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Resumo: A feira livre, tradicional forma de comercializagao de frutas, legumes e verduras (FLV) vem
perdendo espago para outros formatos de varejo, principalmente os supermercados, devido a
mudancas nos habitos e no comportamento dos consumidores, mais exigentes em suas escolhas.
Assim, pesquisas que investiguem o tema sdo importantes para resgatar a feira enquanto canal de
distribuicao. Nesse sentido, o objetivo da pesquisa foi analisar o comportamento do consumidor de
FLV nas feiras livres de Tupa-SP, identificando o perfil demografico e socioeconémico e os habitos de
consumo dos frequentadores das feiras livres, verificando a influéncia dos fatores sociais e pessoais
sobre o comportamento desses consumidores e comparados os resultados com o encontrado na
literatura sobre o tema. Foram entrevistadas 227 pessoas, definidas por amostragem nao
probabilistica e de conveniéncia. Verificou-se que o comportamento de compra dos consumidores de
FLV é influenciado por fatores sociais (familia e amigos) e pessoais (sexo, idade, renda familiar, grau
de instrucio e estado civil). A comparacdo desses resultados com pesquisas similares confirma a
influéncia positiva das variaveis grau de instrucdo e renda média no comportamento dos
consumidores de FLV. Variaveis como conveniéncia, flexibilidade de horario e frescor dos produtos,
influenciam positivamente a escolha do local de compra.

Palavras-chaves: Feiras livres; FLV; Habitos de consumo; Perfil do Consumidor; Agronegdcio.

Abstract: The farmers’ market, traditional way of sale of fresh fruit and vegetables (FFV) has been
losing ground to other retail formats, particularly supermarkets, due to changing consumer’s habits
and behavior, most demanding in their choosing. Thus, researches investigating the theme are
important to recover the farmers’ market as a distribution channel. In this sense, the aim of the
research was to analyze the consumer behavior of FFV in the farmers’ market of Tupa-SP. For this, it
were identified the demographic and socioeconomic profile and the farmers’ market visitors’
consumption behavior, verified the influence of social and personal factors over the behavior of these
comsumers, and compared these results to those found in the literature on the theme. It were
interviewed 227 costumers, defined by a non-probabilistic and convinience sampling. It was observed
that the FFV comsumer behavior is influenciated by social factors (family and friends) and personal
ones (gender, age, familiar income, education level, marital status). Comparison of these results with
similar researches confirm the positive influence of the variables education level and middle-income in
FFV consumers’ behavior. Variables such as convenience, flexible hours and freshness of products,
influencing positively the purchase place choice.
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Introducao

As feiras livres, consideradas as formas mais antigas e tradicionais de
comercializacao de produtos agropecuarios ou hortifrutigranjeiros, se originaram na
antiguidade, com a troca do excedente da producado entre os produtores que, mais
tarde, passaram a comercializa-los em troca de dinheiro (SOUSA, 2004).

Essa modalidade de comércio ao ar livre foi perdendo espaco para outros
formatos de varejo de alimentos, como as redes de supermercados, os varejoes e 0s
sacoloes, devido a mudancas de héabitos e comportamento dos consumidores, cada
vez mais exigentes e rigorosos na escolha do local de compra (GUIVANT, 2003).

Segundo Bleil (1998), citado por Oliveira e Lima Filho (2006), essas mudancas
nos habitos de consumo dos alimentos, decorrem do crescimento da mao de obra
feminina no mercado de trabalho, da reducao do tamanho da familia, do
envelhecimento da populacdo, da busca por maior conveniéncia e, mais
recentemente, da preocupacao com a seguranca dos alimentos. Souza (2005) incluiu,
ainda, outros fatores socioeconOmicos e demograficos, responsaveis por essas
mudancas: (i) a evolucao no nimero de pessoas que estudam e, muitas vezes, moram
fora; (ii) mudancas na estrutura familiar, com o aumento do namero de pessoas
morando sozinhas; e (iii) pessoas de terceira idade com maior renda disponivel.
Soma-se a isso o fato de que a mulher que trabalha fora, na maioria das vezes
continua sendo a responsavel pela alimentacao da familia.

Com a finalidade de atender essas expectativas e novos habitos, os varejos de
alimentos estao ajustando seus formatos ao novo estilo de vida dos consumidores,
atendendo suas necessidades sem se preocupar com a alta rotatividade dos produtos.
Atualmente, verifica-se uma tendéncia dos consumidores a valorizarem mais os
beneficios que o varejo oferece do que a variedade de produtos que lhe é oferecido
(REVISTA FRUTIFATOS, 1999).

Com o passar dos anos e o surgimento de novos formatos de varejos, as feiras
livres foram relegadas ao segundo plano no convivio comercial, pois esses
estabelecimentos surgiram com a pretensao de comercializar FLV frescas como nas
feiras livres, garantindo a comodidade de oferecer produtos todos os dias, no mesmo
local e com mais conforto do que o encontrado no comércio ao ar livre.

Diante dessas constatacOes, torna-se importante conhecer os habitos de
consumo dos frequentadores das feiras livres, assim como o mix de oferta das feiras
livres, de forma a promover um alinhamento estratégico entre ambos, para que as
feiras voltem a ser um canal de distribuicao de FLV competitivo.

Além disso, sdo poucos os trabalhos na literatura que buscam identificar
alternativas para as feiras livres recuperarem sua importancia como varejos de
alimentos, mantendo sua tradicdo como o mais antigo comércio ao ar livre. Para isso,
torna-se necessario investigar os fatores relevantes para os consumidores no
momento da compra de FLV, tendo em vista a mudanca nos habitos de consumo nos
ultimos anos.

Nesse sentido, o objetivo geral dessa pesquisa é analisar o comportamento do
consumidor de FLV nas feiras livres da cidade de Tupa-SP, em relacao ao seu perfil e
héabitos de consumo,. Para tanto, é necessario: (i) identificar o perfil demografico e
socioeconomico dos frequentadores das feiras livres; (ii) identificar os habitos de
consumo dos frequentadores das feiras livres; (iii) verificar a influéncia dos fatores
sociais e pessoais, sobre o comportamento desses consumidores; e (iv) comparar
estes resultados com o encontrado na literatura sobre o tema.
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O artigo esta estruturado em quatro secoes, além dessa introducao. Na secao
seguinte, apresenta-se uma revisao tebrica dos temas abordados na pesquisa. Na
secao trés foi descrito o método utilizado para a realizacao da pesquisa. Em seguida,
sao apresentados os resultados da pesquisa, divididos em perfil dos consumidores e
hébitos de consumo. O artigo se encerra com as conclusoes da pesquisa.

2. Referencial Tedrico
2.1 Comportamento do Consumidor

O estudo do comportamento do consumidor compreende o processo de
tomada de decisdes por parte dos individuos em gastar seus recursos (tempo,
dinheiro e esforco) em itens relacionados ao consumo, englobando questdes acerca
do que, por que, quando, onde e com que frequéncia compram, e usam o que
compram. Nesse sentido, 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 decisérios que antecedem e sucedem
essas acoes (ENGEL; BLACKWELL e MINIARD, 2000).

De acordo com Mowen e Minor (2003), compreender os consumidores e o
processo de consumo proporciona uma série de beneficios, entre eles, o auxilio aos
gerentes nas tomadas de decisdao; o fornecimento de uma base de conhecimento, a
partir da qual os pesquisadores de marketing podem analisar os consumidores; o
apoio aos legisladores e controladores na criacao de leis e regulamentos referentes a
compra e venda de mercadorias e servicos; e o auxilio ao consumidor médio na
tomada de decisOes de compra.

Bretzke (2006) destacou que as mudancas nos cenarios demografico e
tecnoldgico resultaram em mudancas substanciais no comportamento dos clientes,
principalmente nos desejos, necessidades e, consequentemente, no estilo de vida dos
mesmos, que passaram a demandar produtos e servicos com mais qualidade e valor
extra. Nesse sentido, Chetthamrongchai e Davies (2000) sugeriram que, com a
concorréncia maior no mercado, a necessidade de segmentacao mais precisa se torna
maior, atendendo cada vez mais as necessidades do consumidor.

2.2 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

A compreensao dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor
permite uma visdo aprofundada da dinamica da compra, além de possibilitar
interferéncias com o uso de estimulos mercadologicos, visando criar valor para o
cliente e gerar bons resultados no comportamento de compra, produzindo satisfacao
com o produto e o consequente envolvimento do consumidor com a compra
(PINHEIRO et al., 2004).

Essas influéncias, capazes de mudar o comportamento dos consumidores, foram
classificadas por Kotler e Keller (2006) em quatro fatores: culturais, sociais, pessoais e
psicologicos. Dentre esses, os fatores culturais que exercem a maior e mais profunda
influéncia.

Desde pequena, a pessoa sofre profundas influéncias da cultura e da sociedade em
que vive. A cultura é um centro complexo de valores e crencas criados pela sociedade,
passada de geracao a geracao no ambiente familiar e é reforcada por instituicoes, como
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escola e igrejas. E a determinante mais basica das necessidades e do comportamento de
uma pessoa (BRETZKE, 2006).

O comportamento do consumidor é influenciado por fatores sociais, como
grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status (KOTLER e KELLER, 2006). De
acordo com Bretzke (2006), os fatores sociais mais importantes, que atuam sobre o
processo decisorio dos clientes, sao os grupos de referéncia, que desde a mais tenra
idade, moldam a pessoa, influenciam e mudam seu comportamento de compra.

Para Kotler e Keller (2006), os grupos de referéncia sao aqueles que exercem
alguma influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou comportamento de uma
pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sao chamados grupos de afinidade e
sdo classificados como primarios (familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho),
com os quais se interage continua e informalmente; e secundarios (grupos religiosos
e profissionais ou associacoes de classe), que normalmente sao formais e exigem
menor interacao continua.

As decisdes do comprador também sao influenciadas por caracteristicas
pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacao, circunstancias economicas,
personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores, levando as pessoas a comprarem
diferentes artigos e servicos durante a vida (KOTLER e KELLER, 2006). Segundo
Medeiros e Cruz (2006), os fatores pessoais dizem respeito as caracteristicas
particulares das pessoas, ou seja, momentos e vivéncias pelas quais um individuo esta
passando, os quais acabam por interferir nos seus héabitos e nas suas decisoes de
consumo.

Um conjunto de fatores psicologicos combinados a determinadas
caracteristicas do consumidor leva a processos de decisoes e decisao de compra.
Conforme Kotler e Keller (2006), quatro fatores psicolégicos — motivacao, percepcao,
aprendizagem e memoria — influenciam a reacdo do consumidor aos varios estimulos
de marketing.

2.3 O comportamento do consumidor de FLV

Nos ultimos anos tem-se verificado mudancas relevantes nos habitos de
consumo dos alimentos, em consequéncia do crescimento da mao-de-obra feminina no
mercado de trabalho, da reducdo do tamanho da familia, do envelhecimento da
populacdo, da busca por maior conveniéncia e, mais recentemente, da preocupacao
com a seguranca dos alimentos (BLEIL, 1998, citado por OLIVEIRA e LIMA FILHO,
2006; GRANDES VAREJISTAS..., 2006).

Souza (2005) incluiu, ainda, outros fatores socioeconémicos e demograficos,
responsaveis por essas mudancas: (i) a evolucao no namero de pessoas que estudam
e, muitas vezes, moram fora; (ii) mudancas na estrutura familiar, com o aumento do
numero de pessoas morando sozinhas; e (iii) pessoas de terceira idade com maior
renda disponivel. Soma-se a isso o fato de que a mulher que trabalha fora, na maioria
das vezes continua sendo a responsavel pela alimentacao da familia.

Essas mudancas refletem no perfil dos consumidores, cada vez mais exigentes
quanto aos aspectos nutricionais, pela possibilidade de prevencao de doencas graves,
e preocupados com a estética e a obesidade, o que acaba influenciando a decisao de
compra da populacao, que opta por locais que oferecam mais conforto, praticidade,
limpeza, seguranca e flexibilidade de horarios, adequados a seu cotidiano, como os
sacoloes, as quitandas e os supermercados, pela conveniéncia que oferecem (SOUZA,
2005).
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Diversas pesquisas apontaram fatores que interferem na decisdo de compra
dos consumidores e o que os motiva a comprar em determinados estabelecimentos.
Alguns desses trabalhos focam o perfil do consumidor e seus habitos de consumo.
Costa Jr., Silva e Oliveira (2007) realizaram uma pesquisa em Crato-CE para
caracterizar o perfil socioeconémico e o comportamento dos consumidores dos
produtos hortifruticolas da feira, buscando avancar em questoes acerca da satisfacao
desses consumidores em relacao a feira e seus produtos, e ap6s analise dos principais
motivadores para a escolha da feira livre, concluiram que este equipamento possui
potencial para competir com os demais tipos de varejo, desde que promova melhorias
em relacdo a limpeza do local e a infraestrutura, para oferecer maior conforto ao
cliente, além de investir na apresentacdo dos produtos, melhorando a forma de
acondicionamento e limpeza dos mesmos.

Lima, Vanzo e Lima (2007) analisaram o comportamento do consumidor de
feiras livres da cidade de Marilia-SP, também interessadas nos motivos que levam os
consumidores a escolha deste tipo de varejo e os fatores que influenciam o processo
de compra. As autoras também verificaram que apesar da deficiente infraestrutura
das feiras, em especial a limpeza do espaco, a possibilidade de comparagao de precos,
a qualidade dos produtos, a simpatia e o atendimento e o bom relacionamento do
feirante com o consumidor sdo bastante motivadores para que os mesmos optem por
estes canais de venda.

A pesquisa realizada por Sato, Martins e Bueno (2007) focou o consumidor de
alimentos minimamente processados na cidade de Sao Paulo, verificando que o
consumo de FLV minimamente processado estd associado a conveniéncia
apresentada, por facilitar o consumo imediato, seguido da higiene dos produtos. Os
autores apontaram, ainda, que esses produtos sao comprados preferencialmente em
supermercados, e a faixa etaria mais elevada e a existéncia de filhos influenciam
positivamente no seu consumo. A pesquisa, na forma como foi conduzida (amostra
restrita), nao indicou influéncia da renda familiar nem do grau de instrucdo na
decisao de compra desses produtos.

Cazane et al. (2008) identificaram o perfil dos consumidores de frutas na
cidade de Tupa-SP, as principais frutas consumidas e o local de compra desses
produtos, e observaram que as frutas mais consumidas (banana, maca, laranja e
mamao) sao adquiridas, principalmente, nos supermercados e nas feiras livres da
cidade. Dentre os fatores que influenciam o comportamento e os habito de consumo
destacam-se os fatores sociais e os pessoais, com destaque para os grupos de
referéncia (influéncia dos pais e da escola no habito de consumo) e as condicoes
economicas (poder de compra do individuo), respectivamente.

Na pesquisa realizada em Cascavel e Toledo-PR, Colla (2008) buscou
identificar variaveis que influenciam no processo de escolha dos consumidores para
aquisicao de FLV, e os fazem optar pela feira livre como alternativa de varejo para
aquisicao desses produtos. A autora concluiu que, embora nao haja fidelidade em
relacdo ao equipamento, o frescor e a qualidade dos produtos, e a localizacao sao
motivos para a escolha da feira livre.

Outros dois estudos sobre o tema, realizados em cinco capitais brasileiras: Sao
Paulo, Porto Alegre, Recife e Goiania, focaram o consumidor de alimentos, avaliando
o comportamento do consumidor de carne bovina e hortalicas, segundo parametros
socioeconémicos e culturais, buscando identificar os perfis desses consumidores
(NOVAES, 2006), e apresentando uma tipologia dos mesmos, incluindo diferentes
habitos (LUCHESE-CHEUNG e BATALHA, 2010).
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Outros estudos trazem uma abordagem economica (VILELA e HENZ, 2000;
MARTINS; MARGARIDO e BUENO, 2007) ou nutricional/satide acerca do tema
(O’BRIEN et al., 2003; MOREIRA e PADRAO, 2004; MAGAREY; McKEAN e
DANIELS, 2006; HALL et al.,, 2009), mostrando tendéncias de consumo e/ou
variaveis que influenciam maior ou menor ingestao destes alimentos, sendo uteis
para a discussao do assunto na apresentacao dos resultados desta pesquisa.

2.4 As feiras livres na distribuicao de FLV

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

Segundo Coutinho, Neves e Silva (2006), as feiras livres sao consideradas uma
importante estrutura de suprimento de alimentos das cidades, especialmente as
interioranas, pois promovem o desenvolvimento economico e social, fomentando a
economia dessas pequenas cidades. Oferecem produtos sempre frescos e permitem
uma relacgao restrita entre consumidores e produtores e o poder de barganha exercido
por eles.

As feiras livres também possibilitam o acesso dos agricultores ao mercado,
gerando renda para compra de produtos para consumo familiar, de forma a ser
considerada uma importante politica distributiva, possibilitando que a renda da
populacdo permaneca no municipio contribuindo para seu desenvolvimento
(SILVESTRE et al., 2006). Além disso, o desenvolvimento de feiras livres tem o
potencial para agregar valor as vendas dos produtores diminuindo a cadeia de
suprimentos, além do potencial para gerar beneficios sociais e ambientais para a
comunidade (HUNT, 2007).

Frescor e qualidade dos produtos sao alguns dos motivos que tém levado ao
crescente aumento do interesse dos consumidores pelas feiras livres nos tultimos
anos, em paises como a Nova Zelandia, Australia, Gra-Bretanha, Canad4 e os EUA,
onde elas desapareceram, em grande parte devido ao advento dos supermercados.
Um dos motivos para esse ressurgimento dessa modalidade de varejo é o fato do
consumidor estar cada vez mais criterioso na procura de alimentos, o que resultou em
uma reavaliacao da forma que os alimentos sdo cultivados, distribuidos e vendidos
(GUTHRIE et al. 2006).

3. Método de Pesquisa

O objetivo do estudo e sua abrangéncia regional possibilitaram definir a pesquisa
como exploratoéria e descritiva. Segundo Malhotra et al. (2005), os modelos de pesquisa
exploratério e descritivos devem ser utilizados de forma complementar, dependendo da
natureza do problema e da abordagem.

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas utilizando-se
questionarios semiestruturados, com perguntas fechadas de maiiltipla escolha,
direcionado a pessoas maiores de 15 anos, sem distin¢ao de sexo ou classe social. A
pesquisa foi realizada nas seis feiras da cidade de Tupa, distribuidas em dias e locais
diferentes.
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A amostra foi constituida por 227 individuos, selecionados por meio de uma
amostragem nao probabilistica e escolhidos de forma arbitraria, com base na
conveniéncia, dado que os entrevistados foram selecionados por estarem no local no
momento da aplicacdo dos questionarios. Ainda que a amostragem nao probabilistica
produza boas estimativas sobre as caracteristicas da populacdo, essas técnicas sao
limitadas, ndo sendo possivel avaliar a precisao dos resultados da amostra objetivamente
(MALHOTRA et al., 2005).

Como nao era possivel saber o nimero de pessoas que frequentavam cada uma
das feiras, estabeleceu-se que quanto maior o namero de feirantes nas feiras, maior
era a frequéncia do consumidor. Assim, o questionario foi aplicado
proporcionalmente em cada feira, considerando o numero de feirantes: 09
questionarios na feira A; 30 na feira B; 10 na feira C; 51 na feira D; 07 na feira E; e
120 na feira F.

Os dados foram analisados utilizando-se os softwares Minitab v.15, SigmaStat
v.3.5 e Microsoft Office Excel 2007. Foram realizadas distribuicoes de frequéncia, analise
de variancia (ANOVA), para comparacao entre grupos, e comparacoes multiplas (Teste
de Fisher). Para realizar as comparacoes entre os grupos, foram atribuidas pontuacoes
de 1 a 6 para cada resposta de acordo com o grau de consumo de FLV, sendo 1 para o
menor e 6 para o maior consumo, visando transformar os resultados obtidos com as
variaveis categoricas em valores numéricos.

4. Resultados e discussao

Os resultados apresentados foram divididos em duas partes: (i) perfil dos
consumidores, onde s3o apresentadas as caracteristicas socioecondmicas,
demograficas e geograficas; e (ii) habitos de consumo, incluindo as preferéncias,
frequéncia de compra, gasto médio e razdes/motivos para escolher a feira, bem como
a verificacdo da influéncia dos fatores sociais e pessoais sobre o comportamento do
consumidor de FLV.

4.1 Perfil dos Consumidores

A idade predominante entre os entrevistados compreende a faixa etaria entre 55
e 64 anos (22,0%), seguida da faixa etaria entre 35 e 44 anos (19,8%). Ao analisar as
feiras separadamente, observou-se uma maior proporcao de idosos na feira “B”
(quarta-feira no periodo da manha), em que 63% dos entrevistados possuem 55 anos
ou mais. No outro extremo, a feira “D” (quinta-feira a tarde) apresentou a maior
proporcao de pessoas com idade inferior a 34 anos (35,3%).

De um modo geral, a predominancia de consumidores de maior faixa etaria
pode ser justificada pelo fato dos jovens ainda nao possuirem o habito da compra de
FLV, mesmo que os consuma com frequéncia, uma vez que geralmente sao os pais os
responsaveis pela alimentacao do que a familia consome. Entretanto, o horario de
funcionamento dessas duas feiras pode ser um dos motivos para essa diferenca no
perfil dos frequentadores, pois enquanto a feira B termina antes das 10h, a feira D
estende-se até as 19h, permitindo que as pessoas que trabalham na regiao possam
frequenta-la apo6s o expediente.

Em pesquisa semelhante, Colla (2008) verificou que em Cascavel a faixa etaria
predominante nas feiras livres é de 35 a 44 anos e em Toledo entre 26 e 34 anos.
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Considerando a média da cidade de Tupa, os resultados obtidos para esta variavel
mostraram-se diferentes.

Esse tipo de informacdao é importante, pois a idade influencia os habitos
alimentares e o tipo de alimento consumido. A idade, por exemplo, pode afetar a
escolha de alimentos mais saudaveis. Entretanto, é preciso salientar que outras
variaveis colaboram para afetar a média de idade dos consumidores da feira livre,
como por exemplo, a localiza¢do e o horario de funcionamento da mesma. Embora
Colla (2008) nao tenha disponibilizado essa informacao, em Tupa, metade das feiras
livres se localizava em bairros e ocorriam pela manha.

Os frequentadores das feiras livres possuem, em sua maioria, o segundo grau
completo (32%). Entretanto, ao analisarmos separadamente as feiras, a maior
concentracao de pessoas com o ensino superior incompleto ou completo ocorre na feira
D. Verificou-se também que nas feiras A e E predominam as pessoas com 1° grau
completo. Duas dessas feiras (A e E) localizam-se em uma das regioes de maior caréncia
socioeconomica da cidade. Embora a feira F esteja localizada no centro da cidade, muitos
dos seus frequentadores residem na referida regiao.

Comparando este resultado com os de outros pesquisadores, verificou-se que
Costa Junior, Silva e Oliveira (2007) encontraram niimeros semelhantes em Crato (CE),
onde predominou os frequentadores com segundo grau completo (27,94%).

O estado civil dos consumidores muitas vezes indica diferentes fases do ciclo
de vida de uma familia, podendo, portanto, influenciar o comportamento de compra
dos consumidores, no que diz respeito aos produtos consumidos e quantidades
adquiridas. Consumidores casados e com filhos tendem a comprar produtos para
toda a familia, o que influencia nos gastos e na quantidade de produtos adquiridos.
Nas feiras livres de Tupa, 57% dos entrevistados eram casados (57%), seguido pelos
solteiros (22%) e vitvos (13%). Essa caracteristica também foi verificada por outros
pesquisadores, como Lima, Vanzo e Lima (2007), na cidade de Marilia-SP (63,78% de
casados), por Colla (2008), nas cidades de Cascavel e Toledo-PR (51%) e Costa Jr.,
Silva e Oliveira (2007), no municipio de Crato-CE (52,94%).

Uma das principais variaveis estudadas quando se trata de comportamento do
consumidor é a renda média, uma vez que fatores econémicos podem restringir a
compra de determinados produtos (COLLA, 2008). De acordo com Giglio (2002), a
teoria economica diz que o consumo ¢ ditado por escolhas racionais a partir da
disponibilidade de produtos e dos recursos necessarios, ou seja, os desejos sdo
infinitos, mas as possibilidades de satisfazé-los sao limitadas, e a renda é um desses
fatores limitantes.

Nesse sentido, foi encontrado que 50% dos entrevistados possuiam renda
média familiar entre um e trés salarios minimos. Segundo o Critério de Classificacao
Econdmica Brasil — (CRITERIO BRASIL, 2009), metodologia criada pela Associacio
Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), esses entrevistados podem ser
classificados como pertencentes as classes sociais C1, C2 e D. Outros 25% indicaram
renda média familiar entre trés e cinco salarios minimos, sendo classificados na
classe B2, segundo os mesmos critérios.

Este resultado é semelhante ao obtido por Costa Junior, Silva e Oliveira (2007),
evidenciando que a maioria dos consumidores das feiras livres cearenses possui um
nivel de renda familiar baixo. Por outro lado, Lima, Vanzo e Lima (2007) verificaram
uma predominancia da classe C (42,52%) e B (22,44%) nas feiras livres da cidade de
Marilia, SP.
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Em Tupa, a predominancia da renda mais baixa pode ser resultado do baixo grau
de instrucio e da idade mais avancada dos entrevistados, conforme apontado
anteriormente. Além disso, observou-se uma predominancia de “donas de casa” (do lar)
e aposentados dentre os respondentes (18,5% e 24,2%, respectivamente), duas
ocupacoes com menor disponibilidade de renda. Lima, Vanzo e Lima (2007) também
encontraram mais de aposentados entre os frequentadores das feiras livres, seguidos
pelos autonomos e “donas de casa”.

Os resultados referentes a renda média indicaram uma tendéncia dos
consumidores em substituir a feira livre pelo supermercado com o aumento da
mesma, em busca principalmente de conforto, variedade e conveniéncia. Esse
comportamento também foi observado por outros pesquisadores (COSTA JUNIOR,;
SILVA e OLIVEIRA, 2007 e LIMA; VANZO e LIMA, 2007).

Entretanto, nao se deve levar em consideracao este fator de forma isolada, mas
sim a partir da sua interacdo com fatores extra-econémicos para melhor
interpretacao da realidade. Esta discussao é aprofundada no toépico “Habitos de
consumo”, quando os motivos para comprar FLV em outros equipamentos de varejo
sao abordados.

4.2 Habitos de Consumo

Os héabitos de consumo indicam como o consumidor costuma adquirir
determinado produto, ou seja, qual produto consome, em qual frequéncia, onde,
quando e por que compra. Dentre os FLV mais consumidos, foi apontada uma
preferéncia pela laranja, seguida da banana e da macga; entre os legumes, cenoura,
batata e tomate; e entre as verduras, alface, repolho, couve e racula. As frutas mais
compradas coincidem com o encontrado por Cazane et al. (2008), em uma pesquisa
sobre o consumo de frutas em feiras, supermercados e varejoes. Esse comportamento
pode ser justificado por se tratar de produtos com maior oferta nas feiras livres e,
consequente, menor preco, além da disponibilidade durante todo o ano.

Em 78% dos casos, os entrevistados sao os responsaveis pela compra de FLV
nas feiras livres. Outros 15% afirmaram que essa tarefa é responsabilidade do conjuge
e apenas 7% dos entrevistados atribuiram essa tarefa a outra pessoa, como
empregados, por exemplo. Dentre aqueles que sao responsaveis pela compra, 84%
sdao os que decidem quais FLV serdao adquiridos. Os demais afirmaram, em 3/4 das
ocorréncias, ser a esposa a responsavel pela decisao do que comprar.

A periodicidade no consumo de FLV é um importante aspecto do
comportamento do consumidor e, se analisado em conjunto com as oscilacoes
sazonais, podem auxiliar o planejamento e o controle da producao desses produtos.
Nesse sentido, foi verificada que a quantidade de frutas e verduras consumidas
apresenta uma variacado maior durante o verao (48% e 42%, respectivamente),
enquanto os legumes tém seu consumo aumentado no inverno, para 36% dos
entrevistados. Essa variacdo no consumo dos legumes durante o inverno acontece,
principalmente, pelo maior consumo de sopas nessa época do ano.

Os resultados encontrados mostraram que 89% dos entrevistados consomem
frutas mais de uma vez por semana, sendo que 44,5% as consomem diariamente. Esse
habito pode ser justificado pelo fato de Tupa se encontrar em uma regidao quente
durante quase todo o ano. Em relacao aos legumes, 87,4% os consomem mais de uma
vez por semana, sendo 33% diariamente. No caso das verduras, observou-se um
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elevado consumo durante a semana, sendo que 63,8% as consumem quatro ou mais
vezes.

A Tabela o1 analisa a influéncia dos fatores sociais e pessoais na frequéncia do
consumo de FLV em Tupa. As analises multiplas mostraram diferencas na influéncia
das variaveis pessoais, como faixa etaria, grau de instrugao e renda sobre o consumo
de FLV, e da familia, como variavel social na construcao do habito de consumir FLV,
semelhante ao observado em outros estudos (O’BRIEN et al., 2003; MOREIRA,;
PADRAO, 2004; MAGAREY; McKEAN e DANIELS, 2006; NOVAES, 2006; LIMA;
VANZO e LIMA, 2007; SATO; MARTINS e BUENO, 2007; COLLA, 2008; HALL et
al., 2009). Os menores consumos de FLV foram identificados para os entrevistados
entre 16 e 34 anos, com destaque para os que possuem entre 25 e 34 anos. O maior
consumo foi verificado para aqueles que possuem 65 anos ou mais. Essa informacao
confirma o encontrado por Lucchese-Cheung e Batalha (2010), sobre o aumento do
consumo de alimentos saudaveis com o avanco da idade declarada pelos individuos.

A analise do grau de instrugao em relagao ao consumo de FLV também indicou
diferenca entre os grupos. Nesse caso, de maneira geral, os entrevistados com menor
escolaridade tendem a consumir mais FLV, e vice-versa. O resultado encontrado para
essa variavel foi diferente do observado por outros pesquisadores no Brasil e no
mundo, que apontaram uma associacao positiva entre o grau de instrucdo e o
consumo destes alimentos (O’BRIEN et al., 2003, na Irlanda; MOREIRA e PADRAO,
2004, em Portugal; MAGAREY; McKEAN e DANIELS, 2006, na Australia; HALL et
al., 2009, em 52 paises; LIMA; VANZO e LIMA, 2007 e LUCHESE-CHEUNG e
BATALHA, 2010, no Brasil). A explicacdo para esse resultado diferente em Tupa
poderia ser a maior concentracdo de pessoas maiores de 55 anos entre os
entrevistados de menor escolaridade que, devido a maior preocupacio com o
alimento ingerido, consomem mais FLV.
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Tabela 01 - Influéncia dos fatores sociais e pessoais na frequéncia do consumo de FLV
em Tupa

Variavel Grupos M;;dla§** * P-valor
esvios
De 16 a 24 anos 4,44 + 0,12 D
De 25 a 34 anos 3,95 + 0,06 E
Faixa Etaria De 35 a 44 anos 4,06 £ 0,19 0 0,000%
De 45 a 54 anos 4,87 £ 0,12€
De 55 a 64 anos 5,12 + 0,13 B
Acima de 65 anos 5,53 £ 0,024
Sem Instrucao 5,20 + 0,19 A
1° grau incompleto 4,77 £ 0,25 B
1° grau completo 5,15 + 0,09 A
Grau de Instrucao 2°0grau incompleto 4,40 £ 0,13 0,000*
2° grau completo 4,94 + 0,11 AB
Superior Incompleto 4,22 + 0,06 €
Superior Completo 4,79 + 0,19 B
Pbs-Graduacao 4,44 + 0,20 €
Até 1 S.M. 4,62 + 0,05 AB
De1a3S.M. 4,89 + 0,15 AB
Renda Deg3as5S.M. 4,93 + 0,08 AB 0,000%
De5a7 S.M. 4,25 + 0,12 B
Acima de 7 S.M 5,25 + 0,06 A
Solteiro 4,18 + 0,16
Casado 5,08 + 0,08
Estado Civil Divorciado 4,35 + 0,17 0,099
Vitvo 5,27 + 0,08
Outros 4,67 £ 1,15
A e Pais 3,60 + 0,07 B
Inﬂu?n.c 1ano Escola 1,42 + 0,01 €
habito T C 0,000*
de consumo Midia 1,51 + 0,01
Espontanea 3,86 + 0,124

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa.

Legenda: S.M.: Salario Minimo; * Diferenca estatisticamente significativa (ANOVA). As letras de A a E
caracterizam o fator de agrupamento, indicando as diferencas entres os grupos; ** Médias da
pontuagdo atribuida.

Em relacdo a renda familiar, também foi verificada uma diferenca significativa,
sendo o maior consumo entre os que possuem renda acima de 7 salarios minimos,
mesmo representando a parcela menor dos consumidores de feiras (7%). Como o
menor consumo estava associado a renda média entre 5 e 7 salarios minimos, os
dados encontrados nao possibilitaram concordar outros pesquisadores, como Vilela e
Henz (2000), Novaes (2006), Lima, Vanzo e Lima (2007), Cazane et al. (2008), Colla
(2008), Hall et al. (2009) e Luchese-Cheung e Batalha (2010), que apontaram o
crescimento do consumo de hortalicas quando ha um aumento da renda das familias.

As diferencas encontradas na influéncia dos fatores sociais indicaram que a
maioria dos entrevistados adquiriu o habito de consumo de FLV de maneira espontanea.
Entretanto, é possivel verificar uma forte influéncia da familia, como grupo de
referéncia, influenciando as atitudes ou comportamento das pessoas, conforme
apontado por Kotler e Keller (2006). Solomon (1999, p.373) ressaltou os domicilios
formados por amigos, companheiros de quarto ou casais “ndo casados” recebem a
mesma influéncia de grupo que ocorre em uma familia.

A maioria dos entrevistados conheceu a feira livre por residir proximo a ela (34%)
ou por meio de algum membro da familia (28%), sugerindo também uma influéncia dos
fatores culturais, neste caso as classes sociais, se levado em conta a relagao existente entre
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local da moradia e renda média familiar. Sessenta e trés por cento dos consumidores
entrevistados vao até a feira para comprar FLV, enquanto outros 34% vao em busca de
alimentacao/lazer (passeio). Esses resultados também foram destacados por Lima, Vanzo
e Lima (2007), cujos principais motivos para os consumidores irem a feira foram a
compra de FLV, o passeio ou lazer e a alimentacao.

O Quadro 01 resume os resultados obtidos em estudos similares para as variaveis
que influenciam o comportamento de compra do consumidor e compara com o0s
dados obtidos.

Quadro 01 - Comparacao das variaveis que influenciam o comportamento de compra
do consumidor encontradas com os resultados de pesquisas similares

_— . Magarey, Lima, Sato, Luchese-
o O’Brien Morel{a McKeane | Novaes | Vanzoe | Martinse Cazane Colla Hall et Cheung e Resultado
Variaveis etal. e Padrio el . etal. al. Ih sda
(2003) (2004) Daniels (2006) Lima Bueno (2008) (2008) (2000) Batalha pesquisa
(2006) (2007) (2007) (2010)
Grau de
. < + + + + + s/ + + +
instrucao
Renda + s/ + + + + + - + +
média
Género s/ + + -
Estado
civil * s/ * s/
Influéncia + . +
dos pais
Faixa
etéria s/ s/ * *
Ocupacao +

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa.
Legenda: (+) influéncia positiva; (-) influéncia negativa; (s/) sem influéncia.

Outro importante fator analisado foi o gasto médio por compra. A maioria dos
entrevistados (46%) gasta entre R$10,00 e R$20,00 por compra. Entretanto, ao
analisar os gastos médios nas diferentes feiras livres de Tupa, percebe-se que os
frequentadores da feira A (100%) e da feira C (80%) gastam menos de R$10,00 por
compra. Especificamente nessas duas feiras, o baixo valor gasto pode ter duas
explicacoes: a menor concentracao de renda dos consumidores dessas duas feiras,
localizadas na regido de maior caréncia socioeconémica da cidade e a menor oferta de
produtos nessas feiras, seja pela presenca de poucos produtores ou pelo fato dessas

feiras acontecerem no periodo da tarde, apos ter sido realizada em outra regiao da
cidade.

Mais da metade dos entrevistados (56%) compra na mesma feira ha mais de
cinco anos, e 68,7% afirmaram frequenta-la toda semana. Um dos fatores dessa
maior frequéncia de compra estd relacionado com a perecibilidade dos FLV, o que
torna as compras menores e mais recorrentes. Apesar dessa caracteristica dos
produtos, apenas 23% dos consumidores compram em mais de uma feira na mesma
semana.

Dentre os motivos para realizar a compra de FLV em outros locais, a
comodidade foi apontada por 35,67% das pessoas como ao principal razao, e visao
estd relacionada com a conveniéncia, ou seja, a praticidade e/ou facilidade de
aquisicao dos produtos. Entretanto, se essa comodidade do equipamento de varejo
for relacionada com sua infraestrutura e organizacao do espaco da feira, o resultado
encontrado confirma o resultado da pesquisa de Costa Junior, Silva e Oliveira (2007),
em que os consumidores consideraram a infraestrutura das feiras livres e a
organizac¢ao das barracas inadequadas, influenciando a decisao de escolha do local de
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compra. A Tabela 02 apresenta os principais motivos encontrados para a escolha de
outros equipamentos de varejo agroalimentar.

Tabela 02 - Motivos para comprar FLV em outros equipamentos de varejo

Base 157
N.A. %

Comodidade / praticidade / facilidade 56 35,67
Disponibilidade diaria / horario de funcionamento 45 28,66
Acaba algum produto durante a semana / Consumir produtos frescos 25 15,92
Em caso de falta de produtos na feira / pouca variedade 12 7,64
Preco 11 7,01
Utilizar cartao de crédito e cheque 09 5,73
Vai aos equipamentos de varejo para comprar outros produtos e acaba levando FLV 05 3,18
Comprar produtos com algum tipo de processamento 04 2,55
R.M. 167 | 106,37

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa.

O segundo motivo mais citado foi a disponibilidade diaria dos produtos nesses
locais, além de um horario de funcionamento mais flexivel, fator também destacado
por Martins, Margarido e Bueno (2007), cuja pesquisa apontou que a falta de
flexibilidade de horario das feiras livres inviabiliza a ida de consumidores que
trabalham em horario comercial, em especial as mulheres, que passaram a ocupar um
importante espaco no or¢gamento familiar trabalhando fora.

A necessidade de realizar compras mais de uma vez por semana, quando acaba
um produto em casa, por exemplo, foi o terceiro motivo mais citado para a compra de
FLV em outros locais, seguido da falta de algum produto ou da pouca variedade de
produtos na feira em que costuma comprar, este Gltimo predominante para os
consumidores das feiras da zona leste da cidade que, como dito anteriormente, sao
menores e com pouca oferta de produtos.

Vale ressaltar que a fidelidade do consumidor a uma determinada feira nao
significa que ele nao compre FLV em outros equipamentos de varejo. Pelo contrario,
aproximadamente 70% dos entrevistados afirmaram também adquirir estes produtos
em outro local, assim distribuidos: 93% em supermercados, 7,6% em sacoloes e 5,7%
em pequenos mercados de bairro. Essa realidade ajuda a justificar os baixos valores
gastos pelos consumidores nas feiras tupaenses. Costa Junior, Silva e Oliveira (2007)
também observou um comportamento de baixa fidelidade em relacdo as feiras livres
em Crato, CE, onde os consumidores, em sua maioria, também compravam FLV com
frequéncia em outros locais, principalmente nos supermercados.

Martins, Margarido e Bueno (2007) também apontaram uma migracao para o
consumo de FLV em supermercados, passando de 92% da aquisicao de frutas em feiras
livres, enquanto somente 5% eram adquiridas em , em 1981, para 54% em 33%,
respectivamente, em 1998. Em termos percentuais, na média, isso representou uma
queda de 41,14% da aquisicao de frutas nas feiras livres e aumento de 577,11% na compra
de frutas em supermercados no periodo.

O uso do cartao de crédito ou cheques no pagamento foi citado como um fator
motivador para a escolha do local de compra por 5,73% dos respondentes. Martins,
Margarido e Bueno (2007) afirmaram que os principais concorrentes das feiras livres,
os supermercados, oferecem diversas formas de pagamento e de prazo, constituindo
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uma vantagem em relacdo as feiras. Embora pouco destacado, essas formas de
pagamento devem ser consideradas por ocasiao da adocao de estratégias que visem a
melhoria das feiras livres, uma vez que a decisao de compra passar por cinco decisoes
menores, e uma delas é a forma de pagamento (KOTLER e KELLER, 2006).

A compra de produtos com algum tipo de processamento foi citada por apenas
2,55% dos entrevistados. Como justificativa para o baixo interesse, Sato, Martins e
Bueno (2007) apontaram que, o processamento minimo de FLV no Brasil é recente, e se
trata de um nicho de mercado em crescimento e em consolidacao voltado para um perfil
especifico de consumidor, além de representar um produto de maior valor agregado. Os
produtos minimamente processados sao basicamente hortalicas (folhas) higienizadas e
embaladas; legumes limpos e cortados em embalagens de pratos de isopor cobertos com
isofilmes e frutas fatiadas, descascadas e embaladas.

O Quadro 02 compara os resultados obtidos na pesquisa com os resultados de
estudos similares para os fatores motivadores da escolha do local de compra.

Quadro 02 - Fatores motivadores da escolha do local de compra — comparacao dos
resultados da pesquisa com outras pesquisas similares

Vilela e Costa Jr., Lima, Martins, Sato,
s Aval Silva e Vanzoe | Margaridoe | Martinse Colla
Variaveis Henz . .
(2000) Oliveira Lima Bueno Bueno (2008)
(2007) (2007) (2007) (2007)

Resultados
da
pesquisa

Qualidade dos

+ + + + +
produtos

Embalagem + + +

Conveniéncia + + +

Infraestrutura - - -

Higiene/Limpeza + - +

Frescor dos
produtos

Organizagao - -

Variedade de
produtos

Preco + +

Passeio/lazer + +

Localizagao + +

Flexibilidade de
horario

Aparéncia/Tamanho
dos produtos

Atendimento +

Formas de

+
pagamento

Seguranca +

Fonte: Elaborado pelos autores a partir dos dados da pesquisa.
Legenda: (+) influéncia positiva; (-) influéncia negativa; (s/) sem influéncia.
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Consideracoes Finais

As analises apresentaram um perfil de consumidor do sexo feminino, com o
ensino médio completo, idade entre 55 e 64 anos, casada e com renda familiar entre 1
e 3 salarios minimos. Esses consumidores gastam, em média, entre R$10,00 e R$20,00
a cada compra e sdo responsaveis pelas compras e decisoes de compra. Apesar de
comprar com frequéncia na mesma feira, tem cada vez maisbuscado outras opcoes de
varejo, em busca de conveniéncia e comodidade. Com base nos resultados obtidos,
verificou-se que o comportamento de compra dos consumidores de FLV ¢é
influenciado por fatores sociais (familia e amigos) e pessoais (sexo, idade, renda
familiar, grau de instrucao e estado civil).

A comparacao desses resultados com pesquisas similares, realizadas tanto no
Brasil como no exterior, confirma a influéncia positiva das variaveis grau de instrucao
e renda média no comportamento dos consumidores de FLV. As demais variaveis,
quando comparadas, ndo apresentaram um consenso, pois ratificaram os resultados
de alguns trabalhos apenas, como o caso da influéncia dos pais (dois estudos), faixa
etaria (um estudo) e estado civil (um estudo, dentre os dez analisados).

Em relacao aos fatores motivadores, verificou-se, quando comprados diferentes
estudos, que a conveniéncia, a flexibilidade de horario e o frescor dos produtos,
influenciam positivamente a escolha do local de compra, podendo ser um caminho
para a proposicao de acoes visando levar os consumidores de volta a feira. Da mesma
foram, a infraestrutura e a organizacao das feiras apresentara uma associacao negativa,
demonstrando serem responsaveis por afastar os consumidores desses locais e, por
isso, necessitam especial atencao.

Os resultados permitiram compreender alguns habitos e comportamentos dos
consumidores entrevistados, porém, mesmo nao possibilitando inferi-los para toda a
populacao, essas constatacoes indicaram um caminho para a proposicao de acoes e
estratégias visando o desenvolvimento das feiras livres como canal de distribuicao, de
grande relevincia para a cidade e regido, pois promovem o desenvolvimento
econOmico, social e, ainda, fomentam a economia da cidade. Nesse sentido, a baixa
fidelidade dos consumidores as feiras livres evidenciou que as melhorias devem ser
implementadas e direcionadas com foco em questbes estruturais (relativas ao
ambiente), e na producao (no que diz respeito principalmente a apresentacao do
produto), de forma a valorizar as vantagens de se comprar nas feiras livres, quando
comparadas a outros formatos de varejo de alimentos.
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