do BF, e que Consciéncia
Ambiental é mais importante para os Moradores do BF do que para os moradores
do BL. Abaixo demonstra-se as andlises estatisticas para estes trés fatores

4

!

e

Zerit=-1,96 Zobs=1,23

Zerit=1,96

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

motivacionais.
Tabela 9: Comparacao dos fatores motivacionais entre os consumidores da feira do B
e BF.

QUESTAO Resposta
BOMFIM | LINDOIA | BOMFIM | LINDOIA
o Sabor 29 38 | 580%| 76,0%
T Consciéncia ambiental 48 38 96,0%| 76,0%
Influéncia familiar / amigo 5 13 10,0% 26,0%

3.1.6.1 O fator sabor é um motivador mais importante para os frequentadores da feira do
BL em relagdo aos frequentadores da feira do BF. Para testar e comparar esta afirmacgao
utilizou-se o Teste de Hip6tese comparando a proporc¢ao entre as duas populacdes.

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.




Ho: Sabor & um fator motivacional na decisdo de compra de Sabor & um fator motivacional na decisdo de compra de
alimentos orgdnicos dos consumidores do Bairro Bom Fim alimentos organicos dos consumidores do Bairro Lindoia

A"

H1: Sabor & um fator motivacional na decisdo de compra de < Sabor & um fator motivacional na decisdo de compra de
alimentos orgénicos dos consumidores do Bairro Bom Fim alimentos organicos dos consumidores do Bairro Linddia

Figura 9: Curva normal do Teste de Hipdtese.
//‘--\-\ "\

Zorit=1,65  Zobs=1,91
Fonte: Organizado pelo Autora (2019).

Pelo teste, a hip6tese inicial (Ho) e aceita-se a hipdtese alternativa (H1), comprovando
que o fator sabor € um motivador mais importante para os frequentadores da feira do BL
em relacdo aos frequentadores da feira do BF.

3.1.6.2 O fator influéncia familiar ou de um amigo € um motivador mais importante para
os frequentadores da feira do BL em relacdo aos frequentadores da feira do BF. Para testar
e comparar esta afirmacao utilizou-se o Teste de Hipdtese comparando a proporc¢do entre
as duas populagdes.

Ho: Influéncia familiar ou de um amigo & um fator Influéncia familiar ou de um amigo & um fator
motivacional na decisdo de compra de alimentos 2  motivacional na decisdo de compra de alimentos
organicos dos consumidores do Bairro Bom Fim organicos dos consumidores do Bairro Linddia

H1: Influéncia familiar ou de um amigo & um fator < Influéncia familiar ou de um amigo & um fator
motivacional na decisdo de compra de alimentos motivacional na decisdo de compra de alimentos
organicos dos consumidores do Bairro Bom Fim organicos dos consumidores do Bairro Linddia

. e 4
Figura 10: Curva normal do Teste de Hipétese.
.
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Zorit=1.65  Zobs=2,08
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Pelo teste, rejeita-se a hipdtese inicial (Ho) e aceita-se a hipdtese alternativa (H1),
comprovando que o fator influéncia familiar ou de um amigo é um motivador mais
importante para os frequentadores da feira do BL em relagdo aos frequentadores da feira
do BF.

3.1.6.3 O fator consciéncia ambiental € um motivador mais importante para oS
frequentadores da feira do bairro BF em relacdo aos frequentadores da feira do BL. Para
testar e comparar esta afirmacao utilizou-se o Teste de Hipdtese comparando a propor¢ao
entre as duas populacoes.

Ho: Consciéncia Ambiental é um fator motivacional Consciéncia Ambiental & um fator motivacional

na decisdo de compra de alimentos organicos = na deciséo de compra de alimentos organicos
dos consumidores do Bairro Linddia dos consumidores do Bairro Bom Fim
H1: Consciéncia Ambiental & um fator motivacional < Consciéncia Ambiental € um fator motivacional
na decisdo de compra de alimentos organicos na decisdo de compra de alimentos organicos
dos consumidores do Bairro Linddia dos consumidores do Bairro Bom Fim
. o,
Figura 11: Curva normal do Teste de Hipdtese.
.
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Zerit=1,65 Zobs=2,88
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
Pelo teste, rejeita-se a hipotese inicial (Ho) e aceita-se a hipdtese alternativa (H1),
comprovando que o fator consciéncia ambiental € um motivador mais importante para os
frequentadores da feira do bairro BF em relacdo aos frequentadores da feira do BL.
3.2 Comparaciao do Comportamento dos frequentadores de Feira Organica do
Bairro Bom Fim nos anos de 2009 e 2019.
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Analisando-se os dados da pesquisa realizada por Neutzling et al. (2009), e os dados da
pesquisa atual, pode-se observar alteracOes significativos no comportamento dos
consumidores frequentadores da feira orginica do bairro BF.
3.2.1 Em 2019, tem-se uma presenca maior de mulheres na feira, comparada a 2009.
Para testar e comparar esta afirmacao utilizou-se o Teste de Hip6tese comparando
a propor¢do de publico feminino na feira em 2009 e 2019.
Tabela 10: Comparacio entre os géneros dos frequentadores da feira do BF,(2009-

2019).
CI,UESTEO Resposta BOM FIM (BOM FIM |BOM FIM | BOM FIM
2009 2019 2009 2019
Feminino 54 39 | 62,8% | 78.0%
Masculino 32 9 | 372% | 18.0%
LGBTQ+ 0 ? 00% | 4.0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Ho: Percentual de mulheres na Feira do Bom Fim em 2009 2 Percentual de Mulheres na Feira do Bom Fim em 2019

<
Figura 12: Curva normal do Teste de Hipdtese.

i

2N

Ho: Percentual de mulheres na Feira do Bom Fim em 2009 Percentual de Mulheres na Feira do Bom Fim em 2019

/f b
/ RN

Zcrit=1,65  Zobs=1,84
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Pelo teste, rejeita-se a hipdtese inicial (Ho) e aceita-se a hipdtese alternativa (H1),

comprovando a maior presenca de mulheres na feira do BF, em 2019, comparada a 2009.

Os resultados obtidos s@o coerentes com a pesquisa realizada por Lima et al. (2010) que

estudou o perfil dos consumidores de produtos organicos em Sao Joaquim da Barra- SP;

onde as mulheres também aparecem como a maioria dos consumidores de organicos. E

os autores justificam esse fato apontando que as mulheres se preocupam mais em adquirir

alimentos sauddveis e de maior qualidade, além do que, na maioria das vezes, sdo elas as
responsaveis pela compra dos alimentos.

3.2.2 Nao houve alteracdes significativas em relacdo a escolaridade, idade e renda dos
frequentadores da feira organica do bairro BF nestes dltimos dez anos como pode
ser observado abaixo.

Tabela 11: Comparagdo da escolaridade dos frequentadores da feira do BF, (2009-

2019).
QUESTAO Resposta BOM FIM [BOM FIM |BOM FIM | BOM FIM
2009 2019 2009 2019
Fundamental 5 0 5.8% 0,0%
Médio 30 17 349% | 34,0%
Superior 51 33 593% | 66,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
Percebe-se que o nivel de escolaridade entre as pessoas que consomem alimentos
organicos €é maior, esse comportamento pode ser justificado pelo nivel de informacao que
esses individuos possuem, sobre os agrotoxicos para a saude e meio ambiente (DAROLT,
2001).
3.2.2.1 Comparacao da distribui¢do de idades na feira do BF, nos anos de 2009 e 2019
Tabela 12: Comparagdo da idade dos frequentadores da feira do BF, (2009- 2019).

QUESTAD

Resposta BOM FIM 2009 BOM FIM 2019 BOM FIM 2009 BOM FIM 2019
13-21 2 0 23% 0,0%
22-35 38 27 442% 54.0%
36-55 8 17 32 6% 34 0%

Acima de 55 18 6 20,9% 12,0%

3.2.2.2 Comparacao da distribui¢do de renda na feira do BF, nos anos de 2009 e 2019.

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.




Como pode ser observado abaixo, o saldrio médio dos frequentadores da feira do BF
apresentou uma reducio percentual de 6,95% neste periodo, considerando os valores
atualizados em Saldrio Minimo.

Tabela 13: Comparagdo entre os géneros dos frequentadores da feira do BF, (2009-

2019).
SOMA SALARIAL
BOM FIM|BOM FIM [BOM FIM| BOM FIM | BOM FIM BOM FIM
QUESTAO Resposta 2009 2019 2009 2019 2009 2019

1e3 21 12 24 4% 24 0%]| RS 41.916,00 | RS 23.352,00

4eb 29 22 33.7%|  44.0%]| RS 144.710,00 | R$ 109.780,00

7e10 19 9 221%|  18,0%]| RS 161.177,00 | R$ 76.347,00

Acima de 10 17 7 19,8% 14 0%| RS 169.660,00 | RS 69.860,00

Média salarial | R§  6.017,01 | R§  5.508,78

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
3.2.3 O aumento da disposi¢do de pagar mais, comparando 2019 a 2009, nao é
significativo estatisticamente como pode ser observado abaixo.
Tabela 14: Comparagdo entre a disposi¢do em pagar mais entre os frequentadores da
feira do BF, (2009- 2019).

QUESTAD

Resposta BOM FIM 2009 BOM FIM 2019 BOM FIM 2009 BOM FIM 2019
SIM 73 43 34.9% 36,0%
NAO 13 7 15,1% 14,0%

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Ho: Disposicdo dos Moradores do Bom Fim em
pagar mais por alimentos orgdnicos em 2009

H1: Disposigdo dos Moradores do Bom Fim em
pagar mais por alimentos orgdnicos em 2009

<

Figura 13: Curva normal do Teste de Hipétese.

Disposigdo dos Moradores do Bom Fim em
pagar mais por alimentos orgdnicos em 2019

Disposigdo dos Moradores do Bom Fim em

pagar mais por alimentos orgdnicos em 2019

Zobs=0,18

Zerit=1,65

Fonte: Organizado pelo Autora (2019).

Pelo teste, aceita-se a hipdtese inicial (Ho) e rejeita-se a hipdtese alternativa (H1),

considerando desta forma que ndo houve aumento significativo na disposi¢do em pagar

mais.

3.2.4 Apesar de ndo existir um aumento da disposicdo de pagar mais por alimentos
organicos comparando os anos de 2019 e 2009, houve um aumento no gasto médio
de aproximadamente 14,52%, conforme demonstrado abaixo.

Tabela 15: Comparacdo entre valor gasto na feira organica do BF, (2009- 2019).

QUESTAO Resposta BOM FIM |BOM FIM |BOM FIM| BOM FIM | BOM FIM BOM FIM
2009 2019 2009 2019 2009 2019

R$ 20 a R$ 55 16 2 18,6% 4.0%| r3 500,00 | RS 75,00

R$55a R$ 90 20 8 23,3% 16,0%| RS  1.450,00 | RS 580,00

R$ 91aR$ 130 22 17 25,6% 34.0%| RS 2.431,00 | RS 1.878,50

R§ 130 a R$ 180 6 12 7.0% 24,0%| RS 930,00 | RS 1.860,00

Acima de R$ 180 22 11 25,6% 220%| RS  3.960,00 | RS  1.980,00

Valor Médio Gasto RS 108,97 | RS 127,47

Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
3.2.5 Os fatores motivacionais que mais se destacam e colaboram para o aumento do
consumo de alimentos organico estdo descritos a seguir.
3.2.5.1 Em 2019, a questdo prego foi um motivador muito mais significativo na decisdo
de compra, quando comparado a 2009. Para testar e comparar esta afirmacao utilizou-se
o Teste de Hip6tese comparando a proporcao de pessoas que consideravam preco um
fator motivador na feira, em 2009 e 2019:
Tabela 16: Comparacdo entre os principais fatores motivacionais para consumir
alimentos organicos na feira organica do BF, (2009 -2019).
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BOM FIM|BOM FIM |[BOM FIM | BOM FIM

QUESTAO Resposta 2009 2019 2009 2019
Preco 4 12 47% | 24.0%
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
Ho: Prego é um fator motivacional na decisdo de compra de alimentos Prego & um fator motivacional na deciso de compra de alimentos

orgdnicos dos consumidores do Bairro Bom Fim em 2009 orgénicos dos consumidores do Bairro Bom Fim em 2019

H1: Prego & um fator motivacional na decisio de compra de alimentos
orgdnicos dos consumidores do Bairro Bom Fim em 2009

Figura 14: Curva normal do Teste de Hipotese.

Prego é um fator motivacional na decis3o de compra de alimentos
organicos dos consumidores do Bairro Bom Fim em 2018

<

.‘r.
4 b
s ,

ZcrihLESj;ﬂ,SB
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Pelo teste, rejeita-se a hipdtese inicial (Ho) e aceita-se a hipdtese alternativa (H1),
comprovando que Preco ¢ um fator motivacional mais expressivo na feira do BF, em
2019, comparada a mesma feira, em 2009.
De acordo com Reetiere e Izidoro (2015) o preco fica mais barato nas cadeias mais curtas,
quando os consumidores compram direto dos produtores, como ocorre nas feiras
organicas, desta forma o preco se torna um atrativo quando comparado aos valores dos
alimentos organicos encontrados nos supermercados.
3.2.5.2Em 2019, a questdo consciéncia ambiental foi um motivador muito mais
significativo na decisdo de compra quando comparado a 2009. Para testar e comparar esta
afirmacdo utilizou-se o Teste de Hipdtese comparando a propor¢do de pessoas que
consideravam consciéncia ambiental um fator motivador, na feira, em 2009 e 2019:

Tabela 17: Comparagdo entre os principais fatores motivacionais para consumir

alimentos organicos na feira organica do BF, (2009-2019).

QUESTAO Resposta BOM FIM 2009 BOM FIM 2019 BOM FIM 2009 BOM FIM 2019
Consciéncia Ambiental 34 48 39,5% 96,0%
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.
Ho: Consciéncia Ambiental € um fator motivacional - Consciéncia Ambiental & um fator motivacional
na decisio de compra de alimentos orgdnicos - na decisio de compra de alimentos organicos
dos consumidores do Bairro Bom Fim em 2009 dos consumidores do Bairro Bom Fim em 2019
H1: Consciéncia Ambiental € um fator motivacional < Consciéncia Ambiental & um fator motivacional
na decisdo de compra de alimentos orgénicos na decisfo de compra de alimentos orgénicos
dos consumidores do Bairro Bom Fim em 2009 dos consumidores do Bairro Bom Fim em 2019
. o,
Figura 15: Curva normal do Teste de Hipotese.
y Y
;/- h
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Zorit=1,65 Zobs=6,49
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

Pelo teste, rejeita-se a hipdtese inicial (Ho) e aceita-se a hipdtese alternativa (H1),
comprovando que Consciéncia Ambiental € um fator motivacional mais expressivo, na
feira do BF, em 2019, comparada a mesma feira, em 2009. Peixoto et al. (2012) aponta
que o consumidor, além de estar cada vez mais se preocupando com sua alimentagao,
também estd preocupado com o meio ambiente. Surgindo assim um consumidor mais
consciente e que busca o equilibrio entre satisfacao pessoal e a preservagdo ambiental.
3.2.5.3 Em 2019, a influéncia de amigos ou familiares foi um motivador que representou
10% na decisao de compra, enquanto, em 2009, esta influéncia ndo foi detectada na
pesquisa feita com os frequentadores da feira do BF. Su e Haynes (2017) destacaram em
pesquisa que existe maior credibilidade em consumir alimentos organicos quando
indicado por alguém de confianga; e ainda que os consumidores de organicos se mostram
mais tradicionais, comprando produtos que ja estdo familiarizados.
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4 CONCLUSAO

A presente pesquisa constituiu o perfil dos consumidores frequentadores de feiras
ecoldgicas dos bairros Lindéia e Bom Fim; e como principais contribui¢des, identificou-
se que a maioria dos compradores de produtos organicos buscam conhecer o produtor
para obter maior confianca quanto a procedéncia do alimento e, portanto, as feiras
organicas acabam se tornando um 6timo lugar para essa troca. Além disso, foi possivel
entender mais sobre a relacdo existente entre os frequentadores das duas feiras
pesquisadas e, por conseguinte, seus hdbitos de consumo. Entre as 100 pessoas
pesquisada, 73% eram mulheres, 68% com ensino superior completo e 60% dessas
pessoas disseram frequentar a feira entre 3 e 5 vezes no més. Pode-se constatar, também,
que estes consumidores estdo disponiveis a pagar mais pelo alimento organico. Dentre os
principais fatores motivacionais para o consumo desses alimentos, apurou-se que a saude,
o sabor e a consciéncia ambiental sdo os que mais fortemente levam as pessoas a optar
por organicos. Também foram identificados gargalos, como a divulgacao e a localizacao
das feiras, os quais podem ser melhorados para, assim, aumentar a visibilidade das feiras
organicas.

Por fim, ao se analisar as diferencas entre as duas feiras organicas pesquisadas observa-
se a existéncia de uma maior disponibilidade em pagar mais pelos produtos na feira do
Lind6ia. Isso pode ser explicado, uma vez que a renda e o salario médio dos
frequentadores desta feira € 14,79% maior que o saldrio dos frequentadores da feira do
Bom Fim. Em relagdo a escolaridade, a idade e ao género dos frequentadores, nao foi
encontrado nenhuma diferenca significativa, assim como, a frequéncia desses nas feiras.
A feira do Lindéia apresenta maior insatisfacdo com a identificagdo dos produtos, com a
disponibilidade deles e também com a divulgacdo da feira. Enquanto os fatores
motivacionais que mais aparecerem foram sabor e influéncia de familiar ou amigo,
diferentemente, da feira do Bom Fim que a consciéncia ambiental apareceu com o
principal fator motivacional. E, quando comparada, a atual pesquisa efetuada na feira do
Bom Fim com a realizada por Neutzling et al. (2009), percebe-se um aumento do publico
feminino, j4 em relacdo a escolaridade, a idade e a renda dos frequentadores ndo houve
alteracdes significativas. Assim como a disposicdo em pagar mais. Os fatores
motivacionais que mais se destacam e contribuiram para o aumento do consumo de
alimentos organicos foram: preco, consciéncia ambiental e a influéncia de
familiares/amigos, nesta ordem.

Como limitacdo da pesquisa destaca-se a negativa de participacdo de alguns sujeitos
abordados, o que pode apontar para uma um viés de amostra, uma vez que os respondentes
ndo representam a amostra escolhida aleatoriamente. Como possibilidades de futuras
pesquisas, sugere-se investigar outras feiras orginicas de Porto Alegre e o aumentar a
amostra para permitir um aumento do grau de confianca e diminui¢do do erro estatistico.
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