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Mercados Agroalimentares: um estudo sobre o comportamento do consumidor de feiras
agricolas locais

1. INTRODUCAO

Embora o modelo de produgdo, distribui¢ao e consumo de massa ocupe a centralidade no
agronegocio brasileiro, percebe-se uma crescente demanda pelo consumo de alimentos saudaveis, de
qualidade distinta e origem conhecida. Tal demanda reflete uma preocupagao do consumidor com a
seguranca alimentar, mas também com seus valores individuais de sustentabilidade, respeito a
natureza e a sociedade, descrevendo como crencgas, atitudes e valores se organizam e se articulam
entre si, em um sistema de valores integrados e coletivos (Schwartz, 1994, 2012; Rokeach, 1973).
Sao sentimentos que muitas vezes se originam de valores pessoais, como o desejo por qualidade de
vida, saiide e bem-estar, a busca por seguranca, realizagdes pessoais, reconhecimento social e outros
(Schwartz, 2012; Schwartz & Bilsky, 1990). Esse comportamento de consumo pode ter ainda
motivagoes politicas, ecoldgicas e comunitarias, uma vez que o abastecimento dessa demanda ¢ feito
por pequenas redes agroalimentares vinculadas a agricultores que produzem alimentos locais e
ecologicamente corretos (Oroian, 2017). Essas redes assumem um papel significativo nas
comunidades locais, pois funcionam como estruturas sociais que estabelecem trocas econOmicas
baseadas em valores de confianga, tradicdo e qualidade, enraizadas nas relacdes diretas produtor-
consumidor (Berti & Mulligan, 2016), criando uma expectativa pela qualidade na experiéncia de
consumo.

Frequentemente a expectativa do consumidor ¢ atribuida a previsdo de desejos criados em
busca de um padrio ideal de desempenho na experiéncia de consumo de um produto ou servigo
(Becker & Jaakkola, 2020). As expectativas que envolvem qualidade sao aquelas condicionadas a um
grau elevado de envolvimento do consumidor, e ndo podem ser processadas até que sejam plenamente
vivenciadas (Rosol & Barbosa, 2021). Qualidade ¢ um conceito que esta inserido em questdes
cotidianas, desde alimentos e bens de consumo at¢ estilo de vida, sua percepg¢ao orienta as decisdes
do consumidor e tem sido um elemento essencial na estratégia competitiva das organizagdes (Souki
et al, 2020). Juntamente com isso, pequenos produtores locais tentam administrar desafios e barreiras,
se conectando com consumidores, por meio de cadeias alimentares curtas, por meio de um rigoroso
controle de seus processos, da prestacdo de servigos e oferta de produtos de qualidade superior,
seguros, livres de agrotoxicos e que beneficiam uma cadeia de valor (Stylidis et al, 2020; Oroian,
2017). E crucial garantir a satisfagio do consumidor por meio de processos produtivos de qualidade
superior, pois o valor agregado e as experiéncias de consumo estdo interligadas (Davis & Hodges,
2012). O que facilita a interagdo de agricultores e consumidores, promovendo o reconhecimento do
valor do que est4 sendo consumido (Rosol & Barbosa, 2021).

Essas redes privilegiam a coletividade e funcionam muitas vezes por meio de uma combinagao
virtuosa entre cooperagdo e competi¢ao, como resultado de relagdes interdependentes de estruturas
sociais e economicas (Nachum, 2021). Dessa maneira, no contexto desse estudo, ha a combinacao
entre produto e servigo, por isso € importante ressaltar que um dos componentes que se destaca na
experiéncia do consumidor ¢ a percepcao da qualidade do servigo também. Em muitos setores ¢ o
resultado de experiéncias positivas recorrentes que geram o sentimento de satisfagdo que deve
considerar desde a expectativa inicial até a avaliacdo pds-experiéncia (Puspasari, et al., 2022). Neste
sentido, Stylidis et al. (2020, p. 40) trazem um conceito de qualidade percebida integrando os
atributos do produto com a experiéncia pessoal de consumo dos mesmos. Os autores definem
qualidade percebida como o “lugar onde o significado atribuido ao produto, sua forma, propriedades
sensoriais e sua execugao, se encontram com a experiéncia humana, impulsionada pela interagdo entre
a qualidade do produto e seu contexto”.

Diante do exposto e das possiveis relagdes entre qualidade percebida, valores pessoais,
satisfacdo, percep¢ao de valor, intencao de comprar e experiéncia de consumo de consumidores que



frequentam feiras agricolas locais, considerou-se como contexto de estudo para essa pesquisa, a ‘feira
do produtor rural’, um espago que possui caracteristicas essenciais, dindmicas e peculiares, que
permitiu produzir uma discussao direcionada a compreensdo do comportamento do consumidor de
feiras agricolas locais. Sabe-se que consumidores de mercados diretos sao frequentemente estudados
como um grupo homogéneo motivados, sobretudo, por praticas alternativas de aquisi¢do de
alimentos, tais como compras em feiras de agricultores, lojas organicas ou assinaturas de caixas de
alimentos (Rosol & Barbosa, 2021).

Neste sentido, considerando a importancia do contexto desse estudo de promover a interagao
entre consumidor e produtor, assim como o reconhecimento do crescente interesse no consumo de
alimentos ofertados em feiras agricolas locais, este estudo tem como objetivos: a) verificar os
impactos diretos da qualidade percebida pelos consumidores das feiras agricolas locais na satisfacao
e experiéncia de consumo; b) investigar os impactos dos valores pessoais na satisfacao, na experiéncia
de consumo, na inten¢do de comprar e na percep¢ao de valor; ¢) testar os impactos da experiéncia de
consumo na satisfa¢ao e na intencao de comprar e d) confirmar o impacto positiva da satisfagdo sobre
a intencdo de comprar dos consumidores de feiras agricolas locais. Considerando a qualidade dos
alimentos entregue pelo pequeno agricultor, esse estudo pode auxiliar na compreensao do fendmeno
qualidade percebida global do consumidor na experiéncia de consumidores que frequentam feiras
locais e possuem a intencdo de comprar. Além disso, essas informagdes auxiliam a entender como
esse mercado funciona e promove elementos que podem fortalecer as cadeias de valor e apontar
proposigdes de interesses publicos e privados.

2. DESENVOLVIMENTO DE CONCEITOS E HIPOTESES

Apesar do crescente interesse pelo tema consumo de alimentos saudaveis, de qualidade e
origem conhecidos, a sustentabilidade e a sobrevivéncia de mercados constituidos por pequenas redes
agroalimentares ainda representam um desafio (Oroian, 2017; Berti & Mulligan, 2016). Pequenos
produtores agricolas no contexto de paises em desenvolvimento vivenciam situagdes de limitagdes
que colocam em risco a sobrevivéncia de suas praticas, assim como a prestacao de servigos que
atendem aos requisitos de qualidade do produto e as expectativas do consumidor. Neste sentido, ¢
importante considerar os mecanismos que favorecem os lagos diretos entre consumidores e
produtores, em uma relagdo que fortalece a agricultura familiar e a equidade dos arranjos locais. Dessa
maneira, compreender como esses mecanismos funcionam e se alinham nessas cadeias de valor, pode
ser util para planejar, por exemplo, uma coordenag¢ao eficaz entre os atores que interagem na rede, a
fim de melhorar a qualidade e o desempenho dos alimentos ofertados em feiras agricolas locais.

Afinal, como diz Solomon et al. (2017), a decisdo de compra pode ser imediata em algumas
circunstancias, mas em outras situacdes pode levar dias, meses ou até anos. E isso pode ser
especialmente verdadeiro quando se considera o envolvimento cada vez maior do consumidor em
compras relacionadas a uma alimentagao mais saudavel (Nasir & Karakaya, 2014). De igual maneira,
percebe-se ainda uma valorizagdo do processo produtivo associado a uma cadeia de valor
comprometida com a agroecologia e com as pequenas redes agroalimentares (April-Lalonde et al,
2020). Dessa forma, considerando que a agroecologia ¢ um sistema de colheita e processamento
agroalimentar que se baseia nos recursos locais existentes e fortalecendo seu ecossistema, pautada
em procedimentos ecologicos e equitativos de distribui¢do, consumo e descarte de alimentos (Rosol
& Barbosa, 2021). Para entender o processo de tomada de decisdo de compra nesse contexto, € preciso
identificar varios aspectos percebidos pelo consumidor na experiéncia de consumo em feiras locais,
objeto de estudo dessa pesquisa. Apds contextualizar este trabalho, dentro de uma perspectiva que
comtempla as relacdes entre a qualidade percebida global, valores pessoais, satisfacdo, percep¢ao de
valor, intencdo de comprar e experiéncia de consumo de consumidores que frequentam feiras
agricolas locais. Serd apresentado o modelo estrutural (Figura 1) para um melhor entendimento das
hipdteses que serao desenvolvidas a seguir.
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Figura 1 — Modelo hipotético
Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

2.1 Desenvolvimentos das hipdteses envolvendo os Valores pessoais e os demais construtos

Valores pessoais remetem a uma classificagao de importancia, como em um sistema de valores
que auxiliam o consumidor a escolher entre as alternativas presentes, em situagdes de tomada de
decisdes cotidianas (Kraatz et al, 2020). Os valores pessoais, por sua vez, sdo influenciados pelo
contexto sociocultural no qual o consumidor estéd inserido, portanto, identificar os valores pessoais
que podem influenciar na escolha dos consumidores por um produto ou servigo ¢ entender também a
influéncia do contexto em seus comportamentos (Oliveira et al.,2020; Rokeach, 1979). E possivel
relacionar valor pessoal a crengas individuais direcionadas a desejos e expectativas criadas para
atender determinadas necessidades, tidas como a fonte inicial dos valores. Além disso, a compreensao
dos valores ¢ considerada essencial para auxiliar nas decisdes de segmentacao e posicionamento, pois
as estratégias de marketing podem ser mais bem-sucedidas quando estdo alinhados aos valores dos
consumidores (Oliveira et al.,2020). Um valor ¢ uma crenga nica que conduz agdes e julgamentos e
possui duas importantes fungdes: definir padrdes que orientam a conduta das pessoas, € a motivagao
que reflete os esforcos na criagdo de valor (Rokeach, 1973).

Schwartz (2012; 1994) argumenta que os valores: (a) sdo crengas intrinsecamente ligadas, (b)
refere-se a objetivos desejaveis que motivam a agao, (c¢) transcende situacdes especificas e agdes, (d)
servem como padrodes e critérios para avaliar as atividades cotidianas, politicas, pessoas e eventos,
decidindo o que € positivo ou negativo e o que vale a pena fazer ou evitar, (e) sdo classificados por
importancia em relagdo ao outro para criar uma hierarquia de prioridades, e (f) a importancia relativa
dos diversos valores orienta atitudes, comportamentos e agdes. Além disso, a percep¢do de valor
direcionada ao comportamento de consumo ¢ influenciado por multiplos valores de consumo que sao
valores funcionais, emocionais, sociais e epistémicos e cada valor de consumo faz contribui¢des
diferenciadas dependendo dos diversos contextos (Caber et al., 2020; Sheth et al., 1991).

Quando direcionado ao consumo de alimentos, valores como seguranca alimentar, beneficios
para a saude, limpeza, higiene, cuidados com o bem-estar, além do reconhecimento de saber a
procedéncia do alimento e como ele foi produzido, podem ser considerados valores emocionais. Em
complemento Allen (2001) relata que existem relagdes diretas e indiretas entre os valores humanos e
as compras do consumidor. Assim, o processo de compra do consumidor envolve vdrias etapas que
se inicia com o surgimento de necessidades e desejos, perpassando pela coleta de informacao, escolha
do produto e ou servigo, da compra e pds-compra (Munkacsi, 2018; Lopes & Silva, 2011). Nesse



processo o consumidor também percebe a qualidade e o valor do produto, que podem impactar de
forma positiva ou negativa na satisfacdo e na experiéncia de consumo (Souki et al, 2020; Munkécsi,
2018). Apds perceber que o valor pessoal pode influenciar, de alguma forma, a percepgdo de
qualidade, a percep¢ao de valor, a satisfagdo, a experiéncia de consumo ¢ a intengcdo de comprar, o
presente estudo apresenta as seguintes hipoteses a serem testadas.

HI. Os valores pessoais impactam direta e positivamente na qualidade percebida dos consumidores
nas feiras agricolas locais.

H2. Os valores pessoais impactam direta e positivamente na satisfagdo dos consumidores nas feiras
agricolas locais.

H3. Os valores pessoais impactam direta e positivamente a experiéncia de consumo dos
frequentadores das feiras agricolas locais.

H4. Os valores pessoais impactam direta e positivamente na inten¢ao de comprar dos consumidores
nas feiras agricolas locais.

HS5. Os valores pessoais impactam direta e positivamente a percep¢ao de valor dos consumidores nas
feiras agricolas locais.

2.2 Qualidade percebida global e seu relacionamento com a satisfacdo e a experiéncia de
consumo

Em termos gerais, “qualidade” ¢ uma questao tanto filosofica, quanto um conceito cotidiano,
que pode definir as caracteristicas dos produtos e servi¢os, bem como o desempenho dos individuos,
organizagdes e sociedades humanas. Embora a qualidade tenha um carater subjacente que pertence a
muitos contextos, sua defini¢do € relativa e, portanto, pode ter diferentes significados dependendo do
contexto e do conjunto de critérios envolvidos (Seopela & Zulu, 2022). Segundo Zeithaml (1988), a
qualidade pode ser diferenciada em objetiva e percebida. Enquanto “qualidade objetiva” se refere a
uma avaliagdo mensuravel e verificavel de certos atributos do produto por padroes de qualidade
predeterminados, a “qualidade percebida” pode ser vista a partir de um julgamento subjetivo do
consumidor, dependendo de seu contexto individual. No entanto, diferentes defini¢des de qualidade
sao apropriadas em diferentes circunstancias, € cada uma tem seus pontos fortes e fracos em relacao
a medicao, utilidade e relevancia do conceito. Uma forma de analisar a qualidade de um produto ou
servico, por exemplo, ¢ reconhecer suas diferentes dimensoes e as propriedades que podem impactar
a satisfacdo e as preferéncias dos consumidores (Puspasari et al, 2022: Dam & Dam, 2021; Souki et
al, 2020; Abdullah et al., 2018). Para Xie e Sun (2021) a satisfagdo esta diretamente ligada a
expectativa do consumidor e relaciona-se a qualidade entregue, correspondendo as suas expectativas de
forma consistente. Essa qualidade refere-se a qualidade percebida pelo consumidor e sua avaliagdo acerca
do produto ou servigo. Assim, ¢ proposto a seguinte hipotese.

H6. A qualidade percebida impacta direta e positivamente na satisfacdo dos consumidores nas feiras
agricolas locais.

Zeithaml (1988) ainda argumenta que a qualidade do servigo € percebida pelo cliente durante
o processo de entrega do servico e que a experiéncia de consumo ¢ fundamental para uma avaliagao
positiva do consumidor. A qualidade do servigo também ¢ considerada um atributo percebido com
base na experiéncia do cliente em relacdo ao servigo que o cliente percebeu durante o processo de
entrega desse servico. De acordo com Stylidis et al (2020), o processo no qual os clientes percebem



e experimentam os atributos dos produtos pode se enquadrar como uma experiéncia de qualidade.
Dessa maneira, pode-se dizer que a experiéncia do consumidor passa pelo conhecimento, motivagao,
emogdes e expectativas, onde ndo sdo percebidos todos os atributos, pelo contrario, alguns deles
podem ser totalmente ignorados (Stylidis et al, 2020). Considerando o relacionamento da qualidade
percebida com a experiéncia de consumo, ¢ sugerido a seguinte hipotese.

H7. A qualidade percebida impacta direta e positivamente na experiéncia de consumo dos
consumidores nas feiras agricolas locais.

2.3 Experiéncia de consumo e seu relacionamento com a inten¢ao de comprar e a satisfacao

Embora o termo "experiéncia de compra" s tenha aparecido na literatura de marketing apos
o artigo pioneiro de Holbrook e Hirschman (1982), é possivel identificar estudos anteriores que
admitem a importancia de reconhecer as expectativas dos consumidores relacionando os atributos
funcionais e simbolicos na experiéncia de compra. O reconhecimento da experiéncia de consumo
motivou o surgimento de varios estudos posteriores, inicialmente direcionados a compreender a
experiéncia do consumidor dentro da loja fisica, pois a0 mesmo tempo, era importante do ponto de
vista gerencial analisar as consequéncias decorrentes da visita do cliente a loja e, consequentemente
sua experiéncia de compra (Becker & Jaakkola, 2020; Ribeiro & Prayag, 2019; Holbrook &
Hirschman, 1982). A experiéncia de consumo ganha relevancia quando a escolha pelos produtos e/ou
servicos esta associada a dependéncia da experiéncia em si, quando por exemplo, os atributos mais
relevantes s6 estdo disponiveis no momento de sua compra, tais como assistir filmes, viagens,
perfumes, entre outros), cuja qualidade s6 pode ser avaliada apds o consumo (Becker & Jaakkola,
2020).

Assim, para minimizar os riscos percebidos pelos consumidores associados a escolhas de
produtos, os consumidores provavelmente confiardo em sua experi€ncia anterior e familiaridade com
produtos anteriores em suas inten¢des de compra de produtos novos (e menos conhecidos) (Moon,
Jalali & Song, 2022). Portanto, o efeito de transferéncia da experiéncia de consumo ¢ comum em
todos os tipos de produtos, desde que os consumidores avaliem as caracteristicas tangiveis e
intangiveis do produto e lembrem-se de experiéncias anteriores relacionadas a selecionar produtos
que geram satisfacdo. Em particular, no que diz respeito aos produtos de experiéncia (Holbrook,
2006). No entanto, se o desempenho atende ou supera suas expectativas, o consumidor fica satisfeito, se
o resultado fica abaixo de suas expectativas, a experiéncia gera insatisfagdo (Dam & Dam, 2021). Assim,
a experiéncia do consumidor tem influéncia direta em sua satisfagdo e hd mais chances de ele nao cair na
“zona de indiferenca” (Koay, et al., 2022). Diante do exposto, sdo propostas mais duas hipoteses:

H8. A experiéncia de consumo impacta direta e positivamente na intengdo de comprar dos
consumidores nas feiras agricolas locais.

H9. A experiéncia de consumo impacta direta e positivamente a satisfagdo dos consumidores nas
feiras agricolas locais.

2.4 Percepcio de valor e a experiéncia de consumo

Percepgao de valor pode ser entendida como o resultado de uma ponderacdo, baseada em
padrdes, regras, critérios, normas, objetivos ou ideais, por parte do consumidor perante uma escolha.
Relaciona-se a quanto o consumidor estd disposto a pagar por algo, considerando os beneficios e
custos emocionais e tangiveis acerca de um produto ou servico (Kim & Park, 2017). Tradicionalmente
a percepcao de valor foi associada ao valor utilitario do produto ou servigo. Essa abordagem teve sua
origem na teoria econdmica neocléssica, que enxerga o consumidor pelo principio da racionalidade,



que faz suas escolhas baseadas no grau de utilidade dos bens, e do valor percebido, associado a
sensagdo de satisfacdo e bem-estar por ter atendido a uma determinada necessidade (Caber et al.,
2020). Trata-se de uma abordagem unidimensional de natureza funcional, definida em termos de
desempenho (qualidade) e prego. E uma decisido associada a uma ponderagio entre beneficios e
sacrificios, pautada na ideia de utilitarismo, a partir da teoria de precos que postulou as percepgdes
de qualidade-preco dos consumidores como os principais determinantes do valor percebido
(Zeithaml, 1988).

Ja em uma perspectiva multidimensional, a percepcao de valor pode ser categorizada como
funcionais, sociais, emocionais, epistémicas e condicionais: valor funcional: se um produto ¢ capaz
de desempenhar suas funcdes, utilidade e caracteristicas fisicas, o valor social refere-se a imagem do
consumidor perante sua coletividade ou sobre a imagem que o consumidor deseja projetar sobre si;
valor emocional esta relacionado a um estado positivo, como confianga ou negativo, como medo ou
raiva; valor epistémico esta relacionado ao desejo de conhecimento e curiosidade intelectual; valor
condicional reflete as escolhas de consumo circunstanciais enfrentadas pelos consumidores (Caber et
al., 2020; Sheth et al., 1991). Neste sentido, suas principais caracteristicas estdo associadas a uma
interacao entre o consumidor e produto, ¢ algo subjetivo e muda de acordo com as caracteristicas
pessoais e situacionais e ¢ de natureza preferencial, perceptual e cognitivo-afetivo (Caber et al., 2020;
Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007).

Nesse contexto, o0 comportamento do consumidor considera a importancia do valor percebido
associado a experiéncia de compra (Davis & Hodges, 2012), a partir de uma diversidade de motivos
que o consumidor pode considerar em sua escolha, desde as vantagens funcionais até os beneficios
sociais, de saude e bem-estar, que se pode obter ao escolher um determinado produto ou local de
compra. Assim, o valor percebido pode transmitir a ideia de que quanto maior for sua percepcao pelos
consumidores, maior tende a ser sua satisfagdo e experiéncia vivenciada (Kim & Park, 2017). Além
disso, os consumidores desejam que sua experiéncia de compra e consumo seja facil, conveniente,
agradavel e segura (Souki et al, 2020). Com isso, formulou-se a seguinte hipdtese a ser confirmada.

H10. O valor percebido impacta direta e positivamente na experiéncia de consumo dos consumidores
nas feiras agricolas locais.

2.5 Satisfacdo e a intencdo de comprar

A satisfacdo do consumidor ¢ um dos conceitos centrais do Marketing e sempre foi considerada a
esséncia do sucesso de uma marca quando se considera um mercado altamente competitivo, devendo ser
uma prioridade nas relagdes de consumo (Souki et al, 2020). Sua definicao estd associada a medida de
como produtos e/ou servicos atendem ou excedem as expectativas do consumidor, ou ainda pela atitude
do consumidor em relagdo a um produto e/ou servico apos a sua utilizagdo (Nguyen et al., 2018). Se antes
a vantagem competitiva se pautava em satisfazer o consumidor e superar os concorrentes, atualmente ela
se define em compreender a experiéncia do consumidor. A satisfagdo pode ser associada a um resultado
significativo de agdes de marketing, direcionadas a criar uma conexao entre as varias etapas da jornada do
consumidor. Pode ser definida ainda pela percepgao de felicidade ou frustragdo do consumidor, fruto de
uma comparagdo entre o desempenho de um produto e/ou servico e as expectativas que foram criadas
(Oliver, 2014).

J& a intencdao de comprar se origina na pré-disposi¢ao de se daiquiri um bem ou servigo € ¢ uma
combinag¢do de vontade, capacidade, chance e potencial para o consumidor (Dash et al., 2021). A intencao
de compra, também representa a possibilidade de os clientes individuais comprarem, ¢ um importante
indicador do comportamento de consumo futuro dos clientes (Yu et al., 2021). Segundo Konuk (2018),
existem evidéncias que revelaram o quanto consumidores satisfeitos sdo mais propensos a comprar €
recomendar um produto ou servigo a outras pessoas. Assim, ¢ proposto a seguinte hipotese:



HI11. A satisfagdo impacta direta e positivamente a inten¢ao de comprar dos consumidores nas feiras
agricolas locais.

3. METODOLOGIA

Com o proposito de alcancar o objetivo tragado e testar as hipoteses levantadas, esse estudo
foi conduzido por uma pesquisa de abordagem quantitativa do tipo descritiva. Quanto ao objeto de
pesquisa, trata-se de uma feira agricola local localizada no interior do Brasil, em uma regido
reconhecida por uma vocagdo para a produgdo agricola. Para a coleta dos dados foi utilizado um
questionario estruturado aplicado no periodo de margo a junho de 2021. As questdes que compdem
as escalas foram adaptadas de outros instrumentos validados e testados anteriormente, e sao do tipo
intervalar de 5 pontos, onde 1 significa “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”. Na Tabela
1 sdo apresentados os construtos testados, a quantidade de itens da escala e a fonte de origem das
escalas.

Tabela 1 — Apresentaciio das variaveis utilizadas no estudo
Construtos Numero de Origens das escalas
itens

Infraestrutura

Reputagao

Acessibilidade
Qualidade Qualidade dos
Percebida servicos Souki et al. (2020)

Atmosfera

Orientagdo para o

cliente

Qualidade dos

produtos

B~ B AN W W o

(=)}

Valores Pessoais
Satisfacio
Experiéncia de consumo
Percepcio de valor
Intencio de comprar

Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Oliveira et al. (2020)
Nguyen et al. (2018)
Ribeiro e Prayag (2019)
Abdullah et al. (2018)
Nasir e Karakaya (2014)

EANEN ANV I N

A coleta de dados foi realizada de duas formas: por meio de um formulario eletronico
desenvolvido na plataforma Google Forms, divulgado nas redes sociais WhatsApp e Facebook ¢ a
outra forma de coleta foi por meio de formulérios impressos aplicados in loco, de forma presencial,
nos dias de funcionamento da feira, as quartas-feiras, das 16h as 20h, e aos domingos, de 6h as 12h.
Cabe ressaltar que ambas as amostras coletadas foram definidas por conveniéncias e se caracterizam
como ndo-probabilisticas (Malhotra et al., 2017). Os participantes da pesquisa sdo homens e
mulheres, maiores de 18 anos, que consentiram livremente em participarem da pesquisa, obedecendo
ao critério de ser um frequentador assiduo da feira, no minimo uma vez por més. As duas formas de
aplicacdo do instrumento resultaram em uma amostra valida de 278 questiondrios. Em relagao a
analise dos dados, foi realizada uma Analise Fatorial Confirmatoéria (AFC), que possibilitou verificar
se os dados observados se comportavam conforme a teoria preconiza (Hair et al., 2014).

A AFC também permiti validar os dados e construtos analisados, pois possibilita identificar
os possiveis problemas com os dados, com a teoria de sustentagao ou com ambos (Hair et al., 2017,
Malhotra et al., 2017). A técnica empregada neste trabalho para a operacionaliza¢do da AFC foi a
Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE) (Hair; Black et al., 2019). Essa técnica permite os ajustes
entre os dados observados em um modelo hipotético (Mateos-Aparicio, 2011). O método estatistico
utilizado na MEE foi o Minimos Quadrados Parciais, recomendado para investigacdes que possuem
“poucos” dados e/ou modelos com suporte tedrico ainda pouco explorados (Hair et al., 2011).



Algumas vantagens em se utilizar a MEE baseado nos Minimos Quadrados Parciais ¢ que essa técnica
ndo exige amostras grandes, e também nao estabelece pressupostos de normalidade de dados (Ringle,
Silva & Bido, 2014; Mateos-Aparicio, 2011). O software utilizado para execu¢do da MEE foi o
SmartPLS ™ 2.0 M3 (Ringle et al., 2015). Na etapa de organizacao, tabulacao, e descri¢ao dos dados
foi utilizado o Microsoft Excel.

4. ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS
4.1 Descricao da amostra

A amostra final contemplou 278 participantes, dos quais, 43% sdo do sexo feminino e 57%
do sexo masculino. A idade média dos frequentadores da feira ficou em torno de 42 anos e em relacao
a escolaridade, 33% possuem ensino fundamental completo ou menos, 42% possuem ensino médio
completo ou superior incompleto e 25% possuem ensino superior completo ou mais. A maioria dos
participantes da pesquisa eram casados (as) ou em unido estavel (64%), 28% eram solteiros (as) e 8%
eram separados ou vilivos (as). A propor¢do da renda familiar dos participantes ¢ de 25% com renda
de R$ 2.164,00 ou menos, 20% possuem uma renda familiar entre R$ 2.164,01 a R$ 3.246,00, 20%
com renda de RS 3.246,01 a R$ 4.328,00, 21% possuem renda de R$ 4.328,01 a R$ 6.492,00 e 14%
com renda de R$ 6.492,01 ou mais. Por fim, acerca da frequéncia a feira, os participantes da pesquisa
disseram frequentar a feira a uma propor¢do de 19% duas vezes por semana, 36% uma vez por
semana, 10% trés vezes por més, 12% duas vezes por més e 23% uma vez por mes.

4.2 Avaliacdo do modelo de mensuracao

A primeira etapa da Analise Fatorial Confirmatoria (AFC) consiste em verificar se as cargas
fatoriais () das variaveis de cada construto sao maiores que 0,6, conforme orientacao de Hair; Black
et al. (2019). Apos analisar as 57 variaveis no modelo estrutural, somente uma variavel do construto
Infraestrutura era menor que 0,6. Nesse caso, a variavel em questdo foi retirada do modelo e o
construto Infraestrutura passou a ter somente 7 varidveis. O teste Bootstrapping também foi realizado
para verificar se as cargas fatoriais eram significativas com p-value < 0,05. Todas as 56 variaveis
tiveram uma significancia menor que 0,001. A préxima etapa consiste em verificar a Confiabilidade
e Validade Convergente dos construtos que compdem o modelo. Para constatar a confiabilidade do
modelo ¢ preciso verificar o Alfa de Cronbach (AC), a Confiabilidade Composta (CC). O Alpha de
Cronbach ¢ uma medida frequentemente utilizada como indicador de confiabilidade das escalas e
verifica se suas varidveis sdo homogéneas, basicamente ele testa as intercorrelagdes de um conjunto
de variaveis (Malhotra et al., 2017). Valores AC acima de 0,7 indicam que a escala utilizada ¢
confidvel. Nesse sentido, os resultados apresentados na Tabela 2 demonstram que todos os construtos
possuem um AC maiores que 0,8, indicando que as escalas e suas varidveis utilizadas nesse trabalho
sdo adequadas.

Tabela 2 — Confiabilidade e validade convergente do modelo estudado

Construtos AVE CC AC

Acessibilidade 0.929 0.975 0.961
Atmosfera/ambiente 0.905 0.974 0.965
Experiéncia de consumo 0.848 0.965 0.955
Infraestrutura fisica 0.641 0.926 0.907
Intengdo de comprar 0.871 0.964 0.951
Orientagdo para os clientes 0.921 0.979 0.971
Percepgdo de valor 0.744 0.921 0.884



Qualidade Percebida Global - 0.974 0.971

Qualidade dos produtos 0.826 0.966 0.957
Qualidade dos servigos 0.898 0.982 0.977
Reputacao 0.920 0.972 0.956
Satisfagdo 0.928 0.981 0.974
Valores pessoais 0.833 0.968 0.959

Nota: Alfa de Cronbach (AC), a Confiabilidade Composta (CC) e a Variancia Média Extraida (AVE).
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa.

A Confiabilidade Composta ¢ usada para avaliar se a amostra esta livre de vieses, ou ainda,
se as respostas, em seu conjunto, sao confidveis. Em pesquisas exploratorias valores de 0,70 a 0,90
de CC sdo considerados satisfatorios. Valores mais altos geralmente indicam niveis mais altos de
confiabilidade (Hair; Risher et al., 2019). Assim, ao analisar a Tabela 2 verifica-se que todos os
construtos possuem altos niveis de confiabilidade composta. Por ultimo ¢ avaliado a validade
convergente de cada construto. A validade convergente ¢ o quanto cada construto converge para
explicar a variadncia de seus itens. A métrica usada para avaliar a validade convergente de um
construto ¢ a Variancia Média Extraida (AVE) para cada construto.

Um AVE aceitavel deve ser superior a 0,50, indicando que o construto explica pelo menos 50
por cento da variancia de seus itens (Sarstedt et al., 2017). Os resultados apresentados na Tabela 2
demonstram que todos os construtos possuem uma AVE satisfatoéria, ou seja, sdo maiores que 0,60.
A ultima etapa ¢ verificar a Validade Discriminante (VD) do modelo de mensuragdo. A VD ¢ obtida
ao verifica se os construtos ou variaveis latentes sdo independentes um dos outros (Hair et al., 2014).
Umas das formas de se verificar a validade discriminante ¢ por meio do critério de Fornell e Larcker
(1981). Esse critério ¢ obtido comparando-se as raizes quadradas dos valores das AVEs de cada
construto com as correlacdes (de Pearson) entre os construtos. Assim, as raizes quadradas das AVEs
devem ser maiores que as correlagdes entre os construtos, conforme apresentado na Tabela 3.

Tabela 3 — Validade discriminante do modelo de mensuracao

Item Construtos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1 Acessibilidade 0.963*

2 Atmosfera/ambiente 0.531 0.951

3 Experiéncia de consumo 0.636  0.665 0.921

4  Infraestrutura fisica 0.345 0.529 0.509 0.801

5 Intensdo de comprar 0.675 0.620 0.831 0.406 0.933

6 Orientagdo para os clientes  0.567 0.632 0.770 0.431 0.658 0.960

7 Percepgdo de valor 0.626 0.725 0.813 0.510 0.795 0.690 0.862

8 Qualidade dos produtos 0.690 0.620 0.830 0.457 0.770 0.756 0.740 0.909

9  Qualidade dos servigos 0.611 0.665 0.780 0.470 0.715 0.811 0.732 0.797 0.948

10 Reputacdo 0.745 0.525 0.643 0.370 0.673 0.619 0.624 0.679 0.617 0.959

11 Satisfacdo 0.644 0.693 0.864 0.522 0.786 0.748 0.762 0.783 0.747 0.615 0.963

12 Valores pessoais 0.605 0.686 0.849 0.487 0.783 0.709 0.764 0.791 0.690 0.624 0.798 0.913

Nota: * Raiz quadrada da AVE.
Fonte: Elaborado com base nos dados da pesquisa.

Ao analisar a Tabela 3, verifica-se a existéncia da Validade Discriminante entre os construtos,
ou seja, os construtos do modelo testado estdo medindo conceitos diferentes. Pois, a raiz quadrada
das AVEs ¢ maior que as correlagdes entre os construtos.



4.3 Analise nomolégica e teste das hipdteses

A andlise nomoldgica do modelo estrutural e seus construtos ¢ uma etapa crucial no teste das
hipdteses (Hair et al., 2017). Nesta etapa, o pesquisador visa avaliar a confiabilidade das medidas e
se essas medidas sdo adequadas para sustentar, efetivamente, as hipoteses de relagdes entre as
variaveis, conforme previsto em teoria (Hagger et al., 2011). Portanto, ¢ imprescindivel avaliar se as
associacdes causais, sugeridas pela teoria, sdo de fato sustentadas pelos dados coletados. Segundo
Malhotra et al., (2017), a andlise nomologica ¢ um tipo de validade que busca confirmar as correlagdes
significativas entre os construtos. Nesse sentido, a Figura 2 apresenta as relagdes e caminhos entre os
construtos, as significancias desses caminhos e os coeficientes de determinagio R2.

Notas:

* - Coeficiente ¢ significativo ao nivel de 0,1% (p<0,001) .
** - Coeficiente ¢ significativo ao nivel de 1% (p<0,01)
R? — Corresponde a variancia explicada dos construtos.

Infraestrutura
fisica
R2=38%

%,
Reputagio
2 = o,
RT=598% 5, Satisfagio Experiéncia
* ) . de consumo
Acessibilidade . RE=T78,8% R?=82,3% /
R? = 58,2% 283 K
5
Qualidade O
Qualidade 0,910% Percebida
dos servicos X Global Intensio de
lz2 = 82,8% Q:\QQ R2 = 66,70/0 comprar
R2=172,39
Atmosfera & 2%
R? = 62,4% S
. = . Valores Percepcao
Orientacdo para S Pessoais de valor
R(Z) d;?;?)/ S R2=70,3%
=75,3%

Qualidade dos
produtos

RZ=82%

Figura 2 — Modelo estrutural com os coeficientes de caminhos entre os construtos e os R?
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

Para verificar a robustez de um modelo estrutural ¢ necessario analisar o Coeficiente de
Caminho ( g). O coeficiente de caminho representa as relagdes hipotéticas entre os construtos quando
estas sdo significativas (Hair; Black et al., 2019). Para verificar significancia dos caminhos ¢ realizado
o teste de bootstrapping, que disponibiliza o indicador erro padrdo e o Teste ¢ (Aguirre-Urreta &
Ronkkd, 2018). Ao analisar a Figura 2 e a Tabela 4 verifica-se que os caminhos entre todos os
construtos apresentam baixo erro padrao (<0,07). Quanto menor for o erro padrao, maior sera o valor
do Teste ¢ critico. O Teste ¢ permite verificar o nivel de significancia (p-valor) entre os caminhos.
Neste estudo, o tipo de Teste ¢ escolhido ¢ o bicaudal. Os valores criticos de ¢ para um teste bicaudal
sdo 1,65 (nivel de significancia = 10%), 1,96 (nivel de significancia = 5%) e 2,57 (nivel de
significancia = 1%) (Aguirre-Urreta & Ronkkd, 2018).

10



Tabela 4 - Coeficientes de caminho e testes das hipoteses do modelo estrutural

Coeficiente do Erro

Relagoes entre os construtos Caminho () Padriio

Teste ¢t p-valor  Hipoéteses

Qualidade Percebida Global — Satisfagdo 0.348 0.057  6.140 0.001 H6 Confirmado
Qualidade Percebida Global — Experiéncia de Consumo ~ 0.396 0.045 8.658 0.000 H7 Confirmado
Valores pessoais — Satisfagdo 0.129 0.045 2.891 0.022 H2 Confirmado
Valores pessoais — Qualidade Percebida Global 0.817 0.018 44.770 0.000 HI1 Confirmado
Valores pessoais — Experiéncia de Consumo 0.370 0.044 8326 0.000 H3 Confirmado
Valores pessoais — Percepgio de Valor 0.274 0.035 7.777 0.000 HS5 Confirmado
Valores pessoais — Inteng¢do de Comprar 0.226 0.059 3.806 0.009 H4 Confirmado
Percepgdo de Valor — Experiéncia de Consumo 0.204 0.048  4.237 0.006 H10 Confirmado
Experiéncia de Consumo — Intengdo de Comprar 0.456 0.066  6.890 0.001 H9 Confirmado
Experiéncia de Consumo — Satisfacdo 0.453 0.046  9.785 0.000 HS8 Confirmado
Satisfacdo — Intengdo de Comprar 0.212 0.060 3.545 0.012 H11 Confirmado

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da pesquisa.

A Tabela 4 mostra que todas as relagdes entre os construtos tiveram um Teste ¢ critico maior
que 2,58, refletindo um valor de p-valor menor que 0,02. Esses resultados confirmam a confiabilidade
e validade dos coeficientes de caminho entre os construtos testados. Os coeficientes de determinacao
de Pearson (R?) do modelo, é possivel avaliar a parcela da variancia das variaveis endogenas que é
explicada pelo modelo estrutural, que indica sua qualidade. De acordo com Hair e Risher et al.,
(2019), o valor de R? ¢ considerado com efeito fraco quando igual ou menor que 25 %, com efeito
moderado quando igual a 50% e com efeito grande quando for préximo a 75%. Os valores de R? dos
construtos avaliados no modelo sdo apresentados na Figura 2.

A Qualidade Percebida Global (QPG) ¢ um construto reflexivo de segunda ordem composto
por sete fatores. Dentre eles, o que mais impacta nesse construto ¢ a qualidade dos servigos, com R?
de 82,8% e coeficiente de caminho () de 0,910. Ou seja, os servigos t€ém um forte efeito na variancia
do QPG. Resultados semelhantes foram encontrados no trabalho de Souki et al. (2020). O fator que
menos contribui para a explicagdo da QGP ¢ a infraestrutura fisica, com R? de 38% e coeficiente de
caminho de 0,616. Mas ainda pode ser considerado um efeito medrado de explicacdo de acordo com
os critérios adotados. Quanto ao teste de hipoteses, a H6 buscou avaliar o impacto da QPG na
Satisfagdo e a H7 avalia o impacto da QPG na Experiéncia de Consumo. Os resultados mostram que
a QPG contribui, efetivamente, para a explicagio da Satisfacdo (R? =78,8%). O coeficiente de
caminho entre QPG — Satisfacdo foi de p=0,348 com significancia de 0,001. Da mesma forma, a
QPG contribui para a explicagdo da Experiéncia de Consumo (R?=82,3). Na relagio entre QPG —
Experiéncia de Consumo o coeficiente de caminho foi de (p=0,396 com significancia de 0,000.

Tais descobertas confirmam as hipdteses H6 e H7. As hipoteses H1, H2, H3, H4 e HS visaram
verificar o efeito que os Valores Pessoais podem ocasionar nos construtos Qualidade Percebida
Global, Satisfagao, Experiéncia de Consumo, Intengao de Comprar e Percep¢do de Valor. De forma
geral, os resultados demonstram que os Valores pessoais impactam e influenciam na explicagdo de
todos os construtos supracitados. Verifica-se que o coeficiente de determinagio (R?), dos construtos
impactados pelos Valores pessoais, foram entre 66% a 82% de explicagdo. Ja os coeficientes de
caminho (g) entre os construtos € os Valores Pessoais se mostraram adequados e com significancia
variando entre 0,000 a 0,022. Esses achados sustentam e confirmam as hipéteses H1, H2, H3, H4 e
HS5. J& o impacto da Experiéncia de Consumo na Satisfacdo (H8) e na Intencdo de Comprar (H9),
também foram testadas. Os resultados demonstram que a Experiéncia de Consumo contribui,
fortemente, para a explicacdo dos 78,8% da Satisfagdo dos frequentadores da feira. Essa rela¢do
apresentou um coeficiente de caminho de 0,453 com significancia de 0.000. Além disso, 72,3% da
Intengao de Comprar dos consumidores ¢ fortemente impactado pela Experiéncia de Consumo, onde
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o g ¢ de 0,456 e significancia de 0,000. Entende-se, portanto, que H8 e H9 também foram
confirmados. Finalmente, foi testado as hipdteses H10 e H11. Na primeira hip6tese foi verificado o
impacto da Percepcdo de Valor na Experiéncia de Consumo. Assim, verificou-se que 82,3% da
Experiéncia de Consumo dos frequentadores da feira €, em parte, explicado pela Percepcao de Valor,
em complemento o ¢ ¢ de 0,204 e significancia de 0,006. Na segunda hipotese, foi testado o impacto
da Satisfacdo na Intengdo de Comprar. Nessa relacdo foi identificado que a Satisfacdo dos
consumidores impacta diretamente nos 72,3% da Intencdo de Comprar dos frequentadores da feira.
Além de possuir um coeficiente de caminho de 0,212 com significancia de 0.012. Sendo assim, a
hipotese H10 e HI1 também foram confirmadas.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo teve como objetivos: a) verificar os impactos diretos da qualidade percebida pelos
consumidores das feiras agricolas locais na satisfagdo e experiéncia de consumo; b) investigar os
impactos dos valores pessoais na satisfacdo, na experiéncia de consumo, na inten¢ao de comprar e na
percepgao de valor; ¢) testar os impactos da experiéncia de consumo na satisfagdo e na intengao de
comprar ¢ d) confirmar o impacto positiva da satisfagdo sobre a intencdo de comprar dos
consumidores de feiras agricolas locais. Os resultados demonstram que a qualidade dos servigos e a
qualidade dos produtos entregues pelo pequeno agricultor foram determinantes na compreensao da
qualidade global percebida do consumidor que frequenta feiras agricolas locais ¢ impulsionando a
experiéncia de consumo e a inten¢ao de comprar produtos locais.

Produtos oriundos de cadeias curtas carregam diversas informagdes quando chegam ao
consumidor e, em meio a tantas informagdes, a qualidade torna-se um fator relevante na construgao
de uma so6lida relagdo de confianga entre produtores e consumidores, fomentada pela produgao local,
seja na area agroecoldgica ou na produg¢do artesanal. Desse modo, ¢ importante avaliar a experiéncia
do consumidor em cadeias curtas agroalimentares, pois nesse contexto, o preco nao ¢ o fator mais
relevante para esses consumidores, mas elementos bioculturais, confianca e o proprio lugar sao
atributos valorizados nessa jornada.

Dessa forma, algumas das principais contribui¢des observados foram que a qualidade do
servico ¢ a qualidade dos produtos foram os construtos que mais ajudaram a explicar a qualidade
percebida global. Nesse caso, os feirantes devem intensificar sua atencdo a esses itens e
fortalecer/melhorar a infraestrutura, acessibilidade e atmosfera do ambiente local. Também foi
identificado que para garantir a satisfacdo dos consumidores nas feiras agricolas locais ¢ importante
oferecer experiéncias de consumo que promovam momentos agradaveis na hora do atendimento.
Cabe destacar que promover a qualidade global também deixara o consumidor de feiras agricolas
locais mais satisfeitos.

Um dos achados mais importantes foi confirmar os Valores Pessoais como antecedente de
varios construtos comportamentais e atitudinais. Conforme mencionado por Schwartz (2012; 1994),
os valores pessoais estdo enraizados dentro das pessoas e por sua vez, os consumidores carregam
consigo durante todo o processo de compra. Assim, tais valores orientam o comportamento, as
atitudes e intencdes dos consumidores. E esse achado torna-se relevante no contexto desse estudo,
uma vez que a regiao surge a partir de um processo migratorio que retine agricultores de diversas
localidades da regido Sul do pais, e posteriormente do Sudeste, e por ultimo do Nordeste. Esse
ajuntamento acaba promovendo uma diversidade cultural que se expressam por meio da gastronomia,
musica, habitos, costumes e praticas sociais. Nesse trabalho, ficou evidente que Valores Pessoais
afetam a Qualidade Geral Percebida (QGP), a Satisfagdo, a Experiéncia de Consumo, a Percepgao de
Valor e a Inten¢ao de Comprar dos consumidores das feiras agricolas locais.

Gerencialmente os feirantes podem promover momentos nostalgicos, por meio de musicas
regionais, gastronomia e rodas de conversa que remetem as lembrangas de suas cidades, das amizades,
familia, costumes, entre outros, promovendo um ambiente social onde as pessoas possam encontrar
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seus amigos, celebrar suas memorias, criando um clima que promove o bem-estar € o sentimento de
pertencimento e reconhecimento social pelos seus pares. Por fim, a intencdo de comprar dos
consumidores de feiras agricolas locais ¢ fortemente impactada pelas experiéncias de consumo,
valores pessoais e satisfagdo. Assim, € preciso manter e promover a satisfacdo dos consumidores
atendendo suas expectativas e satisfazendo suas necessidades. Porém, o que mais impacta a inten¢ao
comprar foram as experiéncias de consumo nesse sentido promover experiéncias de compras agraveis
que deixem os consumidores encantados vai aumentar propensdao do consumidor comprar novamente
na feira. Pois, as pessoas podem frequentar as feiras agricolas locais por diversos motivos, como o de
se alimentarem, buscar novas experiéncias, aliviar o tédio, divertir-se, por comodidade e facilidade,
economizar tempo, conviver com outras pessoas, estar perto de familiares e amigos, conduzir
negocios, manter sua posicao social e ganhar prestigio e status.

Dentre algumas limitagdes do trabalho esta na forma de coleta de dados que ndo possibilita a
generalizagdo dos resultados, mas também nao descredibiliza os achados desse trabalho. Varias outras
interacdes no modelo testado poderiam ser avaliadas como por exemplo o impacto da QGP na
Percep¢do de Valor dos consumidores, o impacto da Percep¢do de Valor na Intencdo de Comprar,
entre outros. Como sugestao de pesquisas futuras, os pesquisadores poderiam replicar esse trabalho
em outras feiras, sejam agricolas ou ndo, e comparar os resultados com essa pesquisa. Novos estudos
também poderiam verificar outras relagdes entre os construtos testados nesse trabalho e com isso
confirmar outras hipoteses que venham a complementar esse artigo.
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