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“Qualidade é adequagéo ao uso”

(JURAN, J.M. Quality Control Handbook. Nova lorque. 3. Ed. McGraw-Hill, 1974,
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RESUMO

No passado a qualidade era percebida como atendimento a padrdes, hoje quando
falamos de qualidade, remetemos ao atendimento a varios atributos, muitas vezes
subjetivos ao produto ou servigo. A producgao de alimentos na atualidade é dominada
por um sistema de produg¢do que vem passando por uma série de questionamentos
da sociedade pela perda de valores nutricionais, pelos problemas ambientais
causados, pelos impactos econdmicos para o pequeno produtor e pela falta de
identificacdo clara de quem produz. Assim, a qualidade do alimento que até entao
tinha como sinbnimo o atendimento a padrées, vem tomando um outro significado,
atrelada a valores sociais, ambientais e de localizacdo. Sendo assim, esse trabalho
identificou e analisou os atributos de qualidade valorizados por consumidores que
adquirem produtos em cadeias curtas de proximidade espacial, sendo o estudo
direcionado a dois canais de comercializagao especifico, Lojas de Produtos Locais e
Comunidades que Sustentam a Agricultura (CSA). Foi utilizado como suporte tedrico,
no que compete as motivagdes na aquisi¢ao de produtos agroalimentares em cadeias
curtas, a teoria das convencgoes, especificamente as convencdes da qualidade, uma
vez que ela norteia a forma como o individuo toma decisdo de compra nesses canais
especificos. A coleta de dados foi realizada em lojas de produtos locais de Sdo Paulo/SP
e Botucatu/SP, além de CSA’s em diversas regides do pais, utilizando como
metodologia uma abordagem quali-quanti. Na fase quantitativa, o uso da Analise
Fatorial Exploratéria (AFE) e Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC) foram necessarias
para a validag&o da escala de atributos de qualidade de produtos agroalimentares em
cadeias curtas. Ja a abordagem qualitativa buscou identificar o perfil dos
consumidores e caracterizar os canais de de comercializagado pesquisados. Ao final,
a pesquisa validou a escala, com algumas restricdes, e identificou, por meio da
estatistica descritiva, o conjunto de atributos de qualidade valorizados pelos
consumidores tais como amizade, respeito, desenvolvimento econdémico local,
informagbes de qualidade do produto, preservagdo da paisagem, tradicdes e
costumes. A pesquisa também evidenciou, que os atributos de mercado foram pouco
significativos para os consumidores dessas cadeias curtas e que a percepgao da
qualidade é considerada diferente entre os consumidores desses dois canais (lojas
locais e CSA’s), para os constructos convengdes civica, formal e de mercado.

Palavras-chave: Qualidade. Cadeias curtas. Virada da qualidade. Enraizamento.
Convencgdes.



SOUSA, Eder Aparecido de. Quality attributes valued by consumers of agri-food
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ABSTRACT

In the past quality was perceived as meeting standards, today when we speak of
quality, we refer to the attendance of several attributes, often subjective to the products
or services. Currently, food production is dominated by a production system that has
undergone a series of societal questions about loss of nutritional values, environmental
problems caused, economic impacts on smallholder, and lack of clear identification of
who produces it. Thus, the quality of food, which until then had as synonymous the
service to standards, has taken on another meaning linked to social, environmental
and location values. In this way, this work identified and analyzed the quality attributes
valued by consumers who buy products in short chains of spatial proximity, the study
was directed to two specific marketing channels, Local Products Stores and
Communities that Support Agriculture (CSA). The theory of conventions, specifically
the conventions of quality, was used as a theoretical support, as it relates to
motivations in acquisition of agri-food products in short chains, since it guides the way
in which the individual makes purchasing decision in these specific channels. Data
collection was carried out at local products stores in Sdo Paulo / SP and Botucatu /
SP, as well as CSAs in several regions of the country, using a qualitative-quantitative
approach as methodology. In quantitative phase, the use of Exploratory Factor
Analysis (EFA) and Confirmatory Factor Analysis (CFA) were necessary for the
validation of scale of quality attributes of agri-food products in short chains. The
qualitative approach sought to identify the profile of consumers and to characterize
distribution channels surveyed. At the end, the research validated scale, with some
restrictions, and identified, through descriptive statistics, the set of quality attributes
such us friendship, respect, local economic development, product quality information,
landscape preservation, traditions and mores. The research also showed that market
attributes were not very significant for consumers of these short chains (local stores
and CSA’s) and that perception of quality is considered different among the consumers
of these two channels, for constructing civic, formal and market conventions.

Keywords: Quality. Short chains. Quality turn. Embeddedness. Conventions.
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1 INTRODUGAO

O primeiro capitulo dessa dissertagao ira retratar a caracterizagcado do tema
por meio de uma abordagem historica da qualidade e do processo de producéo e
consumo de alimentos, destacando as novas formas de qualificacdo alimentar nos
dias atuais. Além desses, sdo destacados a formulagédo do problema, os objetivos da
pesquisa, sendo o geral e os especificos, as justificativas do estudo e a forma de
organizacgéo do trabalho.

1.1 Caracterizagao do tema

Ao longo da histéria, o homem sempre esteve preocupado com questdes
associadas a qualidade. Desde as civilizagdes mais antigas, em diferentes formacgdes
sociais, na fabricagao dos primeiros utensilios, na construgdo dos primeiros abrigos e
das primeiras ferramentas havia tracos de preocupag¢ao com a qualidade. Porém esse
nivel de preocupacgao, que até a década de 1950 esteve focado em atendimento a
padroes, evoluiu e nos anos 2000, a analise da qualidade esta no reconhecimento de
valores relacionados aos produtos. Assim, a nocao atual da qualidade é formada por
uma sintese de atributos, muitas vezes subjetivos, composta por diferentes variaveis
de escolha do consumidor, onde muitas podem ser quantificaveis na qualificacdo e
determinam o grau de satisfagdo (BALLESTERO-ALVAREZ, 2001; TOLEDO, 2006;
NIEDERLE, 2013).

Na producédo e consumo de alimentos, os atributos de qualidade podem
estar relacionados a caracteristicas como a seguranga do alimento, que representam
a ideia de atributos ligados a saude, uma vez que em geral, na percepgédo dos
consumidores, os conceitos de seguranga do alimento e qualidade estao interligados.
Assim quando um consumidor diz que um produto possui boa qualidade, ele assume
que o mesmo € seguro (SPERS, 2000; VINHOLIS, TOLEDO E SOUZA FILHO, 2012).
Nesse caso, a qualidade & formada por caracteristicas tangiveis, relacionadas a
elaboragcdo e manutencao do produto alimenticio, quantificado por variaveis como
sabor, aroma, textura, peso, acidez, aparéncia, etc., por meio de testes laboratoriais
e exames, que atestam um conjunto de atributos fisico-quimicos, organolépticos e

sensoriais, identificando e demonstrando indices de gorduras, graduagao alcodlica,
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coloragédo, acidez, adstringéncias, aromas etc. (SCALCO; TOLEDO, 2002;
NIEDERLE, 2013).

Porém, em uma visao de mercado, o produto alimenticio mantém também
atributos de qualidade com caracteristicas intangiveis, destacadas pela venda e pelo
pds venda, as quais estao ligadas a um conjunto de qualidade de servigos, que tem
como base uma visdo moderna da qualidade, surgindo principalmente apds os anos
de 1980, em que a nogao de preferéncia do individuo ganha forga no universo
industrial e nos estudos de marketing, revolucionando a ideia de valor, que passou a
atender aspiragdes de consumo ligadas aos ambientes sociais, econdmicos, culturais,
etc. (SCALCO; TOLEDO, 2002; PORTER, 2009; SCALCO, 2015).

Contudo, mesmo diante de uma visdo moderna da qualidade, ainda existe
uma dificuldade em definir atributos que realmente sejam valorizados pelos
consumidores de produtos agroalimentares, isso porque, a produ¢ao e o consumo de
alimentos também passaram por grandes transformacgdes, principalmente apés o final
dos anos de 1990, com o crescimento e diversificacdo de uma série de circuitos
alternativos de produgdo e consumo, cuja principal caracteristica € o forte
enraizamento social e cultural dos produtos relacionados ao territério. Esse
movimento revelou-se como uma critica a globalizacéo e a padronizagao da produgao
e consumo de alimentos. Também demonstrou uma demanda crescente de
consumidores que desejam adquirir produtos artesanais, tradicionais, organicos e
agroecologicos (DUPUIS; GOODMAN, 2005; NIEDERLE, 2013).

A critica acentuada a globalizag&o e a padronizagao do alimento é fruto do
seu processo de producgao e distribuicao que vigora na atualidade onde a produgao
local em pequena escala e o contato direto entre produtores e consumidores, deu
lugar a sistemas altamente padronizados e com uso intensivo de tecnologia,
englobando diversos setores produtivos. Essa sistematica dos processos produtivos,
que passou a fazer parte de todos os sistemas de producao foi impulsionada
principalmente apdés a Segunda Guerra Mundial, ocasi&do em que a sociedade
acreditava que o progresso e a modernizagdo sO seriam alcangados com a
industrializagdo em grande escala. Assim a industria era vista como sin6bnimo de
progresso e a agricultura estimulada a se modernizar, surgindo pois, a dependéncia
de agentes que nao estavam presentes na agricultura como os produtores de insumos

e de tecnologias, que podem ter influenciado na padronizagdo dos alimentos
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produzidos (KAMOPP; OLIVEIRA, 2012; BARROS, 2014; OLIVEIRA, 2014;
BUAINAIN; GARCIA; VIEIRA, 2016).

Atualmente, em um contexto de produgéo global, o sistema alimentar busca
ser eficiente sem perda de qualidade. Para o Conselho Nacional de Seguranca
Alimentar e Nutricional (CONSEA, 2004), a produgéao, distribuicdo e o consumo de
alimentos constituem-se em um sistema alimentar de ambito mundial, em que
predominam caracteristicas como produgdo agricola intensiva, mecanizagdo e
utilizacdo de produtos quimicos. Esse modelo de produg¢do, denominado de modelo
hegemonico, se por um lado trouxe beneficios como o aumento de escala produtiva,
a possibilidade de consumir produtos fora de época, importacdo e exportacdo de
culturas alimentares para o mundo, entre outros, por outro lado, trouxe uma série de
questionamentos com relagdo a qualidade dos produtos agroalimentares,
principalmente apds alguns incidentes alimentares nos ultimos anos (LOADER,;
HOBBS, 1999, VINHOLIS; TOLEDO; SOUZA FILHO, 2012, SPILKOVA,
FENDRYCHOVA E SYROVATKOVA, 2013).

Além do mais, a produgédo de alimentos em larga escala, a necessidade de
novos produtos e as novas tecnologias, a grande circulagao de alimentos pelo mundo
e o0 contato com possiveis novos contaminantes implicam também, em maiores
chances de comprometimento da qualidade higiénico-sanitaria dos alimentos
(MARTINS; QUARENTEI, 2013). Outro ponto a destacar é a possivel perda da
identidade territorial e cultural e a falta de atributos imateriais e subjetivos, como a
notoriedade, reputagao dos agentes envolvidos e integragcéo de pequenos produtores
nos sistemas agroalimentares (MIGLIORE et al, 2014, MIGLIORE et al, 2015,
SCHNEIDER E FERRARI, 2015; CEMBALDO et al, 2015).

Para atender a essa demanda, atualmente ha um movimento de
aproximagao do consumidor com o produtor, objetivando além de maior garantia de
qualidade, também a valorizacdo de aspectos sociais e culturais. E o que muitos
pesquisadores denominam de “quality turn” ou “virada da qualidade”, em que o
consumidor assume um papel cada vez mais ativo na construgdo de movimentos da
qualidade, apresentando-se como alternativas aos modelos homogeneizantes
presentes nos mercados (GOODMAN, 2003; NIEDERLE, 2013; MIGLIORE et al,
2014, MIGLIORE et al, 2015, CEMBALO et al, 2015; CLASSENS, 2015; SCHNEIDER
E FERRARI, 2015).
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Ao analisar o surgimento de mercados alternativos, chamados por Karpic
(2007) de mercados de singularidades, caracterizados por produtos de qualidades
diferenciadas, observa-se a existéncia de um processo social na construcido da
qualidade mediado por dispositivos de julgamento, que contribuem para a formagéo
da percepgao cognitiva e valorativa do consumidor. Ou seja, a decisao do consumidor,
muitas vezes se vale da interpretacdo de intermediarios culturais, como guias e
revistas especializadas, ou mesmo pesquisadores e consultores (NIEDERLE, 2013).

Para Marsden, Banks e Bristow (2000) o surgimento dos mercados
alternativos despertou muita atengao por ser uma nova politica alimentar que cresce
em uma lacuna deixada pelo Estado e pelos modelos de produgdo de larga escala.
Assim, os autores propdem a utilizagdo do termo “curto”, para fazer referéncia a essa
nova forma emergente de comercializagado de alimentos, que, do ponto de vista do
desenvolvimento econdmico caracteriza-se pelo interesse de consumidores por
produtos “mais naturais” ou “mais locais”.

As cadeias curtas surgem como uma alternativa aos modelos hegeménicos
de produgdo, uma vez que ha uma valorizagao das caracteristicas locais de producgao.
Para Goodman (2003), as cadeias curtas de produgéo e abastecimento de alimentos
tém sido uma resposta critica aos grandes circuitos produtivos, as crises econémicas
e a seguranga do alimento. Nessa abordagem, Scarabelot e Schneider (2012) dizem
que a comercializagdo da produgédo agricola pela proximidade, possibilita uma
conex&o com maior interatividade na constru¢do mutua de relagdes de confianga entre
0s agentes envolvidos, o0 que reduz a incerteza e ruidos de informagdo comuns em
modelos tradicionais de comercializacao de alimentos.

De acordo com Renting, Marsden e Banks (2017), as cadeias curtas sao
divididas em trés tipologias, a saber: as denominadas face-a-face, em que a interagéo
entre consumidor e produtor ocorre quase sempre sem intermediario, como no caso
das feiras de produtores; existe também a tipologia de proximidade espacial, onde o
consumidor busca canais de venda que valorizam as questdes locais e tradicionais e
que a interagao ocorre com algum intermediario, como é o caso das lojas de produtos
locais ou de produtores e a Agricultura Sustentada pela Comunidade, ou em inglés
Community Supported Agriculture (CSA’s).; e, finalmente, a tipologia espacialmente
estendida, em que os produtos de valoragao social, ambiental e local estdo em canais
de vendas convencionais, como os produtos de indicagdo geografica.
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A literatura nacional e internacional aborda uma gama de atributos
relacionados a qualidade do produto no que se refere ao consumo de produtos em
cadeias curtas. No entanto, ndo explora o escopo desses atributos em relacdo a
tipologia de cadeias curtas (face a face, proximidade espacial, espacialidade
estendida), nem entre os canais de distribuicdo dentro da mesma classificagéo
apontada. Desta forma, trata-se de um gap teérico relevante a ser abordado, além de
um gap pratico no que se refere as implicagdes das estratégias de insergdo em
mercados competitivos para os agricultores familiares. Assim, o desafio que se
pretendeu no desenvolvimento desta pesquisa foi de identificar os atributos de
qualidade pertencentes as convencodes identificadas na literatura no que se refere ao
consumo de alimentos em cadeias curtas, especificamente para a cadeia curta de
proximidade espacial, além de comparar tais variaveis em dois tipos de canais de
comercializagdo, as Comunidades que Sustentam a Agricultura (Community
Supported Agriculture — CSA) e a Loja de Produtos Locais, na classificagédo de

proximidade espacial.

1.2 Formulagao do Problema e Objetivo de Pesquisa

Baseado no contexto apresentado, este trabalho visa responder a seguinte
pergunta de pesquisa:

Quais atributos da qualidade sao valorizados pelo consumidor que adquire
produtos em cadeias curtas do tipo proximidade espacial? Além disso, para a mesma
tipologia de cadeia curta (proximidade espacial), os atributos de qualidade valorizados
pelo consumidor sao diferentes para os diferentes canais de distribuicido?

Derivado das questdes supracitadas foi estabelecido o seguinte objetivo de
pesquisa: identificar os atributos de qualidade valorizados pelos consumidores que
adquirem produtos em cadeias curtas do tipo proximidade espacial em dois canais
especificos (Lojas de produtos locais e CSA’s).

Para apoiar o processo de pesquisa, foram definidos os seguintes objetivos
especificos:

e ldentificar o perfil do consumidor em lojas de produtos locais e

Comunidades que Sustentam a Agricultura (CSA’s);

e Caracterizar os canais de distribuicdo da cadeia curta de proximidade
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espacial (lojas de produtos locais e CSA’s);
e |[dentificar o escopo de atributos de qualidade em lojas de produtos locais
e CSA’s, no que se refere as convencdes de qualidade denominadas:
civica, doméstica, estima, formal e mercado;
e Validar a escala desenvolvida para avaliar os atributos de qualidade de
produtos agroalimentares em cadeias curtas de proximidade espacial
Sob esse enfoque surgem as seguintes hipoteses:
e H1 — Os atributos de qualidade valorizados por consumidores sao iguais
entre os canais de comercializagdo CSA e Lojas de produtos Locais;
e H2 - Os perfis dos consumidores de produtos agroalimentares s&o iguais

entre os canais de comercializagdo CSA e Lojas de produtos Locais;

1.3 Justificativa

Muitos estudos tém analisado os atributos de qualidade valorizados pelo
consumidor na decisdo de compra, e quais atributos intangiveis relacionados ao canal
de comercializagdo investigado sao valorizados, contudo, poucos foram
desenvolvidos em cadeias curtas no Brasil.

Dentre os estudos realizados principalmente na regido sul do Brasil pode-
se citar o estudo de Matte et., (2016), que abordou o processo de comercializagao de
carne de cordeiros no Rio Grande do Sul (RS), em que os consumidores valorizam
elementos ndo mercantis como a preservacdo da comunidade, da tradigdo, do
conhecimento tacito entre outros. Ja o estudo de Pozzebon et. al., (2018) analisou
algumas cadeias curtas em Chapecd, Santa Catarina (SC), no que se refere ao
autoconsumo da producéo, pelas familias produtoras e a realizagao de feiras locais.
A pesquisa de Schneider e Ferrari (2015) analisou dois casos situados também em
Santa Catarina (SC), sendo uma agroindustria familiar e uma comunidade formada
por agricultores familiares em praticas agroecolégicas, essas comunidades produzem
produtos artesanais e tradicionais. Também o estudo de Scarabelot e Schneider
(2012), abordou o processo de desenvolvimento local em Nova Veneza (SC), por meio
da analise da cadeia produtiva do milho em contexto local. O estudo de Dias et al.,
(2015), foi realizado em um grupo de consumidores que frequentavam feiras

organicas em Porto Alegre/RS, com o objetivo de verificar as motivagdes para o
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consumo de alimentos organicos em circuitos curtos. Ja em Cruz e Schneider (2010),
buscou analisar o processo de construgao social por meio de alimentos de qualidade
focada no contexto de produgéo tradicional.

Todos esses estudos discutiram as cadeias curtas e suas diversas formas
de constituicdo, contudo ainda é necessario ampliar a discussao sobre essas cadeias,
e em diferentes canais de comercializagdo. Nesse sentido, esse estudo visou
preencher uma lacuna tedrica abordando as divergéncias/convergéncias em termos
de atributos de qualidade dos produtos agroalimentares na oética das cadeias curtas
agroalimentares considerando as especificidades dos canais de comercializagdo na
tipologia de cadeias curtas (proximidade espacial). Além disso, os resultados poderao
auxiliar os produtores no desenvolvimento de ofertas de produtos e servigos que
atendam as expectativas desses consumidores e na academia podera trazer
elementos novos para o entendimento da gestao de cadeias curtas.

Ao discutir as dimensdes da qualidade na tipologia de proximidade
espacial, esse estudo buscou investigar canais que transmitissem os valores e as
caracteristicas de qualidade do produto de forma indireta, ja que nesses canais é
comum a existéncia de algum intermediario, mesmo ele sendo apenas agente
articulador, que ndo retém nenhuma parcela dos resultados econémicos na atuacgao,
como nas CSA’s. Nessa tipologia foram escolhidos dois canais de venda, sendo as
lojas de produtos locais ou regionais e a CSA.

As lojas sédo formas de distribuicdo mais parecidos com os mercados
convencionais, porém constituidas por iniciativas de produtores e consumidores, tem
como premissa 0 comércio justo, solidario, local e promovem a alimentagao saudavel.
Ja as CSA’s sao formas de trabalhos conjuntos entre agricultores e consumidores que
por meio de um grupo fixo de co-agricultores (consumidores), custeiam a produg¢ao
anual agricola de um ou mais produtores, dessa forma os agricultores se dedicam
inteiramente na produgao agricola, entregando produtos de maior qualidade em uma

relagado de apoio e proximidade.
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Esse trabalho esta estruturado em cinco capitulos, conforme figura 1.1,

sendo que o primeiro capitulo se refere a essa apresentagcdo do tema, a
problematizagao, a descrigdo dos objetivos gerais e especificos e as justificativas. No
segundo capitulo é apresentado o Referencial Tedrico onde sao discutidos os
conceitos de qualidade de modo geral e em cadeias curtas. No terceiro capitulo é
apresentada a metodologia adotada para o desenvolvimento desse trabalho. O quarto

capitulo é destinado a discussao dos resultados obtidos e o quinto capitulo é realizada

as consideracdes finais.

Figura 1 - Estrutura do trabalho

CAPITULO 1
Apresentacio do tema;
Problematizacéo;

Justificativa.

Objetivos gerais e especificos;

CAPITULO 2
Conceito de qualidade;
Qualidade agroalimentar;
As redes alimentares alternativas e as
cadelas curtas;

CAPITULO 3

Procedimentos metodologicos

CAPITULO 4
Apresentacéo e discusséo dos

resultados

CAPITULO 5

Consideragdes finais

Fonte: O Autor.
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2 REVISAO TEORICA

Esse capitulo inicia com o delineamento do aparato teorico e conceitual
acerca da Qualidade, desenvolvendo todo o seu pressuposto histérico da construgao
da Gestao da Qualidade até os dias de hoje, permitindo fazer analogia aos sistemas
agroalimentares e suas preocupagdes com o desenvolvimento de produtos que
agreguem um conjunto de atributos intrinsecos e extrinsecos desejados pelo
consumidor. Em outro tépico é discutido o processo de qualidade em cadeias curtas,
em um histérico de desenvolvimento e construcdo das redes/cadeias alternativas de

alimentacao presentes em diversas partes do mundo.

2.1 Conceito de qualidade

A preocupacdo com a qualidade do produto ndo é exclusividade da
sociedade de hoje. O homem, em todos os registros historicos, alimentou alguma
preocupacao com a qualidade, mesmo nao sendo tdo explicito. Para Ballestero-
Alvarez (2001), desde os primeiros utensilios feitos pelo homem, o primeiro abrigo
construido, as primeiras ferramentas produzidas, havia tracos de preocupagdo com a
qualidade. Oliveira (2014) diz que por volta de 2150 a.C, o codigo de Hamurabi ja
contemplava diretrizes com foco na determinagdo de padrées de durabilidade e
funcionalidade das edificagdes da época.

Os fenicios, que viveram por volta de 3000 a.C, tinham por habito amputar
as maos de um fabricante, cujo produto ndo atendesse as especificagcdes
governamentais. Ja os romanos desenvolveram técnicas e métodos de medigdes,
padrdes de especificacdes e procedimentos para gerenciar as incorporagdes de terras
ao império. Na Francga do rei Luis XIV, havia a construcdo de embarcacdes por meio
de regulamentos que determinavam os procedimentos para a contratagdo de
fornecedores (OLIVEIRA, 2004; OLIVEIRA, 2014).

Assim a qualidade ja contemplava o atendimento de requisitos que vao ao
encontro as nocdes de necessidades dos clientes, ficando claro que mesmo nao
havendo, na época, a concepg¢ao do conceito da qualidade, a sociedade sempre a viu
de forma intrinseca em suas relagdes. Para Niederle (2013), as no¢des de qualidade

estiveram presentes em diferentes sistemas econdmicos ao longo da historia,
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perpassando por civilizagdes antigas, com diferentes formagdes pré-capitalistas, mas
nao se mantiveram intactas, sofreram muitas alteragées em sua forma de analise.

A histéria recente da qualidade pode ser compreendida de uma forma
cronologica: na década de 1950 era representada pela produgdo em massa e a
qualidade era percebida como atendimento aos padrdes; na década de 1960, a
qualidade teve como foco o uso que o consumidor desejava fazer do produto, surgindo
as primeiras pesquisas de mercado e opiniao; em 1970, a crise do petréleo elevou os
custos das organizagdes, que passaram a dedicar esfor¢os no controle de processos,
por meio do controle total da qualidade, circulo de controle da qualidade e novas
praticas de gestdo da qualidade; na década de 1980, havia intensa competitividade
entre as industrias ocidentais e as orientais, nesse periodo, muitos programas e
metodologias associadas a qualidade foram implementadas como uma panaceia
universal, que resolveria todos os problemas de qualidade presentes nas
organizagbes (BALLESTERO - ALVAREZ, 2001; TOLEDO, 2006; CORREA;
CORREA, 2012; TOLEDO et al., 2014).

O periodo que envolveu os anos de 1990, marcou o principio de uma visao
mista da qualidade nas organizagdes, passando a ter atengdo aos fatos internos e
com informag¢des da economia global, assim a qualidade volta sua atencao para o
reconhecimento de valor do produto, que ndo se resume a preco, mas sim a uma série
de outros atributos valorizados pelo consumidor, principalmente em um cenario
globalizado. Nesse periodo, a gestao da qualidade nas organiza¢des questionava os
principios da administracdo vigentes no ocidente, pois a competitividade agora
impunha padrdes de qualidade cada vez mais altos. Qualidade nessa época ja havia
passado a ser resultado de um processo e nao de seu produto, portanto ndo era um
“kit” pronto para ser instalado, mas sim é fruto de agbes simultdneas ao longo do
processo (BALLESTERO-ALVAREZ, 2001; CORREA; CORREA, 2012).

Assim, Garvin (2002) identificou cinco abordagens principais para o
enfoque da qualidade, sendo a qualidade transcendental; baseada no produto;
baseada no usuario; baseada na fabricagao; e baseada no valor:
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Quadro 1 — Abordagens da qualidade

Abordagens da

Qualidade Caracteristica de Qualidade

A qualidade é simbolo de exceléncia maxima, sendo considerada
absoluta e universalmente conhecida, caracterizada por produtos
tradicionais, de marcas tradicionais, reconhecido pela maioria dos
usuarios e especialistas como sendo um produto de qualidade superior;
Representada de forma quantitativa em alguns ingredientes ou atributos
Baseada no produto desejados, ou seja, a qualidade é uma variavel mensuravel e
dependente do conteido de uma ou mais caracteristicas do produto
Consiste na capacidade de satisfazer desejos, estando esse associado
a uma visao subjetiva, baseadas em preferéncias pessoais.
Capacidade de a empresa entregar produtos e servigos que estejam de
Baseada na fabricagao acordo com as exigéncias de conformidade e as especificagbes do
projeto

Oferecer um desempenho ou conformidade a prego ou custo aceitavel.
Baseada no valor Assim, um produto extremamente caro, em relagdo ao poder de compra
do mercado nao poderia ser considerado como produto de qualidade.
Fonte: Adaptado de Garvin (2002)

Transcendental

Baseada no usuario

Paladini (2004), fazendo uma reflexdo sobre o que as pessoas pensam
sobre qualidade, demonstrou que o proprio conceito era utilizado com certo equivoco
na gestao da qualidade, pois muitas pessoas a associam a perfei¢ao ou algo abstrato.
Na visdo dele, ao considerarmos como estado ideal ou abstrato, as organizagbes
poderiam ser conduzidas a acomodagdes, uma vez que a qualidade seria algo
inatingivel e cada vez mais dependente de ag¢des de fora da organizagao.

Assim, a palavra “qualidade” e o sentido que ela da a produtos e servicos,
hoje é aplicado de uma forma mais ampla se comparada aos fenicios, as sociedades
francesas ou romanas da época, o que tem ainda gerado um pouco de confus&do com
0 seu uso. Toledo et al. (2014), dizem que o uso da palavra qualidade ocorre em
contextos bastante distinto e a subjetividade associada a mesma tem contribuido para
essa falta de entendimento, assim ele sugere que o seu emprego deva ocorrer de
forma composta, ou seja, empregar expressées como: qualidade de produto,
qualidade de processo, qualidade do sistema, qualidade da gestéo, qualidade da mao
de obra etc. Esse procedimento evita que a palavra seja utilizada como espécie de
“‘guarda-chuva” para diversos setores de uma empresa, confundindo, portanto com
outros conceitos como produtividade, eficiéncia e eficacia.

Importante destacar que existem dimensbes associadas a qualidade,
classificadas como dimensdes objetivas, ou qualidade primaria e dimensdes
subjetivas, ou qualidade secundaria. As dimensdes objetivas estdo ligadas a um
conjunto de caracteristicas intrinsecas, inseparaveis das propriedades fisicas do
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produto e é independente do ponto de vista do ser humano. As dimensdes subjetivas
estdo ligadas a percepcgao das pessoas sobre caracteristicas subjetivas do produto.
Historicamente a ideia de qualidade caminhou para uma definicdo baseada em
aspectos subjetivos, em que o consumidor passou a ser mais participativo (TOLEDO,
et al, 2014).

Ao definir os atributos de qualidade de produtos, os consumidores
consideram atividades tangiveis e intangiveis na confeccdo dos mesmos. As
atividades tangiveis estdo associadas a elaboragdo e manutencdo de suas
caracteristicas (dimensdes) objetivas, mesmo que essas sejam ocultas e néao
percebidas pelo consumidor, mas que podem comprometer a saude e a seguranga de
alimentos, como as condigdes microbioldgicas, fisico — quimico e nutricionais. Ja as
caracteristicas (dimensdes) subjetivas sdo aquelas que dependem de avaliagcado do
consumidor e suas experiéncias no ato de consumir, que sao atributos sensoriais,
como odor, sabor, cor, textura, forma e viscosidade (SCALCO; TOLEDO, 2002).

Ha também as atividades intangiveis que estdo associadas a um conjunto
de qualidade de servigco como a venda e o pos-venda, nesse caso um indicador como
tempo de atendimento pode ser um atributo de qualidade importante para o
consumidor (SCALCO, 2015).

Ainda para Garvin (2002), as abordagens da qualidade, elencadas no
quadro 1, deveriam ser combinadas e coordenadas, mesmo sabendo que em alguns
casos elas sao vagas e imprecisas, em fungdo muitas vezes do grau de subjetividade
das pessoas que analisam. Dessa forma, a mesma deve ser aplicada de maneira
estratégica, como elemento crucial na decisdo de compra dos clientes, enfatizando
qgue os requisitos de qualidade exigidos pelos clientes devem ser preponderantes na
decisao estratégica da organizagdo. Assim ele elenca, no quadro 2, oito dimensdes
para a qualidade, determinando que um produto deva atender a requisitos como:
desempenho, caracteristicas secundarias, confiabilidade, conformidade, durabilidade,

atendimento, estética e qualidade percebida.
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Quadro 2 — Dimensdes da qualidade

Dimensdes da qualidade Caracteristicas
Capacidade do produto em atender as necessidades dos clientes por
meio de caracteristicas operacionais basicas
Especificagbes definidas pelo fornecedor e valorizadas pelo
consumidor, sendo essas secundarias que suplementam o
funcionamento basico do produto, sédo inclusive consideradas como
“aderecos” dos produtos
Confiabili indice ou grau de confianca refletido no atendimento das
onfiabilidade . \
necessidades dos clientes

Conformidade O produto ou servigo deve estar de acordo o projeto
D - Definida como a capacidade do produto “funcionar” em condi¢des

urabilidade . . o
normais de uso, sendo uma medida de vida util do produto
Relacionado aos servigos intangiveis ao produto, antes e apés a
Atendimento compra do mesmo, podendo ser expressa pela rapidez, cortesia e
facilidade de reparos
Essa dimensdo também carrega um grau significativo de
subjetividade, uma vez que a aparéncia do produto, o que se sente
Estética com ele, o sabor, a cor entre outros, sdo avaliagbes de um
determinado grupo de consumidores que sao influenciados por meio
da aparéncia
Define a percepcao da reputagéo do fornecedor para o cliente, pois os
consumidores quando nao tém informagdes suplementares sobre um
Qualidade percebida produto, consideram a reputagdo demonstrada por uma marca ou por
campanhas publicitarias para identificar o produto de melhor
qualidade
Fonte: Adaptado de Garvin (2002)

Desempenho

Caracteristicas secundarias

Fica claro que a qualidade ndo € algo identificavel e observavel
diretamente, o que se observa sao as caracteristicas de “coisas”, nas quais se atribui
juizo de valor, podendo ser altamente subjetivo. Por exemplo, ao analisar a qualidade
de um alimento in natura, podem-se utilizar caracteristicas como frescor, sabor,
aparéncia, durabilidade, saudabilidade’, textura entre outras. De qualquer forma,
todas essas caracteristicas apresentariam um alto grau de subjetividade
(NIEDERLLE, 2013; DIAS et al, 2015).

De acordo com Garvin (2002), quase todas as definigdes de qualidade se
enquadram em uma das dimensdes presentes no quadro 2, contudo as visdes
conflitantes dos departamentos empresariais como marketing, engenharia e
produgao, direcionam as orientagbes. Por exemplo, o pessoal de marketing
geralmente segue uma orientagdo baseada no usuario ou no produto. Na vis&do deles,

qualidade superior quer dizer melhor desempenho, caracteristicas reforcadas e outros

!Saudabilidade: representa uma amplitude que vai além da saude, pois envolve aspectos como o meio
ambiente, a forma de produgéo dos alimentos, a criagdo de animais, entre outros; inclusive tornando-
se cada vez mais uma ideologia que determina praticas como veganismo, vegetarianismo e formas de
produgao agroecoldgicas(DIAS et al., 2015).
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aperfeicoamentos que aumentam o custo. O pessoal de engenharia e produgéo,
possui abordagens voltadas para produg¢do onde prevalecem o atendimento aos
padroes e o cumprimento das especificagdes previamente definidas.

Ao apresentar as oito dimensdes da qualidade, buscou-se demonstrar que
os produtos e servigos, de modo geral, sdo qualificados por dimensdes formadas por
um conjunto de atributos que simbolizam aquela qualidade, no geral a classificagao
de qualidade de produtos e servicos pode ser realizada com muitas combinagdes de
dimensdes da qualidade, por exemplo, um determinado produto pode ser avaliado
pelas dimensdes de confiabilidade e durabilidade (GARVIN, 2002).

E importante destacar que a qualidade deixou de ser algo discutido de
forma intrinseca ao bem e passou a estar associada a multiplas formas de
proporcionar valor ao consumidor, que passou a ter aspiragdes de consumo ligadas
as questdes sociais, econbmicas, culturais ou de distincdo (NIEDERLE, 2013). Ha
consumidores que valorizam produtos produzidos na regido, além de produtos
tradicionais, e em muitos paises essa escolha é realizada por uma grande parcela
consumidores (FERNANDEZ-FERRIN, et al 2018).

O topico a seguir ird apresentar um contexto em que se desenvolveu o

processo de qualidade dos produtos agroalimentares.

2.2 Qualidade agroalimentar

O setor de alimentos tem trabalhado nos ultimos anos na tentativa de
identificar o comportamento de compra do consumidor, para desenvolver produtos de
maior qualidade percebida. Assim, muitas ferramentas e formas de analise foram
desenvolvidas para que os produtos e servigos alimenticios fossem inseridos no
cotidiano das pessoas, uma vez que contextos culturais e histéricos, crencas, tabus,
religido, fatores psicoldgicos, meio ambiente, personalidade refletida, identidade
cultural, status, condi¢ao social, memoria familiar entre outros, definem o modo como
os individuos tomam decisdes (MACHADO; PIGATTO, 2015).

Gains (1994), afirma que o comportamento do consumidor no que tange ao
ato alimentar esta relacionado a trés fatores: o alimento em si, o consumidor e o

contexto ou situagdo em que o ato alimentar acontece, conforme ilustrado na Figura
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2. Na visao do autor, esses fatores estéo interligados, uma vez que o ato alimentar

nao ocorre de forma isolada, sendo necessario o envolvimento desses fatores.

Figura 2 - Modelo de Gains

Personalidade

Cultura Humor

Fisiologia

Embalagem
CONSUMIDOR

Imagem

Nutrientes ALIMENTO CONTEXTO
Com quem?

Textura

Com que?

Fonte: Adaptado de Gains (1994).

Ainda para Gains (1994), a escolha do consumidor por um alimento é um
fendmeno psicolégico com manifestagcdes fisicas. Nesse caso, os produtos
alimenticios despertam os sentidos (olfato e paladar) mediante as caracteristicas
sensoriais como sabor e cheiro. Os valores nutricionais, a embalagem e a imagem
percebida, podem também ser caracteristicas influenciadoras de decisdes. Além
desses, o consumidor também pode apresentar um conjunto de experiéncias e estado

emocional que podem gerar influéncia para o consumo de alimentos, assim, habitos,
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cultura, personalidade, humor e fisiologia sdo atributos elencados pelo autor como
fatores influenciadores de decisao de compra.

O autor ainda aborda outro fator influenciador na tomada de decisdo de
compra, que é o contexto em que se da o contato do consumidor com o alimento.
Dessa forma, situacdes temporais como a disponibilidade de tempo, o local e a forma
de consumir, contribuem de igual forma com as ligagdes interpessoais (pessoas,
amizades, etc.) presentes no ato de consumir.

O estudo de Gains (1994) abordou o comportamento psicolégico como fator
de decisdo de compra e identificou caracteristicas comuns para a década de 1990,
em que as investigacdes sobre a escolha do consumidor, estava pautado na interagao
exclusiva do consumidor, com o alimento em um contexto.

Contudo, nos estudos mais recentes como em Cerdan (2008), a percepgao
dos consumidores em relacdo a qualidade é vista como um processo em evolugao,
conforme figura 3: inicialmente a qualidade do alimento (food quality), era observada
de forma isolada, por meio de caracteristicas objetivas inerentes ao produto;
posteriormente agregou-se as preferéncias individuais (food quality perception), por
meio de elementos subjetivos/ culturais, como a preferéncia dos individuos; mais
recentemente, o julgamento da qualidade ocorre por meio de coletivos de julgamento
(collective judgment) em que a qualidade deriva de uma relagao entre atores sociais,
que € cercada de um processo de construgcdo entre compradores e vendedores,
mediados por conjunto de elementos e regras; e atualmente surge a construgéo social
da qualidade (the social construction of quality), resultado de um processo social em
que varios atores negociam um conceito comum, nesse caso os atores atuam em
convengdes de qualidade (CERDAN, 2008; NIEDERLE, 2013).



Figura 3 - Percepcao cientifica da qualidade
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Fonte: Adaptado de Niederle (2013, p. 31)

Niederle (2013), ainda aponta que a formagao de valores alimentares por
meio de um conjunto de dispositivos de julgamento, contribui decisivamente para a
percepcdao da qualidade e consequentemente das escolhas do consumidor. Os
dispositivos podem ser interpretados por intermediarios culturais, como guias e
revistas especializadas, endlogos e sommeliers, pesquisadores e consultores.

Isso porque, na visdo do autor, a valoragdo dos produtos agroalimentares
como o vinho, ndo ocorre somente de forma cognitiva na mente do consumidor por
meio de historias e relatos, mas é fundamental a existéncia do bem material que atesta
esse conjunto de dispositivos de valoragdo da qualidade. Assim, o consumidor n&o
associara um vinho ou um queijo a uma bela paisagem se ela néao tiver fundamento
de realidade, seja no produto em si ou nos relatos/ historias.

Martins e Quarentei (2013), dizem que pesquisas mundiais demonstram
que os consumidores de alimentos estdo categorizados em: sensoriabilidade e prazer;
saudabilidade e bem-estar; conveniéncia e praticidade; confiabilidade e qualidade; e
sustentabilidade e ética. Assim os autores também demonstram a existéncia cada vez
maior de consumidores atentos a atributos de saudabilidade atraidos pelos beneficios
para a saude, ou de sustentabilidade e ética representada por um conjunto de

comportamento em prol da coletividade.
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Dessa forma, o setor alimenticio estd sendo desafiado pelos 6rgaos
regulatorios da saude e meio ambiente a reduzir o numero de gorduras trans. e
saturadas e os sédios e agucares, pois, sdo frequentemente associados ao aumento
do numero de doencas crbnicas como obesidade, hipertensdo e doencas
cardiovasculares. Outro desafio para o setor, tem sido a preservacido do meio
ambiente, j4 que muitas organizagbes sao responsaveis pela degradagdo dos
recursos naturais (MARTINS; QUARENTEI, 2013).

Atrelado a esses desafios, ha uma tendéncia que tem prevalecido no
segmento alimentar apds os anos de 1990, que € a realizagédo de refeigbes fora do
ambiente doméstico, que levou a industria de alimento a desenvolver novos produtos
e mercados de servigos de alimentagdo como restaurantes, fast-foods, self-services e
servigos delivery que entraram em franca expanséao, criados por uma sociedade que
busca conveniéncia e possui restricdes de tempo (MARTINS; QUARENTEI, 2013;
RENTING; MARSDEN; BANKS, 2017).

Essa tendéncia é fruto das transformagdes que passou a sociedade global
e que contribuiu para mudancgas na dieta da populagédo, em especial apos a segunda
metade do século XX. Fatores como aumento mundial da populacéo, éxodo rural e o
aumento da renda se acentuaram, o que contribuiu para o aumento do consumo de
alimentos a base de proteinas e agucares (MARTINS; QUARENTEI, 2013; BUAINAIN;
GARCIA; VIEIRA, 2016).

De acordo com a Organizagao das Nag¢des Unidas (ONU, 2014), apos a
década de 1950 a populacdao mundial cresceu de forma surpreendente, passando de
aproximadamente 3 bilhbes de habitantes para quase 5 bilhdes no inicio dos anos
1990, até atingir a marca de mais de 7 bilhdes de habitantes. Atrelado a esse fator, o
mundo enfrentou, nesse mesmo periodo, uma forte guinada da populagéo rural para
as areas urbanas.

Ainda de acordo com dados da ONU (2014), entre os anos 2000 e 2010,
conforme demonstrado na figura 4, o éxodo rural ja representava um aumento
significativo, nesse periodo a populagdo urbana mundial ja alcangava o mesmo
patamar populacional da populagao rural. Esse processo de urbanizagdo em grande
escala, foi movido pelo chamado “progresso”, onde a industria era o centro do
desenvolvimento e tem sido fator importante para mudangas radicais na dieta

alimentar em curto prazo de tempo.
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Figura 4 - Exodo rural no Mundo (1950-2030)
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Fonte: ONU (2014).

Outro fator importante € o aumento da renda, isso porque, milhdes de
pessoas em todo mundo, em especial na China, sairam da situacdo de extrema
pobreza, migraram para as cidades, mudaram seu padrao de consumo e passaram a
consumir novos itens em suas dietas. Estima-se que o consumo anual de graos e
cereais aumentou de forma significativa, impactado pelo aumento do consumo de
carnes e derivados lacteos. A proteina animal, em especial, exige muito mais da
producdo de insumos como graos para ragao animal (SANTOS; BATALHA; PINHO,
2012; BARROS, 2014; BUAINAIN; GARCIA; VIEIRA, 2016; FAO, 2018).

A Organizacdo das Nagdes Unidas para a Alimentagdo e a Agricultura
(FAO?, 2018) estima que em 2050 a produgdo de alimentos deva ser ampliada em
70% para suprir a necessidade mundial de alimentos, ja que a populagcdo devera
receber um acréscimo de mais de 2,3 bilhées de habitantes. Ainda de acordo com a
FAO, 72% da carne produzida no mundo sera consumida pelos paises em
desenvolvimento.

Essas mudancas radicais no comportamento da sociedade, levaram o
mundo a experimentar um processo de alongamento das cadeias produtivas,
conforme figura 5, o que gerou um distanciamento do consumidor do local de
producao, impactando no modo de consumo das pessoas. Dessa forma, os Sistemas
Agroindustriais (SAG’s), formados por um conjunto de agentes que inicia na produgao
de insumo passando por produtores, processadores, atacados e varejos, tiveram que

2 Do Ingles Food and Agriculture Organization
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se especializar e desenvolverem técnicas por meio de tecnologias que permitissem
uma crescente padronizacédo dos alimentos e consequentemente o desenvolvimento
de escala de producéao, que possibilitou uma maior eficiéncia da cadeia de produgao
e aumento de produtividade (BUAINAIN; GARCIA; VIEIRA, 2016).

Figura 5 - Processo de alongamento das cadeias produtiva
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Esse sistema moderno de producdo e fornecimento de alimentos que
envolve muitos estagios e consequentemente mais paises e continentes, modificou
as cadeias de produgao que eram locais ou regionais, para um sistema de produgéo
global, em que o contato com o produtor acabou sendo perdido, gerando uma
impessoalidade dos agentes envolvidos (SCHOENHERR; NARASIMHAN;
BANDYOPADHYAY, 2015; SCHNEIDER; GAZOLLA, 2017).

A gestéo da qualidade e da oferta de alimentos, necessarios para uma boa
refeicdo, ja ndo ocorre com a intervencdo direta do consumidor, uma vez que
atualmente a distdncia entre consumidor e produtor aumenta a assimetria
informacional. Assim, o consumidor deixa de ter todas as informacdes necessarias
sobre os produtos alimenticios que consome, o que diminui seu poder de decisdo na
cadeia produtiva. Vieira, Buainain e Spers (2010) dizem que existe um paradoxo, pois

mesmo diante de muitas informacdes obtidas pelos meios de comunicacéo cada vez
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mais tecnolégicos, o consumidor nem sempre tem as mesmas informagdes que o
fornecedor de alimentos, demonstrando que ha uma assimetria de informacéo.

Akerlof (1970) utilizou o exemplo da venda de carros usados para explicar
a assimetria de informacao. Dessa forma, de acordo com ele, o vendedor, diante do
tempo de uso do automodvel, consegue realizar uma avaliagdo mais precisa sobre a
qualidade daquele bem, diferente do comprador, uma vez que essas informacdes
poderdo ser suprimidas pelo vendedor, em virtude de ma fé ou incapacidade técnica
de demonstrar as caracteristicas de qualidade do produto. Ou seja, nessas condi¢des
temos um mercado em desequilibrio, uma vez que os atores nao possuem as mesmas
informacdes para a tomada de decisao.

Se exemplificarmos isso para a cadeia produtiva de alimentos, um produtor
de hortalicas que vende diretamente ao consumidor, pode informar que seu produto &€
isento de agrotoxicos. No entanto, o comprador ndo tera mecanismos de avaliagao
para comprovar tal informacgao, podendo essa nao ser verdadeira. Nota-se, portanto,
que o poder de decisdo e interferéncia na cadeia alimenticia como um todo, passa a
ser reduzido pela dificuldade que o consumidor tem de avaliar a qualidade desses
produtos.

Diante disso, o setor alimenticio, tenta garantir a integridade do produto e
a segurancga do alimento por meio do gerenciamento na cadeia de produgao e pela
qualificagdo de produtos agroalimentares, utilizando-se de sistemas variados de
coordenacdo e governanga para reduzir essa assimetria informacional
(ZYLBERSZTAJN, 2005; CABRAL, 2011; NIEDERLE, 2013; FRANCO DA SILVEIRA
et al., 2014). Da mesma forma rétulos, selos, certificagbes sao solugdes que reduzem
a assimetria de informagdes e garantem a qualidade dos produtos agroalimentares (
LOADER; HOBBS; 1999; SCHNEIDER; FERRARI, 2015; DIAS et al., 2015).

Em busca dessas garantias, o setor alimenticio seguiu a tendéncia do
processo de industrializagdo da década de 1950, vista como sinbnimo de progresso e
desenvolvimento (BARROS, 2014). Nessa caso, o setor se especializou e agregou
diversos agentes que ndo estavam presentes na produgdo agricola. Esses agentes,
agora especialistas, passaram a atuar para geragao de escala dos itens produzidos,
tornando o sistema alimenticio um processo extremamente padronizado e depende
de diversos atores na cadeia produtiva (KAMOPP; OLIVEIRA, 2012; OLIVEIRA, 2014;
BARROS, 2014; SCHNEIDER; GAZOLLA, 2017).
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Esse sistema dominante é atualmente o modelo hegeménico de produgéo,
que para o Conselho Nacional de Seguranga Alimentar e Nutricional (CONSEA, 2004)
€ um sistema alimentar (modelo) de ambito mundial que preconiza a produgéo
intensiva, a mecanizagao e a utilizagao de produtos quimicos.

O modelo hegeménico atual trouxe aumento de escala produtiva, a
possibilidade de consumir produtos fora de época, importacdo e exportagdao de
culturas alimentares pelo mundo, entre outros. Contudo, mesmo com todas as
inovacgdes, possibilidades e facilidades com relacdo ao ato de se alimentar, a
populagcdo passou a ficar mais exposta e vulneravel a perigos, em fungcdo do
distanciamento da produgdo primaria e do consumo. Assim a produgao em larga
escala, a necessidade de novos produtos e de novas tecnologias, a grande circulagéo
de alimentos pelo mundo e o contato com possiveis novos contaminantes, tem
comprometido a qualidade higiénico-sanitaria dos alimentos (MARTINS;
QUARENTEI, 2013).

Além do mais, as cadeias longas (modelo hegem®énico), tendem a romper
os elos diretos entre produgdo e consumo, entre o agente que consome e o0 que
produz. Contudo, alguns questionamentos comegaram a surgir no mundo com relagao
a quantidade de produgao, ja que mesmo aumentando a produgéo, os numeros da
fome e da pobreza continuam praticamente inalterados (SCHNEIDER; GAZOLLA,
2017). Para a FAO (2018), ja é o terceiro ano consecutivo que a fome no mundo vem
aumentando. Em 2015, eram 784,4 milhdes de pessoas que enfrentavam privagoes
crénicas de alimentos, em 2016 esse numero saltou para 804,2 milhdes e em 2017
para 820,8 milhdes.

Ainda de acordo com a FAO (2018), embora possa parecer um paradoxo,
a insegurancga alimentar pode contribuir para o sobrepeso e obesidade, isso porque
alimentos nutritivos costumam ser mais caros, assim quando ha escassez de recursos
financeiros para alimentos, as pessoas costumam consumir alimentos mais
econdmicos que normalmente sdo ricos em calorias e pobres em nutrientes.

Além do acesso aos alimentos de melhor qualidade, o sistema
agroalimentar ainda enfrenta a desconfianga, principalmente apds alguns incidentes
alimentares que provocaram varios escandalos como a presenca de salmonela e
encefalopatia espongiforme bovina até residuos de dioxina em leites (década de
1970), também a presenca de salmonela em ovos no Reino Unido (década de 1980),
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a contaminagao de queijos, patés e produtos a base da carne suina na Europa (na
década de 1990), os surtos de E. coli nos EUA (1993) e na Escdcia (1997), o caso da
presenca de Lysteria rastreada na carne congelada em Michigan (1998 e 1999), e
mais recentemente os casos de febre aftosa, entre outros (LOADER; HOBBS, 1999,
GOODMAN, 2003; VINHOLIS; TOLEDO; SOUZA FILHO, 2010; RENTING;
MARSDEN; BANKS, 2017).

A falta de confianga tem sido evidenciada pelo consumidor, o que resulta
em uma preocupagao com a procedéncia dos alimentos, e tem despertado na
academia uma série de estudos que tratam desse assunto, gerando diversas
contribuicdes reflexivas sobre as relagdes entre sistemas alternativos e convencionais
de producdo e o consumo de alimentos, em uma analise do desenvolvimento
econdmico e iniciativas de localizagdo (FONTE, 2008; RENTING; MARSDEN;
BANKS, 2017).

No passado, quando o alimento era produzido localmente, havia uma
menor necessidade de garantias institucionais, uma vez que o consumidor sO
consumia o que produzia ou o que conhecia. Hoje, os sistemas tradicionais de
producao sofrem dessa impessoalidade o que obriga o desenvolvimento de
mecanismos de certificagao, rastreabilidade e acreditagdo com o objetivo de satisfazer
os anseios dos consumidores por produtos de maior qualidade e com maior nivel de
sanidade possivel (GAZOLLA; SCHNEIDER, 2017).

Atualmente, no mercado de massa, a necessidade de garantias
institucionais resultou no surgimento de sistemas especializados por meio de agéncias
governamentais e ndo governamentais para o controle da qualidade e padronizagao
do alimento, entre eles, como ja destacado, os sistemas de certificagdes e controle
que definem a conformidade dos bens a determinadas normas e regulamentos (Boas
Praticas de Fabricagao — BPF, International Organization for Standardization — 1SO,
Analise de Perigos e Pontos Criticos de Controle — APPCC, etc...). Entretanto, um
numero grande de consumidores, atentos aos incidentes alimentares relatados
anteriormente, ndo acreditam ou ndo confiam nos sistemas tradicionais de garantias
(NIEDERLE, 2013; RENTING; MARSDEN; BANKS, 2017).

Além desses, uma série de mudangas de percepg¢ao da qualidade tem
ocorrido, como a incorporagdo de uma perspectiva territorial e mais recente de um

processo social na qualificagdo de produtos agroalimentares, isso se traduz em além



38

das preocupagdes sobre a saude e seguranga do alimento, questdes ambientais,
conservagao da natureza, bem-estar animal, apoio aos agricultores locais, a economia
rural, valorizando o sabor, frescor, habilidades artesanais e a utopia da vida simples
com o reconhecimento da procedéncia da comida, por meio de um toque regional e
singular de determinado individuo (PENKER, 2006; NIEDERLE, 2013).

Diante de todas as mudancgas recentes na sociedade tais como busca de
identidade de quem produz, desconfianga dos sistemas tradicionais de garantias,
entre outros, o topico a seguir ira desenvolver o contexto de surgimento das Redes

Alternativas de Alimentacéo e as Cadeias Curtas Agroalimentares.

2.3 As Redes Alimentares Alternativas e as Cadeias Curtas

Com todas as caracteristicas de qualidade do sistema agroalimentar
apresentadas até aqui é importante destacar um estudo de Murdoch e Miele (1999),
que ja dizia que o sistema agroalimentar esta bifurcado em duas zonas de producéo,
sendo uma formada por produtos padronizados, industrializados presentes em
grandes redes globais de alimentos e outra formada por empresas que produzem
produtos diferenciados, usando processos especializados focados em consumidores
especificos. Climent-Lopes et al. (2014) dizem que esses consumidores valorizam
questdbes como aromas, texturas, melhor qualidade de vida e os processos de
producdo, que se distinguem pelos métodos tradicionais e artesanais, e sao
executados normalmente por empresas comprometidas com o meio ambiente, com
valores éticos e morais, e comércio junto.

Murdoch e Miele (1999), ainda afirmam que essa bifurcagédo corre o risco
de se tornar uma hibridacdo, pois de acordo com os autores, existe uma série de
empresas multinacionais que vem adquirindo produtos de qualidade diferenciada,
formada por aquele conjunto de caracteristicas de localizagdo valorizados pelo
consumidor e incorporando a essas empresas a manutencao de suas caracteristicas,
como forma de apropriag¢ao dos valores iniciais de sua criagao. Por outro lado, existem
empresas de fabricagao de produtos diferenciados que se inseriram em distribuicoes

de maior escala e fazem uso da padronizacédo para terem a possibilidade de manter
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as caracteristicas iniciais, porém em modelos de cadeia de distribuicdo longas, como
€ 0 caso de produtos produzidos com 0 manejo organico.

Climent-Lopes et al. (2014) ainda argumentam que a hibridag&o tem gerado
muita discusséo entre pesquisadores que defendem e que criticam esse processo.
Entre os que criticam, o argumento é que ha uma apropriagao de valores alternativos
pelas grandes empresas agroindustriais e que ha uma criacédo de novos nichos de
mercado apoiados em consumidores que ja desconfiam das mesmas empresas
(GUTHMAN, 2003; SAGE; GOLDBERGER, 2012). Entre os que apoiam, o argumento
€ a modernizacao do sistema de producgao, a possibilidade de oferecer um produto
mais saudavel a preco justo e com uma extensa rede de distribuicido (MARSDEN,
2004; CLIMENT-LOPES et al., 2014).

Nesse sentido, a alternativa a esse modelo de hibridacdo consiste na
relocalizag&o espacial por meio de Redes Alimentares Alternativas (RAA3), baseadas
em pequenas exploracdes independentes, com producgao e distribuicdo em pequenas
escalas nos mercados locais. Assim ha uma aproximagao do consumidor ao produtor
em busca de maior garantia de qualidade e valorizagao de aspectos sociais e culturais
(SAGE, 2013; CLIMENT-LOPES et al., 2014).

O surgimento dessas RAA foi discutido por varios autores apos a década
de 1990, onde em primeiro momento eram entendidas como estratégia de resisténcia
camponesa frente a globalizagdo do sistema agroalimentar convencional em fungéo
de seu desenraizamento e insustentabilidade ambiental (SAGE, 2013; GAZZOLA,;
SCHNEIDER, 2017). Posteriormente, o interesse de uma parcela de consumidores
em alimentos mais naturais, frescos e organicos, resultou no fortalecimento dos
mercados locais e de proximidade, valorizando a localizag&o ou lugar de procedéncia
do alimento (relocalizagédo espacial) além da identidade do produtor, da preservagéo
da paisagem natural em um contexto de alimento enraizado (embeddedness) em
praticas sociais e produtivas que conferem distingdo (GOODMAN, 2003; CLIMENT-
LOPES et al., 2014; GAZOLLA; SCHNEIDER, 2017).

Nesses mercados, a qualidade é vista como uma visdo complexa, cujo
significado também pode variar de acordo com o individuo ou com a regido, mas ela

passa a ser socialmente construida por meio da interacédo de diferentes atores, que

3 Em inglés Alternative Food Networks (AFN).
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articulam ‘codigos’ de producao especificos, como alimentos organicos, regional,
artesanal entre outros (RENTING; MARSDEN; BANKS, 2017).

Goodman (2003), caracteriza esses movimentos como quality turn ou
virada da qualidade, em que os consumidores sdo cada vez mais reflexivos e agregam
no ato da aquisicdo de produtos agroalimentares a percepgao ideologica e a
politizacdo do ato alimentar. Ou seja, esses consumidores acreditam que ao
adquirirem produtos feitos por métodos tradicionais, que respeitem o meio ambiente
e que tenham caracteristicas artesanais, estdo consumindo produtos de melhor
qualidade (ILBERY E KNEAFSEY, 2000). Além do mais as RAAs sao oportunidades
mais diversificadas de permanéncia do homem na agricultura, pois promovem um
alivio ao produtor contra as fortes pressdes por custos-precos dos mercados
convencionais (GOODMAN, 2017).

O termo quality turn, ainda evoca para o debate de nogdes de confianca e
embeddedness (enraizamento), ou seja, a qualidade dos alimentos esta acima de
conformidades técnicas e considera outros elementos como cultura, tradicado, modo
de vida, vinculo com o natural entre outros, assim traz também, preocupac¢des com a
segurancga e qualidade do alimento (GOODMAN; DUPUIS; GOODMAN, 2012). Esse
termo é frequentemente utilizado de formas alternadas as palavras “qualidade” e
“local”. Isso porque a qualidade aqui é analisada por meio de uma visédo sociolégica
em que as relagbes interpessoais e o0 conhecimento tacito localizado s&o
fundamentais (GOODMAN, 2017).

Com todo o contexto apresentado, nota-se que encurtar os circuitos de
producao e abastecimento de alimentos tém sido uma resposta critica aos grandes
circuitos produtivos, as crises econémicas e a seguranga do alimento, além do mais
tem sido catalisadora de um desenvolvimento rural alternativo que pode contribuir
para os problemas mundiais de seguranga alimentar. Esse modelo contrapde ao
chamado modelo hegeménico de producdo a medida que valoriza as questdes
culturais e sociais de cada regido e também, supde que as compras pela proximidade
contribuam para a fixagdo do homem no campo (GOODMAN, 2003; GOODMAN,
2017).

Para Matte et al. (2016), muitas tém sido as tentativas de homogeneizar a
producdo e consumo ao longo dos anos, entretanto, assegurar a integragdo dos
pequenos produtores, demanda alternativas personalizadas e sustentaveis, onde abre
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espago para novas visdes, focadas nas relagdes sociais, econdmicas e ecoldgicas
auténticas entre todos os agentes do sistema. Os agentes que atuam em cadeias
convencionais de abastecimento, caracterizados aqui como modelos hegemdnicos,
tém redobrado nos ultimos anos as suas preocupagdes com a qualidade dos produtos,
principalmente pelos incidentes alimentares relatados anteriormente (LOADER;
HOBBS, 1999; SPRIGGS, HOBBS E FEARNE, 2000; VINHOLIS; TOLEDO; SOUZA
FILHO, 2010; RENTING; MARSDEN; BANKS, 2017). A coordenagao vertical das
cadeias produtivas sao alternativas a esses problemas e representam uma
consequéncia da dinamica complexa do mercado, que pode obter vantagens como:
reducao de custos de transacgao; reducao de risco; capacidade de inovar e aprimorar;
trocas mais eficientes de informagédo e estruturas organizacionais; e melhoria na
posicdo competitiva de mercado (ZIGGERS; TRIENEKENS, 1999).

Em todos os modelos de producao e distribuicdo, a qualidade é resultado
de um processo de esforgo coletivo, em que os agentes da cadeia de suprimentos
interagem, iniciando na produgdo de insumos, produgado rural, beneficiamento ou
processamento, na distribuicdo e no consumo do alimento, isso porque a sociedade,
de modo geral, também vem passando por mudangas no perfil de consumidores
urbanos, avancos no consumo ambientalista e um processo natural de internalizagao
dos custos agroindustriais (ZYLBERSZTAJN, 2005; SORROR; TAROKH;
SHEMSHADI, 2009; ZYLBERSZTAJN, 2013).

Para Giuca (2013), as cadeias agroalimentares com varios agentes e um
alto grau de distanciamento entre o produtor e o consumidor (cadeia agroalimentar
longa), caracterizam-se pela pouca interagdo entre os agentes. Nesse modelo, os
consumidores levam em consideragéo as decisdes por preco, pela marca e por alguns
atributos que possam diferencia-los dos demais, mas que muitas vezes encarece o
produto e o mesmo é adquirido conforme o poder aquisitivo do consumidor.

Nas RAAs, os agentes agem como um ato politico na alimentagéo, que
simboliza uma resposta critica aos grandes circuitos produtivos e também as crises
alimentares recentes (GOODMAN, 2003; BARBERA; DAGNES, 2016; SELLITTO;
VIAL; VIEGAS, 2017), a possibilidade de inserir pequenos produtores em circuitos de
comercializagdo (GOODMAN, 2003; MATTE et al.,, 2016; GOODMAN, 2017) e
desenvolver tanto em consumidores como em produtores uma série de valores éticos
e morais ligados ao ato de se alimentar (KIRWAN, 2006; NIEDERLE, 2013; CLIMENT-
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LOPES et al., 2014; MIGLIORE et al., 2015). Esses consumidores também estdo
ligados a uma alimentagdo mais saudavel e inclusive aderem as praticas recentes do
slow food* (MACDONALD, 2013; DIAS et al., 2015).

Giuca (2013), ainda diz que as RAA transportam, junto com o produto,
alguns significados como: alimentos saudaveis, os costumes, as tradigdes e a histéria.
Brunori et al. (2016), argumentam a existéncia de consumidores preocupados com o
meio ambiente e valores éticos. Nesses estudos, a alimentacdo local é
frequentemente associada ao alimento local, sustentavel e de produgdo e consumo
saudavel, justificadas pelo método de producao, pelas condi¢des de terras e aguas,
pela paisagem preservada, entre outros.

Brunori et al. (2016), ainda dizem que o “local” fomenta o crescimento de
nichos de mercado na Europa. Alguns pequenos produtores sdo sustentados por
consumidores que estao dispostos a pagar um prego maior pelos produtos, pois
acreditam nos “custos reais”, ou seja, estdo comprando produtos que contenham
custos sociais, ambientais, de producdo, processamento e distribuicido reais.
Entretanto, existe um conjunto de atores convencionais que vem criando, ao longo da
ultima década, estratégias para incorporarem o “local” em seus produtos, nesses
casos as organizagbes tentam se apropriar desses consumidores, por meio de
indicativos de sustentabilidade. Assim, produtos com indicativos “locais” e
“sustentaveis”, estdo cada vez mais frequentes nas prateleiras dos supermercados.

Diferentemente do modelo hegemd&nico, aqui chamado de circuito longo, os
modelos de produgdao e consumo que mais tarde receberam o nome de “cadeia
agroalimentar curta” (circuito curto), tém por objetivo encurtar as relagdes comerciais
e reduzir os numeros de intermediario nos canais de produgdo e distribuicio,

conforme ilustrado na Figura 6.

4 O movimento do Slow Food foi originalmente concebido dentro de uma politica de consumo baseada
na pratica que liga o prazer e o consumo a manutengdo de modos e relagbes de producdes
"tradicionais", o objetivo inicial era combater as ameagas vagamente atribuidas a forca de uma
"globalizagao" monolitica responsavel por um declinio nas relagdes sociais que sustentam a producao
e 0s meios de subsisténcia nas areas rurais, ha também a intengcao de promover e restaurar o consumo
de cozinha 'tradicional' (MACDONALD, 2013).
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Figura 6 - Distingdo entre circuitos curtos e longos
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Fonte: Adaptado de Giuca (2013)

Giuca (2013) diz que reduzir os passos na cadeia de suprimentos (circuito
longo), encurta as rotas dos produtos (circuito curto) até chegar o momento em que
ha auséncia de intermediarios. Nesse caso, o produtor realiza o acesso ao mercado
diretamente por meio do consumidor final, de restaurantes e lojas de varejos locais.

As Cadeias Curtas, portanto, surgem como uma proposi¢ao de Marsden,
Banks e Bristow (2000), que explicam que o termo “Curto” € uma tentativa de gerar
padronizagcao para esse novo movimento da qualidade focado em convencgdes da
qualidade, movimento este iniciado na Europa, e que atribui varios adjetivos para um
sistema alternativo de producao e abastecimento de alimentos. As cadeias curtas,
como foram convencionadas, descrevem modelos de producdo e consumo de
alimentos, em que as relagbes produtores-consumidores sao “encurtadas” e
redefinidas por sinais claros sobre a proveniéncia e os atributos de qualidade
construidos de forma transparente com o consumidor. Ainda de acordo com Marsden
(2004), as cadeias curtas podem transportar uma carga muito grande de valor do
produto, como relagdo com a localidade e modos de producdo mais sustentaveis.
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Entre as caracteristicas presentes nas cadeias curtas, esta a capacidade
de ressocializagao do alimento, o que permite consumidores atribuirem juizo de valor
baseado em experiéncias, conhecimento ou imaginario percebido (MARSDEN, 2004).

Nas cadeias curtas existe o envolvimento de consumidores e produtores
na criagado de uma relacao de proximidade, essa por sua vez, pode ocorrer de forma
fisica ou em um conjunto de valores e significados que os interligam e os conectam.
Dessa forma, construir cadeias curtas demanda de relacionamentos fortes com a
localizagdo e o modo de produgao dos alimentos (MIGLIORE; SCHIFANI; CEMBALO,
2015).

Para Marsden, Banks e Bristow (2000), existem ao menos trés tipos de
cadeias curtas, sendo as de face-a-face, proximidade espacial e espacialmente
estendida. Renting, Marsden e Banks (2017), apresentam no quadro 3 a forma de
compreensao dos diferentes mecanismos de comercializagdo em cadeias
agroalimentares curtas no tempo e no espacgo, essa por sua vez passa a ser a tipologia

a ser utilizada nesse trabalho.

Quadro 3 - Tipologia de cadeias agroalimentares curtas

ESPACIAMENTE
FACE-A-FACE PROXIMIDADE ESPACIAL ESTENDIDA
e Lojas de produtos vindos e Grupos de lojas de produtos vindo da | e Rétulo de certificagao
da agricultura agricultura e Cdédigo de produgao
e Comercializado pelo |» Marca Regional e Efeito de reputagéo

agricultor na propriedade @ Cooperativas de consumidores
e Colheita pelo  proprio » Comunidade de apoio a agricultura

consumidor e Rotas tematicas - turismo rural
¢ Venda a beira da estrada | (articulagdo com o espaco)
* Entrega em domicilio e Eventos especiais e feiras (articulagéo
¢ Entrega pelo correio no tempo)
¢ \Venda pela internet e Lojas locais, restaurantes e empresas
de turismo

e Varejistas especializados (ex. comidas
especiais, lojas dietéticas)

* Abastecimento de instituicoes
(cantinas e escolas)

Fonte: Renting, Marsden e Banks (2017).

Nota-se que nas cadeias curtas do tipo face-a-face, ha um contato direto
entre consumidor e produtor, com interagdes que podem ocorrer desde o momento
da colheita do produto até a comercializagdo. Na forma de proximidade espacial,
existe uma valorizagédo dos produtos comercializados no entorno do estabelecimento,
mesmo que a relagdo de compra e venda ocorra com algum intermediario. No modelo

de espacialmente estendida, o produto carrega em seu rétulo uma reputagcédo e uma
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credibilidade oriundos de informagbdes da regido, do processo produtivo e da
valorizagao daquele local, mesmo este estando em regides distantes dos pontos de
venda.

Diferentemente da figura 6, de Giuca (2013), a proposigao de Renting,
Marsden e Banks (2017), parece ainda ser a mais compreensivel, uma vez que, em
algumas cadeias curtas, ndo ha a possibilidade de eliminar todos os intermediarios, o
que abre espaco para outros articuladores que utilizam de canais variados de
distribuicdo para transmitirem de forma empirica os elementos relacionados ao quality
turn.

Goodman (2003) afirma que os agricultores inseridos em circuitos curtos
se unem aos consumidores, em razao do interesse dos mesmos por uma alimentagao
mais saudavel e em virtude de vivermos em uma sociedade onde os sistemas formais
de garantia da qualidade foram muito abalados pelos escandalos recentes. Ele ainda
argumenta, que o enraizamento, confianga e local sdo as principais caracteristicas
que levam a uma compreensao analitica do quality turn. Porém, a caracterizagao da
ressocializagado do alimento possui significados simbdlicos contestados, e em virtude
destes, ha um desafio tedrico e empirico, para decifrar esses significados que
remetem a qualidade dos alimentos.

Considerando que os termos “locais” e “sustentabilidade”, sdo muito
comuns nas cadeias curtas, Brunori et al. (2016) destacam a existéncia de uma
confusdo entre os consumidores, para definir esses significados variados. Eles
argumentam, que em algumas cadeias curtas o conceito de sustentabilidade e
producéo local ndo é cumprida integralmente pelos produtores, sejam pelo fato de a
cadeia produtiva ter insumos vindos de diversas partes do mundo (cadeias globais)
ou por nao cumprirem as expectativas de reducdo de carbono, ao distribuirem
produtos em cadeias globais (principalmente nos casos de canais da tipologia
espacialmente estendida).

Kirwan (2006) afirma que os sistemas agroalimentares no geral, sempre
foram analisados cientificamente pela Optica das politicas de nivel macro, que sao
subjacentes a economia neoclassica ou a légica do mercado, contudo em uma analise
de proximidade e contingéncia de nivel local, essas teorias pareciam néo se adaptar

a essa realidade, assim o autor analisa uma série de estudos que revisitaram as obras
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de Polanyi (1957)° e Granovetter (1985)%, para entender a incorporagdo social no
processo de troca de mercadorias. Dessa forma, o uso da Teoria das Convencgdes
(TC) enfoca a qualidade e em especial a construgédo cognitiva da qualidade.

O surgimento da TC se deu como uma forma de analisar as regras, normas
e convencdes que subscreveram as relagdes comerciais existentes na década de
1980, em fungao de contratos incompletos nas transag¢des de mercado (WILKINSON,
1997; KIRWAN, 2006). Um grupo de economistas heterodoxos em torno de Paris,
liderados por Boltanski e Thevenot, formaram um movimento cientifico que visava
construir uma imagem pragmatica e socioeconOmica, com uma série de
consideragdes socioldgicas na analise econémica em torno das relagbes comerciais
(DIAZ-BONE, 2016).

Nesse contexto, a existéncia de algumas convengdes de qualidade
reproduz o resultado da dindmica social onde o comportamento individual ndo se
baseia apenas em decisdes racionais, mas prepondera a pressao social (MIGLIORE,
SCHIFANI, CEMBALO, 2015). Ainda para Diaz-Bone (2016), os atores econdmicos
contam com convengbes como quadros socioculturais, para mobilizar uma
interpretacédo compartilhada dos objetivos e intengdes coletivas que envolvem agdes
de producao, distribuicdo e consumo.

Para Kirwan (2006) varios autores utilizaram a teoria das convengdes para
analisar os modelos alternativos de alimentacéo, entre eles Murdoch e Miele (1999) e
Straete (2004). Mais recentemente outros autores usaram a TC para entender a
qualidade em cadeias curtas como Migliore, Schifani e Cembalo (2015), que testaram
as convengdes da qualidade em feiras de produtores organicos localizados na Itélia,
e os resultados mostraram que atributos de confiabilidade e reputacdo em relacdo ao
agricultor tém um efeito maior no comportamento do consumidor do que o
reconhecimento da certificagdo organica nos alimentos.

As convencgdes, portanto, partem de uma analise da dinamica social,
resultado da interacdo entre individuos que interpretam e coordenam a qualidade
durante as transacdes de mercado, como nos diversos canais de vendas curtas. Diaz-

Bone (2016) argumenta que o pragmatismo da teoria € articulado, em primeiro lugar

5 POLANYI, K. The Great Transformation. First Beacon Paperback Edition. Beacon Press, Boston,
1957.

6 GRANOVETTER, M., 1985. Economic action and social structure: the problem of embeddedness.
American Journal of Sociology 91, 481-510
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pela existéncia de uma pluralidade de convengdes, algumas menos e outras mais
dominantes; em segundo lugar, os atores envolvidos na cadeia de valor sao
competentes para julgar a adequagado das convengdes; em terceiro lugar, as
convencgdes econdmicas nao estdo restritas apenas aquelas transagdes que ocorrem
“face-a-face”, mas permeiam todo um escopo geografico e temporal; e em quarto lugar
havendo a necessidade de coordenacdo da qualidade € necessario um ator
coordenador, que agira em beneficio do todo e ndo individualmente.

Nichele e Waquil (2011), afirmam que a TC se baseia no reconhecimento
mutuo e coletivo da qualidade do produto, em que as interagdes entre produtores e
consumidores criam regras de produgao e modos de comercializagdo. Para Ponte
(2015), as convengdes sao definidas como um amplo grupo de expectativa que inclui
as instituicdes como objetos coletivos e compartilhados, gerando comportamentos
reciprocos entre os individuos. Ela também pode ser observada como um conjunto
compartilhado de regularidades que nao sao intencionais, como praticas, rotinas e
acordos formais e informais, que podem virar regras e gerar coordenagao (SALAIS;
STORPER, 1992; CLIMENT-LOPES et al. 2014; PONTE, 2015).

Ao descrever de forma sistematica a TC, nota-se a existéncia de ao menos
cinco formas de generalizagao ou ordens de valor para a teoria, também chamados
de “Mundos”, que envolve testes de realidade com pessoas e objetos que se
relacionam em modos de coordenacao, propondo uma nova visdo econdmica para a
forma como os individuos tomam decisées, conforme quadro 4 (KIRWAN, 2006;
CLIMENT-LOPES et al. 2014).
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Quadro 4 - Relagao entre formas de generalizagao, critérios de qualidade e campo
de avaliacdo em atividades econémicas

FORMAS DE
GENERALIZAGAO CRITERIOS DE QUALIDADE fm'ffg%
(CONVENCOES)
Amizade
Respeito
Mundo~da opiniéo Confianca
(Convencéo de estima) Qualidade de vida
Empatia Relacdo entre
Conhecimento da producéao produto, produtor e
Ecologica contexto
Mundo civico Meio ambiente
(Convencgéo civica) Economia local
Distancia entre producédo e consumo
Remuneracgao justa
Comunicagao
Mundo industrial Local de origem
(Convencgéo formal) Informagao do produtor
Informagao sobre a produgéo Propriedades
Competitividade TTECEES 6o
— — produto
Mundo de mercado Rentabilidade e utilidade
(Convengéo de mercado) | Status
Preco
Confianga
Tradigao e lugar
Mundo doméstico Embeddedness Identidade do
(Convengédo doméstica) | Relocalizacdo produtor
Paisagem preservada
Produto artesanal

Fonte: Adaptado de Kirwan (2006) e Climent-Lopez et al. (2014)

Nos produtos caracterizados no mundo da opinido ou estima, os produtores
sdo valorizados por sua “popularidade”, o que implica que suas marcas, logotipos e
rétulos, sdo amplamente conhecidos e apreciados pelo consumidor. Nesse mundo, os
criadores de opinido desempenham um papel importante, ou seja, os especialistas e
empresas credenciadoras que gozam de boa reputacdo. Nesses casos, sentimento
de confianca, amizade, respeito, reconhecimento, sociabilidade e moralidade,
permitem um tipo de interacdo que garante maior conexao pessoal com a localidade
e o estabelecimento de critérios de reputagdo (KIRWAN, 2006; SAGE, 2003;
CLIMENT-LOPEZ et al., 2014; PONTES, 2015).

O mundo civico é aquele que a qualidade do produto € avaliada por meio
de beneficios a sociedade. Os consumidores reconhecem, nas redes de

relacionamentos, uma capacidade de gerar beneficios ecologicos, como baixas milhas
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alimentares com respectiva reducdo da emissdo de carbono. Ha também o
reconhecimento de beneficios sociais como o aumento da justiga social, a redugao do
consumo de recursos naturais e o fortalecimento econdmico das comunidades locais
(CLIMENT-LOPEZ et al., 2014; PONTE, 2015).

O mundo industrial esta ligado as condi¢oes formais do processo produtivo,
sendo um principio comum da eficiéncia, em que as evidéncias sao técnicas e
mensuraveis. As empresas evocam para o conceito de produtividade e conformidade
com os padrdes, os produtos passam por testes laboratoriais e certificacbes de
conformidade, com critérios controlados por terceiros, que sdo em muitos casos,
condi¢des obrigatdrias para a realizagdo de transagdes nacionais e internacionais.
Nas cadeias curtas, os produtos podem transmitir informacgdes sobre o produtor, o
local de producédo e os métodos de produgao (CLIMENT-LOPEZ et al., 2014; PONTE,
2015).

O mundo de mercado esta pautado na concorréncia comercial, onde as
empresas, em cadeias globais, evidenciam o seu sucesso por meio de indicativos de
precos de bens e servigos, caracteristicos da competitividade, presentes em sistemas
variados de negociagdo. Neste mundo, o preco € de fundamental importancia
(KIRWAN, 2006; CLIMENT-LOPEZ et al., 2014; MIGLIORE; SCHIFANI; CEMBALO,
2015).

O mundo doméstico esta relacionado a familia e ao principio comum de
benevoléncia tradicional, prestacdo de cuidados e confiabilidade. Esse mundo é
relevante no campo do alimento local, nesse caso a qualidade é vista em termos de
fixacdo de uma tradicdo. Nos movimentos da “comida local”, existe uma ampla
divulgacao da ideia de alimento local e natural ou ecologico. Ha também uma busca
por parte dos consumidores da redescoberta de valores de conexao social, remetendo
em certos momentos, a uma nostalgia e autenticidade dos produtos, que pode ser
simbolizada pelas historias daquele produto, pelas caracteristicas do local, pelos
meétodos artesanais de producdo e pela preservagdo do local e da paisagem
(KIRWAN, 2006; CLIMENT-LOPEZ et al., 2014; PONTE, 2015).

Kirwan (2006) aponta que alguns “mundos” ou ordens de valores sao
traduzidos em convencdes, que podem nao estar presentes em todos os canais de

comercializag&o e interagdo, contudo ha um reconhecimento que esses mundos n&o
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sao sacramentais, podendo surgir outros acordos entre agentes, como por exemplo,
um mundo ecoldgico.

Kirwan (2006), ainda argumenta que embora a sociologia tradicional tenha
olhado a agricultura pensando nos valores dos produtores, devemos nos ater agora
aos consumidores e seus movimentos sociais, que estdo tentando transformar a
escolha de compra em necessidade solidaria e o desejo de realizagdo, de um ato
social. O que fica claro € uma necessidade de reconexao da produ¢gédo com 0 consumo
que pode ser traduzido no comprometimento do consumidor para com o produtor.

Ao qualificar esses produtos nas suas respectivas cadeias de producao é
necessario levar em consideracdo os niveis de especificidades dos produtos e dos
locais, remetendo a um processo de constru¢ao sociologica do ato alimentar baseado
na TC (WILKINSON, 1997; MURDOCH; MIELE, 1999; STRAETE, 2004; PONTE,
2015).

De acordo com Niederle (2016), a presencga de produtos diferenciados em
distintos circuitos convencionais ou alternativos se sustentam em infraestruturas
institucionais (regras, normas, padrdes, selos e, inclusive moedas sociais), contudo
alguns pequenos produtores se apoiam em outras estruturas organizacionais para
transmitirem seus valores sociais em RAA ou cadeias curtas. Por exemplo, quando
um grupo social demonstra motivagdes de apoio a comunidade local e a imagem do
produtor, o grupo manifesta que considera na aquisicdo de produtos, aqueles
agricultores que defendem o patriménio histérico, o terroir e as tradigbes locais
(NIEDERLE, 2013; CLIMENT-LOPEZ et al., 2014; PONTE, 2015).

Nas cadeias curtas, existe uma expetativa que os mercados sejam
formados por agentes que valorizam nas transagdes, aspectos como localidade,
naturalidade, confianca pessoal, senso de comunidade, proximidade, reciprocidade e
conexao social (HINRICHS, 2000; KIRWAN, 2006). Nesse sentido é possivel afirmar
que as convencgdes civicas e domésticas norteiam as trocas nas cadeias curtas,
contudo destaca-se que outras convencdes devem ser observadas nesses canais
curtos investigados.

Para tanto, esse trabalho avaliara a qualidade das cadeias curtas, com
base em cinco dimensdes da qualidade, que estdo diretamente associadas as
convengdes da qualidade. Essas dimensdes serdo tratadas como constructo ou

dimensdes latentes das variaveis (itens) testadas junto aos consumidores dessas
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cadeias curtas: convencdao de estima, convengao civica, convencdo formal,
convencao doméstica e convengao de mercado. Nesse sentido, o proximo capitulo
apresentara os procedimentos metodoldgicos adotados para alcangar o objetivo

dessa pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para responder as questbes de pesquisa declaradas no capitulo
introdutorio, foi utilizada uma abordagem de pesquisa quantitativa. Para tanto, os
procedimentos metodolégicos utilizados foram o desenvolvimento de escalas e a
survey. As etapas conduzidas para validagao da escala e a survey foram adaptadas
a partir das recomendagdes de Menor e Roth (2007) e Ganga (2012). A Figura 7 ilustra
as etapas realizadas na pesquisa.

Figura 7 - Etapas de desenvolvimento da escala

1 Especificar o dominio
tedrico e definigao operacional
dos constructos: Cadeias >
curtas de proximidade espacial

para produtos agroalimentares 2 Revisao exploratéria
I da Literatura
3 Geracaodos itens I

}

4 Painel de especialistas:
validade de face

}

5 Desenvolvimento do
questionario final

l

6 Survey:definicao e
dimensionamento da amostra;
coletade dados

l

7 Purificagao e pré-teste dos
itens: Confiabilidade dos itens
(alfa de cronbach) e Analise
Fatorial Exploratoria

|

8 Dimensionalidade e Validade
da escala: Analise Fatorial
Confirmatoria (AFC)

Fonte: Proposto pelo autor a partir de Menor e Roth (2007).
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As etapas 1, 2, 3, 4 e 5 foram, em partes, realizadas anteriormente ao
desenvolvimento desta dissertagdo, uma vez que compde um projeto de pesquisa
denominado “Qualidade de produto em cadeias curtas agroalimentares”, que teve por
objetivo desenvolver uma escala que pudesse ser consistente para medir a qualidade
de produtos agroalimentares em cadeias curtas agroalimentares nos mais diversos
canais de distribuicdo. Esse projeto foi fomentado pela Fundagdo de Amparo a
Pesquisa do Estado de Sao Paulo (FAPESP), coordenado pela Prof. Dra. Andréa
Rossi Scalco. E este trabalho esta alinhado ao referido projeto.

No entanto, as etapas 1 e 2 foram atualizadas a fim de verificar
contribuicdes tedricas recentes ao desenvolvimento da escala. Os Capitulos 1 e 2
desta dissertagdo tratam especificamente das Etapas 1 e 2. A geragdo dos itens
(Etapa 3) que foi realizado durante a fase de desenvolvimento do projeto (Qualidade
de produtos em cadeias curtas agroalimentares), por meio de uma revisao exploratéria
da literatura utilizando as palavras-chave “Cadeias Curtas” e “Quality Turn’.

Apoés a geragao dos itens, foi realizado um painel de especialistas (Etapa
4), ainda na fase de desenvolvimento do projeto mencionado, para fins de validade de
face e semantica. A validade de face e semantica envolve uma verificacdo da
capacidade da escala em medir o que deve ser medido e pode ser realizada mediante
uma pequena amostra de respondentes tipicos ou especialistas para julgar a
adequacao dos itens escolhidos para representar o constructo (HAIR et al. 2005).
Nesse sentido essa escala foi submetida a 10 especialistas da area de marketing e
consumo sustentavel e um pré-teste com consumidores de uma feira de produtor local
foi realizado, o que gerou uma readequacéao para aplicagao definitiva.

Destaca-se também, que no processo de constru¢cao de escalas, € comum
o pesquisador basear-se em escalas ja desenvolvidas por diversas fontes de estudos,
sejam eles empiricos ou tedricos, para validacao na Analise Fatorial Exploratéria
(AFE) e Analise Fatorial Confirmatdria (AFC).

O Quadro 5 apresenta os constructos e itens gerados relativos a qualidade
do produto em cadeias curtas. Cada item que compde o constructo é descrito por meio

de uma assertiva’.

7 Também denominada de item, varidvel manifesta ou variavel observavel.
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Constructos | Subdimensdes Itens (assertivas) Cédigo

Amizade qunprar esse proQuto contribui para que eu mantenha contato CE1
préximo com o agricultor/produtor.

Respeito Comprar esse produto reflete 0 meu respeito por quem o produziu. CE2
Quando compro esse produto acredito nas informagdes que o

Confianga 1 produtor disponibiliza, sem a necessidade de comprovacdes (selos, CE3
certificados, rétulos etc.)

Convengéo 3
o estir?"la Confianca 2 Compro esse produto mesmo que ele ndo apresente selos, CE4
(CE) certificados ou rétulos

Qualidade de vida Con§|dero na compra desse. proggto que o produtor possui CE5
qualidade de vida e trabalho satisfatorias.

Empatia Compro esse produto.por que tenho os mesmos valores que o CE6
agricultor que o produziu.

T Adqumr esse produto permite que eu conhega como o produto foi cci
produzido

o Compro esse produto, pois a forma como é produzido consome

Ecoldgica . CC2
menos recursos (embalagens, energia, insumos etc.).

Meio ambiente Ao comprar esse prpduto gonS|dero que o mesmo foi produzido em cc3
harmonia com o meio ambiente (solo, ar, rios e matas/florestas).

Convengéo . Quando compro esse produto contribuo para o desenvolvimento
b Economia n . . CC4
Civica econdmico do local onde foi produzido.
(cc) Compro esse produto pois acredito que as remuneragées foram

Revitalizagéo justas desde a producédo, processamento (se houver), distribuicdo CC5
até chegar em minhas méaos.

Distancia Compro esse produto, pois contribui para redugdo da emissao de
poluentes, a medida que a distancia entre produgido e ponto de CC6
venda é reduzida.

Compro esse produto porque as informagdes disponibilizadas na

Comunicagéo embalagem ou no local de venda garantem que é seguro para a CF1
saude.

Convencao Ao comprar esse produto eu verifico as informagbes, seja na
formal Local de Origem | embalagem ou no ponto de venda, sobre o local em que foi CF2
(CF) produzido.
Compro esse produto porque ele tem informagdes (na embalagem

Produtor . . CF3
ou no local de venda) de quem o produziu(agricultor/produtor).

Sem agrotéxico Cgmpro esse produto pois tem u’m'selo que garante que o produto CFa
foi produzido sem o uso de agrotoxicos.

L Sou motivado a comprar esse produto pois ele foi produzido em um

Historia B CD1
local cuja histéria é preservada.

Relocalizagdo Compro esse produto pois sei que foi produzido na minha regido. CD2

et Me motlvq comprar esse produto pois ele é produzido em um local cD3

~ onde a paisagem é preservada.
%onv’entc_;ao Processo Eu valorizo a compra desse produto porque foi produzido de forma| .,
OTSS)'C"" Artesanal artesanal pelo produtor ou comunidade.

Produto Artesanal | Eu compro esse produto, pois ele possui caracteristicas artesanais. CD5
Compro esse produto porque ele é produzido em um local cujas

TradigGes tradigbes e costumes sdo preservados e interferem no processo de CD6
producao do produto.

ip Compro esse produto, pois as caracteristicas fisicas (clima e

Geografica ~ . . . . . CD7

vegetacao) do local onde foi produzido o diferenciam dos demais.
- | status Compro esse produto porque ele me transmite status social perante cMi
gonve”‘?zo as pessoas do meu convivio.
e T(?I\;Ic)a © 'Produto barato Compro esse produto porque ele € barato. CM2
Compro esse produto, pois o fato de ser mais caro me faz acreditar
Produto caro CM3

que ele é melhor que os demais.

Fonte: Projeto “Qualidade de produto em cadeias curtas agroalimentares”, Processo Fapesp n.
2016/14812-5 (Acesso restrito).
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A construgao do questionario (Etapa 5) envolveu a definicdo de variaveis
demograficas acerca dos respondentes e as tipologias de cadeias curtas pesquisadas
neste trabalho. A escala numérica utilizada para mensurar a percepgao dos
consumidores quanto a qualidade de produtos agroindustriais em cadeias curtas foi
uma escala qualitativa categérica de sete pontos, de acordo com os respectivos
termos linguisticos: 1, “Discordo totalmente”; 2, “Discordo em grande parte”; 3,
“Discordo parcialmente”; 4, “Indiferente®; 5, “Concordo parcialmente”; 6, “Concordo em
grande parte” e 7, “Concordo totalmente”.

A Etapa 6, survey, contemplou questdes relativas ao dimensionamento da
amostra e procedimentos de coleta de dados. O tamanho da amostra foi definido
conforme o numero de variaveis compostas no questionario para avaliar os atributos
de qualidade dos consumidores de produtos agroalimentar em cadeias curtas. Nesse
caso, para realizar a Analise Fatorial Exploratéria (AFE) o tamanho da amostra deveria
ser pelo menos cinco vezes maior que o numero de itens (variaveis) a serem
analisadas (HAIR et al., 2006). Como o numero de assertivas da escala é igual a 26,
foram necessarios, para cada canal de comercializagdo, no minimo 130
consumidores. Como sao dois canais de comercializagdo a serem investigados, a
amostra acabou sendo definida em 260 consumidores.

A amostragem realizada foi ndo probabilistica do tipo intencional, uma vez
que o pesquisador define os sujeitos de pesquisa baseado nas caracteristicas dos
individuos que quer investigar (MARCONI; LAKATOS, 2003). A selecdo dos
consumidores ocorreu em dois canais: Lojas de produtos locais e CSA’s.

As lojas de produtos locais foram caracterizadas de acordo com Renting,
Marsden e Banks (2017), como canais de proximidade espacial, uma vez que que 0s
produtos ndo sdo comercializados pelos produtores, mas sim por meio de uma loja
que foi implementada pela prépria associagao dos produtores, levando a necessidade
de arranjos institucionais mais complexos pois ha a agdo de agentes intermediarios
que assumem a fungéo de garantir a autenticidade dos produtos.

O questionario foi aplicado em trés lojas de produtos locais, localizadas em

Sao Paulo — SP e Botucatu — SP, conforme quadro 6.
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Quadro 6 — Caracterizacdo das lojas de produtos locais que compuseram a amostra
Loja - Local Descricao
A LOJA 01 é um espago voltado para o comércio justo e solidario de produtos
agroecoldgicos, organicos, artesanais, da agricultura familiar e camponesa. Localizada
em Botucatu/ SP, o objetivo da loja é ajudar, de forma voluntaria, as familias produtoras
a gerarem renda e acessarem mercados de consumidores que buscam produtos de
qualidade com pregos justos, popularizando o consumo de produtos organicos e naturais.
LOJA 1 A loja é um projeto recente de um Instituto que atua ha mais de 20 anos em projetos
Botucatu/SP | ambientais, com conceitos de agroecologia, junto a pequenos produtores, que sao
incentivados a mudarem as formas de manejo na agricultura, saindo dos modelos de
agricultura convencional e migrando para o sistema agroecoldgico. As premissas basicas
da loja é que a agricultura natural pode permitir um aumento na renda, uma melhoria na
qualidade do trabalho, discutindo as rela¢des sociais na propriedade e atuando nas ag¢des
de “fora da porteira”, como a comercializagao direta e o atendimento a editais publicos e
privados.
A LOJA 02 é uma loja de produtos locais, artesanais e organicos localizada também em
Botucatu, porém no bairro Demétria. Foi inaugurada ha mais de 18 anos, nessa época o
objetivo era escoar a produgao local de uma propriedade inaugurada na década de 1970,
que produzia alimentos pelo método biodindmico. No inicio a loja era no estilo “Pegue e
Pague”, na qual os consumidores poderiam pegar os produtos, pagar e fazer seu proprio
troco. Porém com a passar do tempo, houve a necessidade de intensificar a gestdo da
propriedade e criar uma estrutura melhor organizada para atender os consumidores
locais. Mesmo com anseio de se instalar na cidade, os fundadores da loja resistiram a
tendéncia de éxodo rural e decidiram criar uma instalagcdo no préprio bairro. Hoje o local
é cercado por diversos condominios rurais, acompanhados de estrutura completa para
moradia e lazer, além de estabelecimentos comerciais, escola entre outros. Os
consumidores da loja sdo moradores locais e regionais, além de turistas engajados nas
praticas agroecoldgicas, naturais e organicas, além do mais, valorizam as experiéncias
da vida no campo e a proximidade com a natureza.
A LOJA 3 é um estabelecimento ligado a um movimento social de produtores rurais sem-
terra, localizado em Sio Paulo/ SP. Nasceu das demandas do movimento dos
trabalhadores rurais com o objetivo de eliminar atravessadores dos produtos produzidos
nos assentamentos. Desde o surgimento da ideia da loja, houve o apoio de consumidores
LOJA 3 que se simpatizam com as causas dos assentados. Sua construgéo recebeu apoio direto
Sao e indireto desses simpatizantes. Eles colaboraram no desenvolvimento das
Paulo/SP) caracteristicas fisicas, como a arquitetura, o design, as cores e a analise de viabilidade.
Qutro ponto que contribuiu para a criagdo da loja foi a percepgdo por parte dos
idealizadores em relagao ao expressivo nimero de pessoas que buscam alimentos com
menos agrotoxicos, além do mais a loja nasce em uma perspectiva de comercializagdo
de alimentos da reforma agraria oriundas da agricultura agroecolégica e organica formada
por pequenos produtores de diversos movimentos de assentados no Brasil.

Fonte: Dados da pesquisa.

LOJA 2
Botucatu/SP

As CSA’s, sdo comunidades que sustentam a agricultura, na qual um grupo
de consumidores, chamados de co-agricultores se unem, por meio de contribuigao
mensal a agricultores, e se comprometem a assumirem de forma conjunta os riscos
de um ou mais agricultores. Em contrapartida os co-agricultores recebem alimentos
produzidos sem custos adicionais. Assim o agricultor, livre das pressdes por pregos
no mercado convencional, foca nas fungdes produtivas, entregando alimentos de
melhor qualidade, em uma relacdo de maior identidade com quem produz esses
alimentos (CSA BRASIL, 2019). Essas comunidades sao classificadas de acordo com
Renting, Marsden e Banks (2017), como agricultura de base comunitaria, inserida

também em um contexto de canais de proximidade espacial.
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O questionario foi aplicado em dez CSA’s distintas, localizadas em
Botucatu-SP, Bauru-SP, Sao José do Rio Preto- SP, Jundiai — SP, Lins-SP entre

outras. O quadro 7 descreve essas CSA’s pesquisadas.

Quadro 7 — Caracterizacdo das CSA’s que compuseram a amostra

CSA -
Local

Descrigao

CSA 1
Botucatu/
SP

A CSA 1, esta localizada no Bairro Demétria em Botucatu, estado de Sdo Paulo, fundada
em 2011 é a primeira CSA do Brasil. Foi uma iniciativa pioneira que tem como objetivo o
desenvolvimento agrario sustentavel e o escoamento de produtos organicos de forma
direta ao consumidor. Seus fundadores fizeram o contato com diversas pessoas no bairro
Demeétria para iniciar o movimento. Essa CSA atualmente atende co-agricultores de
Botucatu, Bauru, Ourinhos e Sdo Paulo, sendo mais de 300 cestas entregues
semanalmente, atendendo um roll de mais de 250 familias. As cestas sao formadas por
sete ou catorze itens variados entregues em pontos previamente definidos em cada cidade
de distribuicao.

CSA 2
Bauru/SP

Em Bauru, estado de Sao Paulo encontra-se em funcionamento algumas articulagdes de
CSA. Essas CSA’s sempre estiveram ligadas a CSA de Botucatu, no Bairro Demétria. Em
2014 uma mae de aluno de uma escola de Bauru, conhecendo as praticas inovadores na
CSA de Botucatu, decidiu estimular outras pessoas, como pais de alunos sobre a
importancia de apoiar modelos como o de Botucatu. Atualmente essa CSA funciona com
mais de 120 co-agricultores que contribuem mensalmente e podem retirar as suas cestas
em diversos pontos estratégicos montados pela equipe de apoiadores. Os agricultores que
atendem a essa CSA, sdo da mesma familia de produtores que atendem a CSA de
Botucatu, contudo alguns itens s&do adquiridos de outros organismos agricolas,
principalmente alguns processados como leites e queijos

CSA3
Recife/ PE

A CSA 03 esta localizada em Recife, no estado de Pernambuco, fundada em 2015, agrega
atualmente outras duas CSA’s no entorno da capital pernambucana. A filosofia da CSA
veio ao encontro dos principios e valores de um instituto, que ja estava engajado a projetos
ambientais e a relagdo do homem com a natureza. Esse instituto, promovia praticas ligadas
a agroecologia, agricultura organica e biodinamica, bionutrigdo, alimentagdo consciente e
aulas de yoga. Atualmente essas CSA’s funcionam com dois organismos agricolas
(produgdes), formados por produtores familiares que sdo apoiados por 120 co-agricultores.
As produgdes sao todas agroecoldgicas com algumas praticas biodindmicas. As cestas
sdo distribuidas em trés categorias, sendo uma com 8 itens, a segunda com 12 itens e
uma terceira com 16 itens.

CSA 4

Campo

Grande/
MS

A CSA 04, esta localizada em Campo Grande, Mato Grosso do Sul, fundada em 2018 é
uma articulagao recente que comegou com 27 co-agricultores, hoje conta com 48 e a meta
é chegar a 65. Comegou com um grupo de consumidores que buscavam alimentos
saudaveis e tinham dificuldades de encontrar produtos organicos em Campo Grande. Esse
grupo, formado por cerca de 20 pessoas, convidaram um produtor, que ja produzia
produtos sem agrotéxicos pelo método agroflorestal, para atender a essa iniciativa. Com
a articulacdo em funcionamento as cestas passaram a serem disponibilizadas pelo
agricultor, semanalmente, com 9 itens, que sado retiradas em um restaurante de Campo
Grande - MS.

CSA S5
Jundiai/
SP

A CSA 05, é um projeto que iniciou em janeiro de 2018, com as primeiras entregas de
cestas ocorrendo em fevereiro. Essa articulagado teve como expoente os pais de alunos de
uma escola infantil, fundamental e de ensino médio de Jundiai. Eles fizeram algumas
reunides inicias e distribuiram varios panfletos em lojas de produtos organicos e naturais,
para que as pessoas conhecessem o projeto e aderissem a ideia. Apos essa fase dois
agricultores aceitaram participar e como forma de melhor articular, ficou definido que um
agricultor atenderia um grupo e outro atenderia o outro grupo. Hoje essa CSA funciona
com uma meédia de dezoito co-agricultores por agricultor. Os co-agricultores da CSA,
retiram suas cestas na escola que iniciou a articulagédo, e nessas cestas estdo presentes
7 itens variados.

CSA 6
Vitéria/ ES

A CSA 06, esta localizada em Vitéria, Espirito Santo, uma articulagdo que iniciou também
em 2018, por meio de um projeto que apoiava produtores de regides quilombolas. Dessa
forma, essa CSA nasce em uma perspectiva de produzir alimentos saudaveis, sem
agrotoéxicos e gerar maior sustentabilidade econémica local. Essas comunidades estédo
localizadas na regido norte do estado. A producado agricola é baseada na agroecologia,
produzindo itens como frutas, cereais, folhas, graos, farinhas e tubérculos, outros produtos
também podem ser agregados como ovos e produtos caseiros ou artesanais, no geral sdo
entregues aos co-agricultores cestas de nove itens semanalmente.




CSA -
Local

Descrigao

CSA7
Campinas/
SP

A CSA 07, estéa localizada em Campinas, Estado de Sao Paulo, em funcionamento desde
de 2016 é uma CSA que iniciou as atividades a partir de um agricultor que ja entregava
cestas por meio de venda direta pelas redes sociais. Com o passar do tempo esse
agricultor comegou a convidar alguns clientes para conhecer a filosofia da CSA, muitos
passaram a entender e comegaram com as contribuicbes mensais, tornando-se co-
agricutores. Atualmente a CSA conta com 48 co-agricultores, atendidos pelo mesmo
organismo agricola da época de criagao e mais duas familias que disponibilizam queijos e
ovos caipira. O sistema de produgéo € a agroecologia em uma propriedade rural préxima
da cidade de Campinas. As cestas contém oito itens padrdes e mais dois itens extras
(queijos e ovos). Os co-agricultores optaram por retirar as cestas em dois pontos da cidade
de Campinas, semanalmente.

CSA 8
Caxias do
Sul/ RS

A CSA 08 esta presente na regido sul do Brasil, na cidade de Caxias do Sul, no estado do
Rio Grande do Sul, € um projeto que esta em funcionamento a mais de um ano. Nasceu
por parte de consumidores que queriam alimentos saudaveis e naturais. Nesse sentido
trés agricultores foram convidados a participar e a distribuir as cestas para dezoito
pessoas. Esses produtores s&o organismos agricolas que cultivam produtos organicos. As
cestas sao formadas por oito itens variados, entregues semanalmente em um ponto de
conveniéncia escolhido pelos produtores e co-agricultores.

CSA9
Lins/ SP

Essa CSA esta localizada no interior de Sao Paulo, na cidade de Lins, em funcionamento
a mais um ano (2018), surgiu por meio de um grupo de consumidores, que queriam apoiar
algumas comunidades de assentados, localizadas em Lins/SP e em Promissao/SP.
Atualmente essa CSA possui entorno de 30 co-agricultores que sdo atendidos pelos
grupos de agricultores assentamentos. Os métodos de produgdo sido baseados na
Agroecologia e nos preparos biodindmicos. As cestas sdo compostas em uma variagao de
6 a 13 itens e s&o disponibilizadas em um parceiro na cidade de Lins, onde os co-
agricultores fazem o particionamento.

CSA 10
Sao José
do Rio
Preto/ SP

A CSA 10, esta localizada em Sao José do Rio Preto, no estado de S&do Paulo, iniciou as
atividades em margo de 2018, nesse periodo, um grupo de nutricionistas e pacientes,
juntamente com um agricultor decidiu apoiar a agricultura natural. Hoje o grupo conta com
72 familias que contribuem mensalmente para a produgao de 4 agricultores, que entregam
um conjunto de cestas semanais com 8 ou nove itens. Os produtos s@o disponibilizados
uma vez por semana em uma igreja da cidade. Boa parte dos co-agricultores séo
moradores da prépria cidade Os agricultores atuam no método de produgéo natural, sem
nenhum tipo de defensivo ou nutrientes sintéticos.

Fonte: Dados da pesquisa.
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A coleta de dados nas Lojas de produtos locais e CSA’s, ocorreu entre o

de margo e dezembro de 2018. Nesse periodo foram pesquisados nas lojas 136

consumidores, sendo 39 respondentes na Loja 01 Botucatu/ SP, 46 na Loja 02,
também de Botucatu/SP e 51 na Loja 3 de S&o Paulo/SP. Nas CSA’s houve a

necessidade de diversificar a coleta, isso por que a maior parte delas possui poucos

participantes, ao todo foram entrevistados 159 co-agricultores, conforme descrito na

Tabela 1.
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Tabela 1 — Estabelecimentos da coleta de dados

Estabelecimentos Respondentes Localizagao
Loja 01 39 Botucatu/SP
Loja 02 46 Botucatu/ SP
Loja 03 51 Sao Paulo/ SP
CSA 01 7 Botucatu - SP
CSA 02 33 Bauru - SP
CSA 03 23 Recife - PE
CSA 04 12 Campo Grande - MS
CSA 05 21 Jundiai - SP
CSA 06 6 Vitéria - ES
CSA 07 8 Campinas - SP
CSA 08 6 Caxias do Sul - SC
CSA 09 11 Lins - SP
CSA 10 32 Sao José do Rio Preto - SP
Total Geral 295

Fonte: Dados da pesquisa.

Apos a coleta de dados, procedeu-se a purificagdo e pré-teste dos itens
(Etapa 7). No entanto, antes da execucgao das técnicas supracitadas, os dados foram
submetidos a verificagbes de missing values (dados faltantes), straight lines
(respostas iguais) e outliers (dados atipicos).

Dessa forma, foi identificado apenas um caso de straight line, que gerou a
exclusao deste. Contudo a amostra ndo demonstrou nenhum missing values, ja que
muitos questionarios foram aplicados pessoalmente pelo pesquisador e outros por
meio de aplicativo de mensagens, que impossibilitava o envio do questionario com
dados faltantes. Para testar a existéncia de outliers multivariados foi aplicado a técnica
da distdncia de Mahalanobis, no software Minitab 18®. Nessa etapa os dados que
mais dispersaram, foram considerados outliers e excluidos da analise. Assim, foram
excluidas 20 respostas com potencial de outliers e a amostra ficou com 274 individuos.

Apos a “limpeza” do banco de dados procedeu-se a verificagdao de
normalidade dos dados, a analise de confiabilidade dos itens e a Analise Fatorial
Exploratéria (AFE). A verificagdo de normalidade foi avaliada por meio da assimetria
e curtose. Se a assimetria de um item exceder um valor absoluto de 3 ou sua curtose
exceder um valor absoluto de 8, o item sera considerado extremo e, portanto, violara
as suposicoes estatisticas sobre a normalidade (KLINE, 2005). A analise de
confiabilidade do item foi realizada por meio do Alfa de Cronbach (AC), que € uma

medida de consisténcia interna da escala. ltens que situarem abaixo de 0,7
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provavelmente apresentam potencial para serem declarados redundantes e, portanto,
excluidos do constructo a que pertence. A analise de confiabilidade dos itens foi
realizada em duas situagdes: (a) considerando todos os itens simultaneamente e (b)
considerando apenas o constructo. O objetivo era encontrar alguma evidéncia de que
o referido item pudesse ser excluido da escala.

A AFE foi realizada como uma etapa intermediaria para refinar o
desenvolvimento da nova escala. A justificativa para o uso da AFE no
desenvolvimento de escalas € que geralmente o pesquisador tem uma ideia limitada
da dimensionalidade dos constructos, dos itens que o compdem e da distribuicdo das
cargas destes itens entre os fatores (NETEMEYER; BAEARDEN; SHARMA, 2003).

O propodsito de se aplicar a Analise Fatorial Exploratoria no processo de
desenvolvimento de escalas é reduzir o conjunto de itens (HINKIN,1995) apés a etapa
de geragao de itens e validade de conteudo. Geralmente, quando se usa a AFE para
fins de reducédo de varidveis € comum que se empregue o método de extragcado da
Analise dos Componentes Principais (ACP). No entanto, alguns autores como Hinkin
(1995) e Bido, Mantovani e Cohen (2016), argumentam que deve-se evitar o uso deste
método no desenvolvimento de escalas, quando do enfoque exploratério da analise
fatorial, uma vez que ele superestima as cargas fatoriais, que sdo compostas a partir
da variancia comum, da variancia especifica e o erro aleatério dos itens.

Entretanto, a ACP e critérios de retencdo com autovalores > 1, foram
utilizados nessa pesquisa, seguindo as recomendagdes frequentes de Netemeyer,
Bearden e Sharma (2003) e Hair et al., (2005), que argumentam que essa técnica
baseia-se num modelo matematico mais simples, ndo pressupde normalidade
multivariada e explicam progressivamente o maximo de variancia.

O método de rotagao utilizado foi o varimax, justificando que de acordo com
Hair et al. (2005), esse método tende a produzir estrutura fatorial limpa, tende a
apresentar elevadas cargas em um unico fator e quase nula nos demais.

Alguns critérios de adequagdo da amostra foram estabelecidos para
viabilizar a execugédo da AFE, como por exemplo, a Medida de Kaiser-Meyer-Olkin,
KMO > 0,7. Para Hair Jr. et al. (2009), valores > 0,80 € excelente, valores > 0,70 é
bom, valores > 0,60 médio, valores > 0,50, ruim e valores < 0,50 inaceitavel. Outro
critério de adequacao é o Teste de esferacidade de Bartlett (significativo para “p valor”
<0,05), nesse caso ha um teste de hipotese, na qual a hipdtese a ser testada € que a
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matriz de correlacdo € uma matriz de identidade e, portanto, ndo estao relacionadas.
Nesse, a expectativa é rejeitar a hipotese nula, ou seja, que “p valor” seja menor que
0,05.

Uma terceira medida é utilizada para quantificar o grau de Inter correlagdes
entre as variaveis por meio da diagonal da matriz anti-imagem, na qual a medida de
adequacgao da mostra deve ter valores da diagonal da matriz anti-imagem>0,5, sendo
que valores superiores a 0,80 é considerado admiravel, 0,70 ou acima mediano e 0,60
ou acima mediocre (HAIR et al. 2009). Apds a adequacao da amostra foi avaliada a
comunalidade de cada item, Hair et al. (2009) argumentam que para a adequabilidade
do método de extragao, é fundamental que as comunalidades sejam superiores a 0,50
para a maioria das variaveis. A carga fatorial dos itens extraidos, devem ser superiores
a 0,50, conforme argumentam os mesmos autores.

Os resultados da Analise Fatorial Exploratoria permitiram gerar inputs para
avaliar a dimensionalidade e validade da escala (Etapa 8).

Embora a AFE fornega uma ideia de dimensionalidade dos constructos, a
AFC, como o préprio nome implica, foca essencialmente sobre a hipotese de que o
modelo fatorial se ajusta ou ndo aos dados. Para tanto a AFC foi utilizada como
método que possibilite testar/confirmar a dimensionalidade. Nesse caso, o numero de
fatores, a estrutura dos fatores (distribuicdo das cargas dos itens pelos fatores) e o
relacionamento entre os fatores sao definidos a priori (NETEMEYER; BAEARDEN,;
SHARMA, 2003), conforme destacado no Quadro 5.

A Analise Fatorial Confirmatéria (AFC) foi empregada para avaliar a
dimensionalidade da escala e testar a sua validade. A modelagem de equacgbes
estruturais por meio do método de minimos quadrados parciais foi usado para
executar a AFC, no software SmartPLS 3®, adequado para pequenas amostras e
estudos exploratérios (RINGLE, WENDE; BECKER, 2014), como é o caso desta
pesquisa. O desenvolvimento da escala de percecdo dos consumidores de cadeias
curtas assumiu que os constructos (Convengdo de Estima, Convegao Civica,
Convencao Formal, Convencdo Doméstica e Convencédo de Mercado) seguem um
modelo reflexivo, ou seja, a alta correlagdo entre as variaveis manifestas (itens) é
reflexo do comportamento latente das convegdes que perfazem a escala. Isso

equivale dizer que as convengdes da qualidade em cadeias curtas norteiam o



62

comportamento dos consumidores, medidos por meio dos indicadores que perfazem
cada uma das dimensdes ou constructos.

Ao assumir que os constructos da escala séo reflexivos, foi adotado o
procedimento recomendado por Hair et al. (2014) para validagdo de constructos
reflexivos.

Para avaliar a consisténcia interna entre os itens de cada constructo foi
utilizado como indicador a Confiabilidade Composta (CR?®). Para avaliar a validade
convergente foi usado como parametro a carga de cada item e a Varidncia Média
Extraida (AVE?®). A consisténcia interna entre os itens de cada constructo é confirmada
quando CR>0,7. A validade convergente é confirmada quando AVE>0,5. O valor de
AVE esta relacionado com a carga de cada item do constructo, que deveria ser acima
ou igual a 0,7 a fim de que a variavel latente (constructo) explique uma parte
substancial da variancia de cada indicador. Cargas com valores situados entre 0.40 e
0.69 deveriam ser consideradas para uma possivel remog¢ao do modelo. Quando se
exclui um indicador com carga baixa, ocorre um aumento de CR e AVE (HAIR et al.,
2012). No entanto, é importante ressaltar que deve haver uma quantidade minima de
itens por constructo, conforme recomendado por Shah e Ward (2007). Nesta pesquisa
procurou-se manter no minimo trés variaveis manifestas por constructo.

A validade discriminante entre os constructos foi avaliada pela analise das
cargas cruzadas (cross loading) e pelo critério de Fornell-Larcker. No critério das
cargas cruzadas, os itens deveriam apresentar uma carga maior no seu constructo
correspondente do que nos outros constructos adjacentes. No critério de Fornell-
Larcker a raiz quadrada de AVE em cada constructo deve ser maior do que as
correlagées com os demais constructos (HAIR et al., 2012).

O proximo capitulo apresenta e discute os resultados.

& Do inglés Composite reliability
Do inglés Average Variance Extracted
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4 APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo sdo apresentadas as analises e discussdes referente a
caracterizagao e o perfil dos consumidores de lojas de produtos locais e participantes
das CSA’s. Também foram elaboradas as tabelas dos constructos que indicam a
dimensao latente dos atributos de qualidade dos consumidores desses dois canais de

distribuicao e a validacao dos constructos por meio da AFC.

4.1 Andlise demografica dos consumidores das Lojas de Produtos Locais e
CSA’s

A Tabela 2 apresenta o perfil dos consumidores nas Lojas de produtos

locais e CSA’s.

Tabela 2 — Distribuicdo dos dados demograficos

VARIAVEIS DEMOGRAFICAS LOJAS CSA'S

Freq. % Freq. %
Género Masculino 40 32,79% 36 23,68%
Feminino 82 67,21% 116 76,32%
Até 2 saldrios 12 9,84% 3 1,97%
De 3 a 5 salarios 37 30,33% 28 18,42%
Renda familiar (SM) De 5 a 10 salarios 34 27,87% 64 42,11%
Acima de 10 salarios 28 22,95% 43 28,29%
Nao desejo informar 11 9,02% 14 9,21%
15 a 20 anos 6 4,92% 1 0,66%
21 a 30 anos 24 19,67% 8 5,26%
Idade 31 a 40 anos 46 37,70% 63 41,45%
41 a 50 anos 18 14,75% 47 30,92%
Mais de 51 anos 28 22,95% 33 21,71%
Até o ensino médio completo 12 9,84% 10 6,58%
Ensino superior incompleto 20 16,39% 6 3,95%
Escolaridade Ensino superior completo 43 35,25% 33 21,71%
Pds-graduacao incompleta 9 7,38% 6 3,95%
Pd6s-graduacao completa 38 31,15% 97 63,82%

Fonte: Dados da Pesquisa.
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A maioria dos respondentes sao do sexo feminino, sendo que nas lojas de
produtos locais representam 67% e nas CSA’s 76%. Nesse sentido, a discussédo que
poderia ser levantada € sobre os motivos que levam as mulheres a terem maior
envolvimento no processo de compra de alimentos. Para Rocha-Continho (2003), ao
analisar as atividades de rotina entre homens e mulheres, observa-se que o cuidado
com os filhos e alimentacdo, ainda sdo consideradas atribuigdes femininas, o que
pode ser indicativos para a presenga mais significativa das mulheres no ambiente de
compra de alimentos em cadeias curtas.

A renda familiar, demonstra que 40% dos consumidores das lojas tem
renda de até 5 salarios minimos e nas CSA’s apenas 20% tem essa mesma renda
familiar. A maior concentragdo de renda familiar nas lojas de produtos locais esta faixa
de 3 a 5 salarios minimos (30,33%), enquanto que nas CSA’s a maior concentragéo
esta entre as pessoas que ganham de 5 a 10 salarios minimos (42,11%). Nesse caso,
nota-se que, de acordo com os estudos empiricos e as referéncias bibliograficas
discutidas nesse trabalho, os consumidores desses canais, ja passaram por um
processo evolutivo do consumo de alimentos. Martins e Quarentei (2013); e Buainain,
Garcia e Vieira (2016), destacam que esse processo, inicia com o aumento da renda
dos consumidores, que gera um aumento no consumo de alimentos de alto valor
calérico, como agucares e proteinas animais. Contudo, estudos da FAO (2018),
demonstra que nas sociedades mais desenvolvidas e com uma populagdo de maior
poder aquisitivo, ha uma tendéncia natural na redugao do consumo de alimentos como
carnes e agucares, o que pode significar um aumento no consumo de alimento de
qualidade, presentes nos canais investigados. Outra constatacdo empirica € que
esses consumidores quase sempre estdo engajados em praticas de alimentagéo
saudavel e orgénica.

Com relagao a idade a pesquisa demonstra que 52,50% dos entrevistados
das lojas tem idade entre 31 e 50 anos, nas CSA’s esse percentual é de 72,37%. O
nivel de escolaridade, demonstra que menos de 27% dos entrevistados das lojas de
produtos locais ndo concluiram o ensino superior, contudo outros 38% ja iniciaram ou
concluiram a pés-graduacédo. Nas CSA’s, menos de 7% estudaram apenas até o
ensino médio, a maioria cursou um curso superior € iniciaram ou concluiram uma pos-

graduacgao.
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Essas observagoes reforgcam a tese de alguns pesquisadores como Brunori
et al. (2016), de que as cadeias curtas sofrem de uma elitizagdo do consumo, e que
por mais que possa parecer contraditorio, ja que a maioria desses produtos veem da
agricultura natural, camponesa e de pequenos produtores, o acesso a eles é
direcionado a pessoas mais instruidas, com maior idade, remetendo a ideia de que
sdo pessoas ja estabilizadas profissionalmente, que possuem maior grau de
escolaridade e ja gozam de melhores rendas. Nesse sentido, Barbera e Dagnes
(2016), demonstram preocupagdes e exigem maior participagdo do estado na
formulacdo de politicas publicas para essas cadeias alternativas, a fim de que a
alimentagao de melhor qualidade n&o se seja algo exclusivo a um nicho de mercado,
gerando o que eles chamam de “projeto elitista”.

Com o objetivo de comparar se os perfis dos consumidores de produtos
agroalimentares sao iguais entre os canais de comercializagao investigados (Lojas de
produtos Locais e CSA’s), foram utilizados um teste ndo paramétrico de Mann-
Whitney, conforme tabela 3. Nesse teste, a hipotese de igualdade € analisada em nivel
de significancia de 95%, ou seja, parte do pressuposto que o perfil dos respondentes,
lojas e CSAs, séo iguais. Nesse caso aceitar a hipétese nula (Ho) € concordar que os
perfis dos consumidores sao iguais. Para tanto, o resultado do teste tem que ser

superior a 0,05 ou 5%.

Tabela 3 — Comparagéo entre os canais Lojas de Produtos locais e CSA’s (Perfil do
consumidor)

Teste Mann-Whitney

Pty Ranksum Rankoum
Y4 p-valor
Idade 15271,00 | 22404,00 7768 -2,404 ,0162135
Género 17908,00 | 19767,00 8139 -2,224 ,0261728
Renda 14825,00 | 22850,00 7322 -3,037 ,0023932
Escolaridade 13504,00 | 24171,00 6001 -5,399 ,0000001

Fonte: Dados da Pesquisa
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Ao observar a tabela 3, nota-se que os perfis dos consumidores sao
diferentes em todos os quesitos, nesse caso o teste de hipétese recomenda a rejeigéo
de Ho. Rejeitar Ho, significa aceitar a hipotese alternativa (H), ou seja, o perfil dos
consumidores de lojas de produtos locais e CSA’s s&o diferentes.

Com relacao a idade, a estatistica descritiva, tabela 2, demonstra que os
consumidores das lojas sdo mais jovens. Nas lojas pouco mais de 25% dos
respondentes tem idade entre 15 e 30 anos e nas CSA’s essa faixa ndo representa
6% dos entrevistados.

Com relagado ao género, o teste Mann-Whitney acusou pouca diferenga,
corroborando com a estatistica descritiva presente na tabela 2. Para o item renda, o
teste demonstrou grandes diferengas, ja que nas CSA’s os consumidores tém
melhores niveis de renda. O nivel de escolaridade também €& maior nas CSA’s, os
resultados da estatistica descritiva, demonstrou que apenas 7% dos entrevistados
estudaram até o ensino médio e mais de 67% iniciaram ou concluiram uma pés-
graduacgao.

Com as informagdes de renda, € possivel compreender que esses
consumidores possuem rendimentos superiores a média brasileira, de acordo com
IBGE (2019), na Pesquisa Nacional de Amostra de Domicilios (PNAD), em 2018 os
brasileiros tiveram renda per capta de R$ 1.373,00, mais de 1 salario minimo (998,00).
Ao considerar que atualmente o pais € formado por aproximadamente 208,5 milhdes
de habitantes, distribuidos em 71,015 milhdes de domicilios, temos em média 2,94
pessoas por residéncia, o que representa uma renda familiar de pouco mais de R$
4.000,00 ou 4 salarios minimos. Nessa pesquisa, mais da metade dos consumidores
das lojas tem renda familiar superior a 5 salarios minimos (em torno de R$ 5.000,00)
e nas CSA’s mais de 70% dos consumidores ganham acima 5 salarios minimos.

Com relagéo aos produtos vendidos pelas lojas e distribuidos pelas CSA’s,
a Tabela 4, descreve os principais produtos adquiridos pelos consumidores desses
dois canais. Eles foram separados por alimentos in natura ou minimamente
processados e alimentos e bebidas processadas.

No geral tanto as lojas de produtos locais como as CSA’s ha uma maior
participagdo dos produtos in natura, sendo as frutas, verduras e legumes presentes
de forma representativa nos dois canais, ja com relagdo aos produtos processados, a

maior presencga esta nas lojas, sendo os pdes ou massas, as geleias ou doces, os
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leites e seus derivados, café torrado e moido, os sucos prontos e as farinhas sédo os
mais representativos nesse canal. Enquanto que nas CSA’s os produtos processados

mais distribuido séo os leites e derivados (22,37%) e os paes ou massas (11,18%).

Tabela 4 - Produtos adquiridos pelos consumidores

LOJAS CSA’S
PRODUTOS F. F.% F. F.%
Frutas 84 68,85% 106 69,74%
Legumes 84 68,85% 147 96,71%
In natura/ Graos e cereais 80 65,57% 49 32,24%
minimamente Verduras 83 68,03% 151 99,34%
processados Mel/propolis 44 36,07% 13 8,55%
Ervas 37 30,33% 77 50,66%
Carnes e ovos 6 4,92% 19 12,50%
Paes ou massas 60 49,18% 17 11,18%
Geleias ou doces 53 43,44% 11 7,24%
Leite e derivados 54 44,26% 34 22,37%
Alimentos e Café torrado e moido 48 39,34% 10 6,58%
bebidas Sucos prontos 40 32,79% 6 3,95%
RIEEs e Farinhas 42 34,43% 9 5,92%
Acucar 27 22,13% 1 0,66%
Conservas 22 18,03% 6 3,95%
Cacau em po6 18 14,75% 1 0,66%
Chas prontos 15 12,30% - -
Alimentos e Cachaca 16 13,11% = =
bebidas Vinhos 12 9,84% 2 1,32%
processados
Embutido 10 8,20% 1 0,66%
Outros 3 2,46% - -

Fonte: Dados da pesquisa.

Outro ponto a destacar nesse estudo, sdo as formas de constituicdo dos
canais de distribuicdo. Na literatura muitos estudos estiveram pautados em processos
de constituicdo conjunta entre consumidores e produtores. Estudos como de Sage
(2013) e Climent-Lépes et al. (2014) destacaram o processo de aproximagado do
consumidor com o produtor na constru¢ao dos canais de distribuicdo. Na maioria dos
casos, nao é possivel desenvolver esses canais sem a participacdo do consumidor.
No estudo de Migliore et al. (2015), os produtores inseridos nesses canais sao
empreendedores sociais, que distribui seus produtos em CSA’'s e Mercados de

produtores na regido da Sicilia, sul da Italia. Esses produtores desenvolveram seus
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canais de venda em comum acordo com os consumidores e mantém frequentemente
reunides para discutirem a forma de atuacgao.

Nos estudos empiricos apresentados nessa dissertacédo, apenas uma CSA
iniciou suas atividades a partir do produtor. A maioria é formada por grupos de
consumidores, que apoiam incondicionalmente esses produtores e realizam
frequentemente reunides entre os grupos de consumidores e produtores. Ja as lojas,
apesar de serem constituidas pelo empreendedor, a maioria tem forte apoio dos
consumidores. Nos casos investigados, um delas surgiu a partir de um grupo de
produtores ligados ao MST e simpatizantes das causas ideolégicas do mesmo,
corroborando com Goodman (2003), que discute uma percepg¢ao ideoldgica e
politizada no ato alimentar, presente nas cadeias curtas.

Outra loja investigada foi fundada por uma associacdo que desenvolvia
projetos sociais junto a agricultura familiar e camponesa e mantém um grupo de
apoiadores ligados a alimentagao organica e natural. Como os exemplos citados por
Matte et al. (2016) e Goodman (2017), que viram nesses movimentos uma forma de
insercdo de pequenos produtores. E o terceiro caso de loja, € formada por
empreendedores que focaram no turismo rural e na venda local, para moradores de
um bairro rural. Esse caso remete a estudos como de Trivette (2017), que observou
varios casos de constituicao de cadeias curtas no nordeste dos Estados Unidos, neles,
muitos produtores participam de acordos populares de venda direta na constituicao
dos canais, e ha por parte de todos uma demonstragdo de boa vontade e

compartilhamento de valores dos alimentos locais.

4.2 Teste e purificagdo da escala: Confiabilidade dos itens e Analise Fatorial
Exploratéria (AFE)

Conforme descrito no Capitulo 3, o banco de dados passou por alguns
procedimentos para aumentar a confiabilidade dos dados. Antes de proceder a AFE
as variaveis manifestas (itens) foram testadas quanto a normalidade.

Nesse caso, os dados foram avaliados por meio da assimetria e curtose.
Se a assimetria de um item exceder um valor absoluto de 3 ou sua curtose exceder
um valor absoluto de 8, o item sera considerado extremo e, portanto, violara as

suposicoes estatisticas sobre a normalidade (KLINE, 2005). Os dados coletados n&o



69

violaram a pressuposi¢ao de normalidade, uma vez que nenhuma variavel excedeu
os limites padrdes de assimetria ou curtose, conforme Apéndice C.

A analise de confiabilidade por meio do Alfa de Cronbach (AC) foi realizada
no software SPSS 23®. De acordo com Hair et al., (1998) o AC é uma medida de
consisténcia interna em que a ideia principal € que os itens ou indicadores individuais
devem medir o constructo e assim ser altamente correlacionados, sendo
recomendado resultado superior a 0,7. Conforme mencionado anteriormente, a
analise do AC foi realizada em duas situagdes: a) considerando todos os itens
simultaneamente e (b) considerando apenas o constructo. O objetivo foi encontrar
alguma evidéncia de que o referido item pudesse ser excluido da escala.

Na analise global do AC, foi obtido um valor de 0,840, para o conjunto de
26 itens da escala, constatando que o valor obtido é satisfatorio. Outro ponto
importante dessa analise é que de acordo com os resultados gerados pelo SPSS é
possivel, compreender o valor do AC caso o item fosse excluido da escala. A Tabela

5 descreve os resultados do AC considerado para toda a escala.

Tabela 5 - Alfa de Cronbach para a escala global

item AC se o item for excluido 0,840?
CEO1 0,836 nao
CEO2 0,836 nao
CEO03 0,837 nao
CE04 0,843 sim
CEO05 0,835 nao
CEO06 0,829 nao
Ccco1 0,831 nao
CCo02 0,835 nao
CCo3 0,833 nao
CCo04 0,837 nio
CCO05 0,833 nao
CCO06 0,833 nio
CFO01 0,828 nao
CF02 0,830 nao
CFO03 0,832 nao
CF04 0,838 nao
CDO01 0,826 nao
CDO02 0,838 nao
CDO03 0,825 nio
CDo04 0,834 nao

CD05 0,832 nao
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item AC se o item for excluido 0,810?
CDO06 0,825 nio
CDo07 0,828 nao
CMO01 0,845 sim
CMO02 0,848 sim
CMO03 0,847 sim

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os resultados da Tabela 5 fornecem evidéncias importantes. O item CEQ4, se
excluido aumentaria o valor do AC. O mesmo ocorre em todos os itens que perfazem
a convengao de mercado (CM01, CM02, CM03). No entanto, a diferenga entre o valor
base é muito pequena, indicando nesse momento, a ndo exclusao destes itens. A

Tabela 6 descreve os resultados do AC por constructo.

Tabela 6 - Estatistica do item de confiabilidade do Alfa de Cronbach por constructo

Constructo AC N° de itens Item AC por item
CEO1 0,836
CEO02 0,836
. N CEO03 0,837
Estima ,648 6 CE04 0.843
CEO05 0,835
CE06 0,829
CCo01 0,831
CCo02 0,835
. CCO03 0,833
Civica , 783 6 cCo4 0.837
CCO05 0,833
CCO06 0,833
CFO1 0,828
CF02 0,830
Formal , 750 4 CF03 0.832
CF04 0,838
CDO01 0,826
CD02 0,838
CDO03 0,825
Doméstica ,783 7 CD04 0,834
CDO05 0,832
CDO06 0,825
CDO07 0,828
CMO01 0,845
Mercado ,571* 3 CMO02 0,848
CMO03 0,847

Fonte: Dados da Pesquisa.

Constatou-se que os constructos convencao de estima e convengao de
mercado apresentaram valores abaixo do ideal (>0,7) para o AC. No entanto, o

constructo convencgao de estima esta muito proximo desse valor, sendo considerado,
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portanto, satisfatorio. Por outro lado, o constructo Convengao de mercado apresentou
um valor de AC consideravelmente abaixo de 0,7. As evidéncias indicam que neste
constructo pode ter ocorrido viés por parte do respondente, ao nao entender
especificamente o que era perguntado. Seria um constructo considerado a ser
excluido da escala. No entanto, € importante realizar outros testes antes de tomar esta
decisao.

Para a execucdo da AFE foi necessario verificar a adequabilidade da
amostra segundo os seguintes parametros: KMO>0,7; Teste de esfericidade de
Bartlett (Sig<0,05); valor do item na diagonal da matriz anti-imagem > 0,5 e escore da
comunalidade superior a 0,50, na maioria dos casos.

Na analise da matriz anti-imagem, considerando todos os 26 itens da
escala, verificou-se que apenas o item CMO02 (0,449) apresentou score abaixo do
recomendado, com valor de KMO = 0,829, considerado excelente. Todos os itens
apresentaram comunalidade maior que 0,5, o que também é considerado satisfatorio.
Foram extraidos 5 fatores'®, perfazendo 53,4% da varidncia total, considerado
satisfatorio. A Tabela 7 apresenta os resultados da AFE utilizando a rotag&o varimax.

Foram consideradas as cargas (loadings) acima de 0,5.

Tabela 7 — Resultados da AFE
item F1 F2 F3 F4 F5
CDO1 730
CcDO03 ,696
CD06 672
cbo7 ,656
CFO1 ,650
CF04 ,595
CF02 ,508" ,501"
CCo1 733
CEO1 ,600
CCo2 574
CE06 ,566
CE02 ,531
CD04 798
CDO05 762
CCo04 547
CE04 , 750
CEO3 618

10 Optou-se por extrair 5 fatores devido o modelo conceitual da escala ser composto por 5
convengdes ou constructos.
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item F1 F2 F3 F4 F5
CDO02 ,556

CMO1 775
CMO02 ,674
CMO03 ,668
CEO05

CCo03

CCO05

CCO06

CFO03

Fonte: Dados da Pesquisa.

Observando os resultados da Tabela 7, verificou-se que os itens CCO03,
CC5, CC6, CEO5 e CF03 apresentaram cargas abaixo de 0,5 em todos os fatores
retidos, e dessa forma foram excluidos da escala. A principio o item CF02 também
deveria ser excluido, dado que apresentou cargas altas em dois fatores
simultaneamente. No entanto, objetivando manter a “regra” de no minimo 3 itens por
constructo, decidiu-se manter este item para a execugdo da Analise Fatorial
Confirmatéria (AFC).

4.3 Dimensionalidade e Validade da escala: Analise Fatorial Confirmatoria
(AFC)

A Figura 8 ilustra o modelo de mensuracao inicial da AFC. As variaveis

selecionadas na AFE foram consideradas para o modelo inicial.
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Figura 8 - Modelo de mensuragao da AFC

CEO1
CEO2
Convencgao
CEO3 = de Estima
(CE)
CEO4
CEO6
CcCo01
cCco2 Convencao
Civica (CC)
cCco4
CFO1
CFO02 Convencao
Formal (CF)
CF04
CMO1
Convencao
CMO02 de Mercado
CMO03 (&)
CDO1
CDO02
Convencao
CcDO03 Domestica
(CD)
CDO0O4
CDO05
CDO06
CDO7

Fonte: Proposto pelo autor.

Foram realizadas inumeras iteracdes no processo de avaliagdo do modelo
até que os critérios de avaliacdo de confiabilidade e validade se mostrassem
satisfatérios. Em cada iteracdo havia a exclusao de variaveis manifestas a fim de se
alcancar confiabilidade e validade dos constructos que compdem a escala. Para tanto,
foram excluidos os itens CEQ03, CEO04, relativos a convencéo de Estima, os itens CD02,
CDO04 e CDO05, relativos a Convencgao doméstica. A Tabela 8 apresenta os resultados

da validade convergente e confiabilidade do modelo final.
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Tabela 8 - VValidade e confiabilidade dos constructos

Constructo Item carga t-valor p-valor CR AVE
CCo1 0,804 25,128 0,000
Convengao CCo2
Civica (CC) 0,822 25,015 0,000 0,795 0,568
CCo04 0,619° 10,233 0,000
CDO01 0,834 32,714 0,000
Convencéo CDbo3 0,817 26,752 0,000 0,876 0.639
Doméstica (CD) CDO06 0.825 27,503 0,000 ' '
CDho7 0,717 15,150 0,000
. CEO1 0,707 13,908 0,000
onvengéao de CE02
Estima (CE) 0,760 21,304 0,000 0,802 0,576
CEO6 0,806 31,466 0,000
CFo1 0,838 34,603 0,000
Convencao CF02
Formal (CF) 0,812 26,042 0,000 0,820 0,605
CF04 0,673 12,668 0,000
) CMo1 0,826 16,687 0,000
convengaode oMoz 441 2693 0007 0754 0,526

Mercado (CM
(CM) CMO03 0,852 17,887 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Como pode ser observado na Tabela 8, a validade e confiabilidade dos
constructos foi confirmada uma vez que os valores obtidos de CR (>0,7) e AVE (>0,5)
foram alcancados. No entanto, observa-se que o Constructo Convengao Civica,
Convengao de Mercado e Convengao Formal apresentaram itens (CC04, CF04 e
CMO02) abaixo do ponto de corte (loading>0,7). No caso do item CC04 e CF04, com
carga de 0,619 e 0,673 respectivamente, podem ser consideradas aceitaveis. O item
CMO2 apresentou carga muito abaixo do ideal (0,411), mas nao foi excluido do modelo
a fim de atender o critério de no minimo 3 itens por constructo.

A validade discriminante entre os constructos foi avaliada pela analise das
cargas cruzadas (cross loadings) e pelo critério de Fornell-Larcker. As Tabelas 9 e 10

apresentam respectivamente os resultados da validade discriminante.
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Tabela 9 — Validade discriminante: critério das cargas cruzadas

Hans Convengoes
Civica Domestica Estima Formal Mercado
CCo1 0,804 0,307 0,548 0,255 -0,108
CCo02 0,822 0,266 0,491 0,151 -0,162
CCo4 0,619 0,284 0,358 0,158 -0,069
CDO01 0,294 0,834 0,357 0,453 0,146
CDO03 0,371 0,817 0,450 0,440 0,077
CDO06 0,296 0,825 0,351 0,428 0,192
CDo7 0,230 0,717 0,219 0,383 0,189
CEO1 0,437 0,227 0,707 0,154 -0,049
CEO02 0,453 0,264 0,760 0,213 -0,091
CEO06 0,528 0,464 0,806 0,451 -0,051
CFO01 0,246 0,495 0,348 0,838 0,066
CF02 0,301 0,340 0,364 0,812 -0,009
CF04 0,010 0,403 0,160 0,673 0,248
CMO1 -0,117 0,158 -0,033 0,111 0,826
CMO02 0,050 0,083 -0,089 0,048 0,411
CMO03 -0,164 0,148 -0,089 0,084 0,852

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 10 - Validade discriminante: critério de Fornell-Larcker

Constructos Civica Domestica Estima Formal Mercado
Civica 0,754
Domestica 0,378 0,799
Estima 0,628 0,440 0,759
Formal 0,255 0,534 0,385 0,778
Mercado -0,152 0,183 -0,082 0,115 0,725

Fonte: Dados da pesquisa.

Observando a Tabela 9, verifica-se que os itens apresentam uma carga
maior no seu constructo correspondente do que nos outros constructos adjacentes.
Na Tabela 9, observa-se que a raiz quadrada de AVE (em negrito na diagonal) em
cada constructo € maior do que as correlagdes com os demais constructos. Desta
forma a validade discriminante também foi confirmada, conforme critérios
estabelecidos por Hair et al. (2012).

A partir dos resultados apresentados pode se inferir que ha evidéncia
estatistica suficiente que demostra que a escala desenvolvida possui confiabilidade e
validade dos constructos para captar a percep¢cao dos consumidores de produtos
agroalimentares em cadeias curtas nos canais Loja de produtos locais e CSA’s. No
entanto, ha que se ressaltar que o constructo Convencao de Mercado, apesar de ter
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atendido aos critérios de validade e confiabilidade descritos anteriormente, néo
apresentou score altamente satisfatorio. Além disso, uma analise da correlagao deste
constructo com os demais, revela uma possivel correlacdo negativa com os
constructos convencao civica e convengao de estima, conforme descrito na Tabela 9.
Além deste fato, oberva-se que o item CMO02 (carga = 0,411) apresentou uma carga
abaixo do ideal (>0,7) mas foi mantida para caracterizar o constructo com no minimo
trés indicadores. Baseado nestes fatos, pode-se inferir que possivelmente essa
assertiva nao foi capaz de mensurar a percep¢ao do consumidor. Contudo, nao é
possivel refazer as assertivas do formulario de pesquisa, que mesmo validado pode
ter apresentado algumas inconsisténcias, mas para testes de escala em outros canais,
este constructo e demais indicadores poderiam ser repensados. Talvez seja prudente,
a outros pesquisadores, quando da aplicacdo desta escala, excluir o mesmo do
modelo. Apesar das limitagdes apresentadas, o Quadro 8 apresenta a escala final com

seus constructos (convengdes) e respectivos itens.

Quadro 8 - Escala de percepgédo da compra de produtos agroalimentares em cadeias

curtas: canais Loja de produtos locais e CSA’s

Constructos | Subdimensoes Itens (assertivas) Caodigo
| Amizade Comprar esse proQuto contribui para que eu mantenha contato CE1
Convengao préximo com o agricultor/produtor.
de estima | Respeito Comprar esse produto reflete 0 meu respeito por quem o produziu. CE2
(CE) Empatia Compro esse produto por que tenho os mesmos valores que o CE6

agricultor que o produziu.
Adquirir esse produto permite que eu conhega como o produto foi

Convengéao PP T2l produzido CcC1
Civica Ecoléaica Compro esse produto, pois a forma como é produzido consome cc2

(CC) 9 menos recursos (embalagens, energia, insumos etc.).
Economia Quando compro esse produto contribuo para o desenvolvimento cca

econdémico do local onde foi produzido.
Compro esse produto porque as informagbes disponibilizadas na
Comunicagdo |embalagem ou no local de venda garantem que é seguro para a| CF1

Convengéao saude.
formal - . " .
Local de Ao comprar esse produto eu verifico as informagbes, seja na
(CF) . ; . CF2
Origem embalagem ou no ponto de venda, sobre o local em que foi produzido.
Sem agrotoxico Comprp esse produto pois teml um selo que garante que o produto foi CF4
produzido sem o uso de agrotdxicos.
Historia Sou mo_tlva.do’a. comprar esse produto pois ele foi produzido em um cD1
local cuja histéria é preservada.
~ . Me motivo comprar esse produto pois ele é produzido em um local
Convgngao FelEEER onde a paisagem é preservada. Loe
doméstica 7 - -
(CD) _ Compro esse produto porque ele é proc;uzdo em um local cujas
Tradigdes tradicbes e costumes sao preservados e interferem no processo de | CD6
producao do produto.
Geogréfica Compro esse produto, pois as caracteristicas fisicas (clima e cD7

vegetacao) do local onde foi produzido o diferenciam dos demais.
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Constructos | Subdimensoes Itens (assertivas) Caodigo
Compro esse produto porque ele me transmite status social perante CM1

as pessoas do meu convivio.
Produto barato | Compro esse produto porque ele é barato. CM2
Compro esse produto, pois o fato de ser mais caro me faz acreditar CcM3
que ele é melhor que os demais.

Convencéo | Status
de mercado
(CM)

Produto caro

Fonte: Dados da Pesquisa

A nova escala passou a ter no constructo “convengao de estima”, um
conjunto de subdimensdes que medem a relagao de proximidade do agricultor com o
consumidor, por meio da amizade, do respeito e da empatia (CE01, CE02 e CEQG).
Nesse constructo, os consumidores tendem a eleger o produtor, como uma pessoa
amplamente apreciada e credenciada (SAGE, 2003; KIRWAN, 2006; CLIMENT-
LOPEZ et al., 2014; PONTES, 2015). Scarabelot e Schneider (2012), ainda argumenta
que ao comprar pela proximidade os consumidores estdo construindo relacbes de
confianca, reduzindo incertezas ou ruidos de informacgdes.

O constructo “convengéao civica”, agora € representado por subdimensdes
que remetem a consumidores que valorizam produtos em que € possivel ter
conhecimento de como sao produzidos, que sao produtos que consomem menos
embalagens e que contribuem para o desenvolvimento do local onde esta sendo
produzido (CC01, CC02 e CC04), assim esses consumidores tendem a aprender mais
com os produtores, estdo atentos as questdes ecologicas e ao senso de comunidade,
proximidade, reciprocidade e conexao social (HINRICHS, 2000; KIRWAN, 2006).

Ja o constructo “convencéao formal”, mede a percepgao do consumidor com
relagdo a necessidade do produtor ou do ponto de venda/distribuicdo comunicar as
caracteristicas de qualidade dos produtos aos consumidores. Utilizam para isso
rétulos, embalagens ou em informativos no ponto de venda/distribuigdo, e procuram
agregar informacgdes que possam transmitir sobre a seguranga no consumo dos
produtos, sdo produzidos em determinada regido e que ndo possuem agrotoxicos,
nesse caso representados pela assertiva CF01, CF02 e CF04.

O constructo “convencao doméstica”, leva em consideracdo a capacidade
do consumidor buscar uma redescoberta de valores de conexao social, remetendo em
certos momentos, a uma nostalgia e autenticidade dos produtos relacionados ao local
de produgao (KIRWAN, 2006; CLIMENT-LOPEZ et al., 2014; PONTES, 2015). Nessa
escala, os consumidores foram analisados pelas assertivas CD01, CD03, CDO06 e
CDO07, que estao associadas as subdimensodes “historia”, “paisagem”, “tradigdes” e

“caracteristicas geograficas”.
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No constructo “mercado”, os itens CM01, CM02 e CMO03, medem os
atributos de qualidade, que normalmente estdo presentes nos mercados
convencionais. Nessa dimensio, os consumidores podem considerar o status social,
gerado pela compra e o prego, seja ele elevado ou baixo, como fatores decisivos de
compra.

O tépico a seguir compara, por meio dos scores obtidos na AFC, se a

percepcgao dos consumidores € igual entre as lojas de produtos locais e CSA’s.

4.4 Comparacgao da percepc¢ao dos consumidores sobre qualidade de produtos

agroalimentares em cadeias curtas nos canais Lojas de produtos locais e CSA’s

Para identificar se os atributos de qualidade valorizados por consumidores
sdo iguais entre os canais de comercializagao CSA e Lojas de produtos Locais, foram
utilizados os scores das variaveis latentes ou constructos (convengdes) resultantes do
modelo final alcangado apds a execucédo da AFC. Na realizagdo dessa comparacao
foi utilizado o teste ndo paramétrico de Mann-Whitney, conforme descrito na Tabela
11. A demonstracao de igualdade entre os dois grupos (Lojas e CSA’s) é confirmada
neste caso, quando p-valor € maior que 0,5. Nesse sentido ha um teste de hipodtese,
em que a hipétese nula (Ho) é aceitar que ndo ha diferengas significativas entre as
duas amostras, com relagdo a percepg¢ado de qualidade do consumidor. Rejeitar a
hipostese nula (Ho), € aceitar a hipotese alternativa (H), ou seja, ha diferencga
significativa entre as duas amostra, no que compete a percepgéao de qualidade dos

consumidores.

Tabela 11 - Comparagéao entre os canais Lojas de Produtos locais e CSA'’s (Percepgéo
do consumidor)

Rank Rank Lojas CSA’s
Convengoes Sum Sum U

(Lojas) (CSA’s) Z p-valor Z p-valor
Civica 13601 24074 6098 -4,869 0,000* -5,024  0,000001"
Domestica 16472 21204 8969 -0,466 0,642 -0,468 0,639648
Estima 16360 21316 8857 -0,637 0,524 -0,656  0,512004
Formal 18457 19219 7591 2,579 0,010* 2,586  0,009707"
Mercado 17981 19694 8066 1,850 0,064* 1,871 0,061303"

Em que: * (p<0,5)
Fonte: Dados da Pesquisa
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Observando a Tabela 11 nota-se que houve diferenga significativa (p<0,5)
nos constructos Convencgao Civica, Convencao Formal e Convengcao de Mercado.
Nesse caso pode-se afirmar que Ho sera rejeitada parcialmente, ja que os constructos
Convengao doméstica e Convencado de estima, ndo apresentaram diferencas
significativa. Foi realizado um teste multivarido, mas devido a pressuposicdo de
homogemeidade de variancia ndo atendida, nao foi possivel aceitar estatisticamente
os resultados. No entanto, para ilustrar uma comparagao grafica do score dos dois
canais foi elaborada a Figura 9.

Figura 9 - Comparacao dos scores dos canais Loja de produtos locais e CSA’s

CANAL; LS Means CANAL; LS Means
Wilks lambda=,83771, F(5, 268)=10,384, p=,00000 Wilks lambda=,83771, F(5, 268)=10,384, p=,00000
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Fonte: Dados da Pesquisa.
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Ao observar a Figura 9, corrobora-se os resultados descritos na Tabela 10,
ou seja, ocorre uma diferenga estatisticamente significativa nos constructos
Convencéo Civica, Convengao Formal e Convengéo de Mercado. E possivel observar
graficamente a pouca ou nenhuma diferengca entre os grupos nos constructos
Convencao de Estima e Convencdo Domeéstica. Para complementar esta analise, as
Tabelas 12 e 13 descrevem as estatisticas descritivas dos constructos em funcao da

comparacgao entre os dois canais de cadeias curtas.

Tabela 12 - Estatisticas descritivas dos itens dos constructos sem diferenca estatistica
significativa entre os canais

Constructo Item  Média DP Mediana Moda Freq. Min. Max.

~ CEO1 62 1,22 7.0 70 169 1 7
Convengdo gy g7 0.65 7.0 7.0 217 3 7
de Estima

CE06 6,0 1,20 6.0 7.0 129 1 7
CDO1 54 1.69 6.0 70 105 1 7
Convengdao  CDO03 5,8 1,42 6,0 7,0 131 1 7
Doméstica  CD06 57 1,54 6.0 7.0 119 1 7
CD07 52 1,77 50 7.0 94 1 7

Fonte: Dados da Pesquisa.

Na tabela 12, observa-se que a percepcdo dos consumidores nos dois
canais sao similares, para esses dois constructos (Convengao de estima e Convengéo
domeéstica). A justificativa sdo os itens medidos em cada constructo. No constructo
“‘convencao de estima”, as subdimensdes simbolizam amizade, respeito e empatia
(CEO1, CEO2 e CEO06), que sao valores compartilhados pelos representantes desses
canais de venda/ distribuicdo modo geral, inclusive nas estatisticas descritivas por
item, tabela 13 a seguir, nota-se uma similaridade entre os indicadores de média,
moda e mediana para esses itens da tabela 12. Demonstram também, que nos dois
canais, ha uma maior concordéncia com os itens CEO1 e CE02, e menor concordancia
dos consumidores com o item CEO06, nos dois canais, reforcando estudos
comportamentais como o de Gains (1994), que retrata a importancia das relagdes
interpessoais na decisdo de compra. Além desse, Climent-Lopez et al. (2014),
argumenta que nas cadeias curtas € comum haver um tipo de interagdo que garante
maior conexao pessoal e estabelecimento de critérios de reputagao. O estudo de Blasi

et al., (2015), realizado em Trentino na Italia, apontou que a relagao entre os membros
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da cadeia curta investigada foi considerada como elemento mais significativo para a
definicdo de qualidade daqueles produtos.

O constructo “convencdo domeéstica”, também obteve pouca diferencga
estatistica na percepgéo dos consumidores. Ao observar os itens (CD01, CD03, CD06
e CDO07) e analisar a tabela 13, a seguir, notaremos que as respostas dos
consumidores, nao diverge tanto entre os canais, mesmo em caso de discordancia
com relagao a assertiva, como por exemplo item CD06, “Compro esse produto, pois
as caracteristicas fisicas (clima e vegetagdo) do local onde foi produzido o diferenciam
dos demais.”, o nivel de discordancia foi similar nos dois canais. Nesse caso
corrobora-se com os estudos de Migliore, Schifani e Cembalo (2015), que identificou
consumidores de cadeias curtas que valorizam entre outros atributos, as questbes
culturais, sociais e de estima. Ou em Migliore et al. (2015), que também identificou
consumidores que adquirem produtos nesses canais, por serem de origem italiana e
que sao produzidos de forma sustentavel. Em Matte et al. (2016), os consumidores
que adquirem carne de cordeiro em circuitos curtos no Rio Grande do Sul, também
valorizam elementos ndo mercantis como a preservacdo da comunidade, da tradicao
e dos costumes, por meio de conhecimentos tacitos. Esses estudos guardam
similaridades na valoracao de aspectos locais, presentes nas cadeias curtas.

Outros trés constructos, apresentaram diferengcas significativas de
percepcdo dos consumidores entre os dois canais. A tabela 13, descreve uma
estatistica descritiva por canal, desses constructos.

Tabela 13 - Estatisticas descritivas dos itens dos constructos com diferenca estatistica
significativa entre os canais

Lojas de produtos locais (n = 122) CSA's (n = 152)

Item Média DP Mediana Moda Freq. F.% Minimo Maximo[Média DP Mediana Moda Freq. F.% Minimo Maximo
CCo1 5,39 1,556 6 7 42 34% 1 7 6,38 1,003 7 7 78 51% 1 7
Ccco2 6,19 1,138 7 7 68 56% 2 7 6,54 ,821 7 7 85 56% 4 7
CCo4 6,65 ,703 7 7 91  75% 4 7 6,78 ,530 7 7 105 69% 4 7
CF01 5,83 1,498 6 7 53 43% 1 7 5,80 1,657 7 7 65 43% 1 7
CF02 5,65 1,710 6 7 55 45% 1 7 5,46 1,827 6 7 5 37% 1 7
CF04 5,25 1,908 6 7 44  36% 1 7 3,68 2,254 4 1 38 25% 1 7
CM01 2,41 1,910 1 1 68 56% 1 7 2,05 1,679 1 1 80 53% 1 7
CM02 2,59 1,655 2 1 45  37% 1 7 2,96 1,942 3 1 54  36% 1 7
CM03 2,39 1,943 1 1 70 57% 1 7 2,03 1,625 1 1 79  52% 1 7

Fonte: Dados da pesquisa.
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O constructo “convencao civica”, apresentou diferenca de percepcao dos
consumidores, com relacdo aos itens CC01, CC02 e CCO04, a assertiva CC01, busca
perceber se um dos motivos que leva o consumidor a comprar naquele canal é o fato
dele passar a conhecer melhor como o produto é produzido. Essa percepg¢ao acaba
sendo mais evidente nas CSA’s, conforme figura 8, pois nesse canal, a relagéo entre
produtor e consumidor € mais estreita, inclusive como filosofia das CSA’s, de estreitar
a relagdo com o produtor por meio do “Dia de campo”, nesse dia os co-agricultores
participam da atividades agricolas para conhecerem melhor o processo de produgao
de alimentos (CSA BRASIL, 2019).

No item CC02, que remete a percepcao dos consumidores sobre produtos
gque consomem menos embalagens, energias e entre outros, a diferengca pode ser
alcangada pela relagdo do consumidor da loja com o estabelecimento. Por exempilo,
apesar de muitos consumidores levarem sacolas para fazerem suas compras, alguns
reclamavam que mesmo assim, a maior parte dos produtos processados possuem
quantidades similares de embalagens dos produtos convencionais. Por outro lado, nas
CSA’s, n&do ha essa discussao, sobre o uso de embalagem, pois os produtos, em sua
maioria in natura, séo disponibilizados sem nenhum tipo de embalagem.

No item CCO04, ha também, maior concordancia nas CSA’s, isso porque
esse item visa medir a possibilidade do consumidor adquirir produtos, pensando em
contextos de desenvolvimento econémico local. Na loja 03, por exemplo, apesar dos
produtos serem oriundos da reforma agraria, eles s&o de regides diversas do pais,
passando por alguns intermediarios, coordenados pelo movimento social que
administra a loja, mesmo assim, os consumidores nao conseguem perceber o
desenvolvimento econdmico no contexto local do produtor. Por outro lado nas CSA’s,
a relagcéo de proximidade, como ja abordado, faz com que haja maior percepgéao de
desenvolvimento econdmico e social do local de producéo.

Outro ponto a destacar € que no caso de produtos processados,
principalmente nas lojas, € comum a presencga nas prateleiras de produtos de diversas
partes do pais, 0 que compromete as relagdes comunitarias com o produtor, descritas
por Kirwan (2006), como senso de comunidade e discutida por Brunori et al. (2016)
como a apropriagao dos conceitos de locais e sustentavel pela lojas de varejo.

Na observacéao de “convencao formal”, nota-se, que de acordo com a tabela
13, os itens CF01 e CF02, ndo possuem diferencas tao significativas, uma vez que a



83

média, moda e mediana sédo similares nos dois canais. Esses itens remetem a
comunicagdo de seguranga para a saude e informagdes do local de produgéo.
Contudo, o item CF04, “Compro esse produto pois tem um selo que garante que o
produto foi produzido sem o uso de agrotoxicos”, foi o que apresentou diferengas mais
significativas, nas CSA’s os indices de moda, média e mediana estiveram bem abaixo
dos indices das lojas, justificado pelo fato de que nas CSA’s os produtos vendidos in
natura, como ja abordado, ndo possuem embalagens ou selos e a confianga e
credibilidade é transmitida de forma direta pelo produtor. Por outro lado, nas lojas
ainda ha consumidores que necessitam de instrumentos de credibilidade, como um
selo, para transmitir essas informacdes, pois nesses casos o mercado ainda se
encontra em assimetria, conforme mencinado por Loader e Hobbs (1999) e Schneider
e Ferrari (2015), necessitando desses instrumentos para a garantia da qualidade.

Nas convencdes de mercado, apesar de todos os itens apresentarem
baixos resultados, observa-se que as lojas obtiveram resultados da estatistica
descritiva, pouco superior aos resultados das CSA’s, conforme a figura 8, contudo, a
justificativa pode ser em fungdo do método de operagado entre os dois canais. Nas
CSA’s a relacao entre consumidores (co-agricultores) e produtores € praticamente
informal e repleto de elementos de confianga e credibilidade compartilhada, nesse
caso nado se discute os precos de itens distribuidos, como ocorre no mercado
convencional. Ja no caso das lojas, essa relagcdo é similar aos mercados
convencionais, nesses casos 0s consumidores s&o vistos ndo como colaboradores e
sim como “clientes”, o que favorece a analise das convencdes formais.

No caso do item CMO1, “Compro esse produto porque ele me transmite
status social’, nos dois canais ha bastante discordancia entre os respondentes, porém
nas lojas, o desvio padrao das resposta foi maior, indicando que essa opinido € mais
divergente entre os respondentes desse canal, em comparagdo com as CSA’s.
Entretanto é consenso entre os canais que o consumidor ndo percebem status social
ao adquirirem esses produtos.

No caso do item CMO02, “Compro esse produto porque ele é barato”, mesmo
os dois canais, também discordando, os consumidores das CSA’s divergem mais de
opinido. Os resultados de média e desvio padrao nas CSA’s sdo maiores que nas lojas
(média = 2,96 e 2,59 respectivamente; desvio padrdo = 1,942 e 1,655
respectivamente), o que indica que nos participantes da CSA'’s, existem co-
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agricultores que participam por que os pregcos de contribuigdes sdo atrativos. Ao
considerar, que a nocao de “barato” ou “caro”, varia em decorréncia da necessidade
do produto, ou do poder aquisitivo do consumidor, é possivel afirmar que a renda
maior na CSA’a pode gerar essa diferenga, além do mais, nas CSA’s ndo se discute
os precgos dos itens, pois os valores pagos sao contribui¢des fixas.

No item CMO03, “Compro esse produto, pois o fato de ser mais caro me faz
acreditar que ele é melhor que os demais.” nota-se que as medias e desvios padroes
nas lojas sdo maiores que nas CSA’s, essas diferengas podem ser caracterizadas
pelo modo de atuagdo de cada canal, ou seja, nas lojas existem uma relagao de
compra e venda, com quantidade e valores gastos, variando em fungao dos itens e
volumes comprados, enquanto nas CSA’s a relagdo € de contribuigdo fixa em troca
de uma cesta pré-definida de itens.

O que fica evidente é que esse constructo (Convencédo de Mercado) tem
pouco potencial para medir os atributos de qualidade dos consumidores, uma vez que
nao apresentaram resultados satisfatorio de estatisticas descritivas, sendo portanto,
pouco relevantes para essas cadeias curtas e com baixo potencial de adequabilidade

para os casos estudados.

4.5 — Analise dos atributos de qualidade valorizados pelos consumidores em
cadeias curtas de proximidade espacial

A tabela 14, a seguir, sintetiza as estatisticas descritivas na tentativa de
subsidiar o processo de analise dos atributos de qualidade em cadeis curtas de

proximidade espacial.
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Tabela 14 - Estatisticas descritivas por item

Lojas de produtos locais (n = 122) CSA's (n = 152)
Item Média DP Mediana Moda Freq. F.% Minimo Maximo Média DP Mediana Moda Freq. F.% Minimo Maximo
CEO1 6,20 1,364 7 7 77  63% 1 7 6,27 1,092 7 7 74 49% 2 7
CEO2 6,71 ,636 7 7 97  80% 4 7 6,70 ,660 7 7 99  65% 3 7
CE03 6,07 1,331 7 7 68  56% 2 7 6,59 ,817 7 7 94 62% 2 7
CE04 5,76 1,686 7 7 63  52% 1 7 6,57 ,896 7 7 93  61% 1 7
CEO05 6,01 1,079 6 7 54 44% 3 7 5,97 1,314 6 7 60 39% 1 7
CEO06 5,93 1,300 6 7 56  46% 1 7 6,06 1,123 6 7 64 42% 2 7
CC01 5,39 1,556 6 7 42 34% 1 7 6,38 1,003 7 7 78 51% 1 7
CC02 6,19 1,138 7 7 68 56% 2 7 6,54 ,821 7 7 85 56% 4 7
CC03 6,39 ,895 7 7 73  60% & 7 6,76 575 7 7 102 67% 4 7
CC04 6,65 ,703 7 7 91  75% 4 7 6,78 ,530 7 7 105 69% 4 7
CC05 5,93 1,141 6 7 49 40% 1 7 6,47 861 7 7 80 53% 2 7
CC06 6,31 ,997 7 7 74 61% & 7 6,65 ,703 7 7 94  62% 4 7
CF01 5,83 1,498 6 7 53 43% 1 7 580 1,657 7 7 65 43% 1 7
CF02 5,65 1,710 6 7 55  45% 1 7 5,46 1,827 6 7 56 37% 1 7
CF03 5,48 1,617 6 7 40 33% 1 7 5,14 2,095 6 7 52 34% 1 7
CF04 5,25 1,908 6 7 44 36% 1 7 3,68 2,254 4 1 38 25% 1 7
CD01 5,45 1,549 6 7 43 35% 1 7 5,36 1,807 6 7 52  34% 1 7
CDh02 5,31 1,859 6 7 48  39% 1 7 6,34 1,110 7 7 77 51% 1 7
CD03 5,70 1,471 6 7 55 45% 1 7 594 1,373 7 7 62 41% 1 7
CD04 6,50 ,816 7 7 79 65% 1 7 6,49 921 7 7 90 59% 3 7
CD05 6,28 1,039 7 7 66 54% 1 7 6,20 1,203 7 7 78 51% 1 7
CD06 5,69 1,432 6 7 49  40% 1 7 5,65 1,629 6 7 60 39% 1 7
CD07 5,21 1,581 5 7 35 29% 1 7 5,22 1,908 6 7 49 32% 1 7
CM01 241 1,910 1 1 68  56% 1 7 2,05 1,679 1 1 80 53% 1 7
CM02 2,59 1,655 2 1 45  37% 1 7 2,96 1,942 3 1 54  36% 1 7
CM03 2,39 1,943 1 1 70 57% 1 7 2,03 1,625 1 1 79  52% 1 7

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao analisar os atributos de qualidade valorizados pelos consumidores,
baseados nas estatisticas descritivas da tabela 14, nota-se que com relagdo as
convencgdes de estima o item CEO02 “Comprar esse produto reflete o meu respeito por
quem o produziu’, foi o item que apresentou o melhores scores de estatistica
descritiva, com uma baixa dispersao, ja que os resultados de média, moda e mediana
estdo muito proximos, tanto nas Lojas de produtos locais, como nas CSA’s. Conforme
destacado na literatura, nesse contexto os consumidores elegem o produtor, como
uma pessoa amplamente apreciada e credenciada, o que sio sinais claros de respeito
(SAGE, 2003; KIRWAN, 2006; CLIMENT-LOPEZ et al., 2014; PONTES, 2015).

Nas CSA’s, inclusive outros dois itens se destacaram, CE03 e CE04
“Quando compro esse produto acredito nas informagées que o produtor disponibiliza,
sem a necessidade de comprovagbes (selos, certificados, rotulos etc.)” e “Compro
esse produto mesmo que ele ndo apresente selos, certificados ou rotulos”. Esses itens
obtiveram altas médias e pouca dispersdo, com desvio padrao de 0,817 e 0,896

respectivamente, o que era de se esperar em virtude da proximidade entre produtores
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e co-agricultores desse canal. Para Scarabelot e Schneider (2012), ao comprar
alimentos em modelos de comercializagdo que enfatizam a proximidade, os
consumidores estdo eliminando ruidos de informacgdes, reduzindo incertezas e
aumentando a relagdo de confianga. Entretanto esses itens foram excluidos do
constructo, indicando que possivelmente ndo estao correlacionados aos demais itens
da escala (quadro 8).

No constructo “convengdes civicas”, os itens melhores avaliados pelos
consumidores nos dois canais, foram os CC03, CC04 e CCO06, que refere-se
respectivamente as variaveis “Ao comprar esse produto considero que o mesmo foi
produzido em harmonia com o meio ambiente (solo, ar, rios e matas/florestas)’,
“Quando compro esse produto contribuo para o desenvolvimento econémico do local
onde foi produzido” e “Compro esse produto, pois contribui para redugdo da emissado
de poluentes, a medida que a distancia entre produgéo e ponto de venda é reduzida’.
Eles apresentaram médias altas (6,39; 6,65; e 6,31, para as lojas e 6,76; 6,78; e 6,65
nas CSA’s) e baixas dispersdes (0,895; 0,703; e 0,997, para as lojas e 0,575; 0,530;
e 0,703), entretanto, os itens CC03 e CCO6, foram excluidos da escala (Quadro 8),
indicando que eles nio estao correlacionados aos demais itens do constructo.

Ha que se destacar também, que nas CSA’s outros dois itens apresentaram
médias altas e baixas dispersdes, como é o caso dos itens CC02, “Compro esse
produto, pois a forma como é produzido consome menos recursos (embalagens,
energia, insumos eftc.)”, com média de 6,54 e desvio padrao de 0,821 e o item CCO05,
“Compro esse produto pois acredito que as remuneragbes foram justas desde a
producgao, processamento (se houver), distribuicdo até chegar em minhas maos.”, com
meédia de 6,47 e desvio padrao de 0,861. Contudo, apenas o item CCO02 continua a
fazer parte da nova escala. Vale ressaltar que pela caracteristica da propria CSA,
haveria de se esperar essa representatividade do item CCO02, uma vez que os
produtos sao distribuidos em caixas, 0 que resulta em menor uso de embalagens,
além do item CCO05, uma vez que trata-se de um canal onde os consumidores sao
envolvidos com a produgédo e remuneram mensalmente os produtores, independente
da producao e da diversidade ou nao de produtos.

Nos estudos de Lombardi et al. (2015), os consumidores de cadeias curtas
também disseram que participam desses canais de distribuicdo por que querem
preservar os produtores locais e os aspectos sociais e ambientais da agricultura
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naquela regido. Climent Lopez et al. (2014), dizem que os consumidores que
compram baseados no mundo civico, buscam produtos que promovam os beneficios
para a sociedade, como ao aumento da justica social, a redu¢gdo do consumo de
recursos naturais e o fortalecimento econdbmico das comunidades locais.
Corroborando com esses resultados, na qual os consumidores compram tendo em
mente o desenvolvimento do local gerado e na redugao do numero de embalagens,
presentes no produto.

Nas convencdes formais, um item apresentou melhor destaque, trata-se do
CFO01 “Compro esse produto porque as informagdes disponibilizadas na embalagem
ou no local de venda garantem que é seguro para a saude.”, as médias, moda,
mediana e respectivamente o desvio padrao, indicam que eles apresentaram uma
menor dispersdo nos dois canais. Nas lojas a média foi de 5,83 e um desvio padrao
de 1,498, nas CSA’s a média foi de 5,80 e o desvio padrao de 1,657. Apesar dos
numeros estarem abaixo dos itens destacados nos constructos anteriores, esse foi o
melhor desempenho no constructo formal, indicando que o consumidor esta mais
atento, a elementos ligados a seguranga do alimento.

Esses resultados demonstram uma necessidade do consumidor em ter
garantias de qualidade do alimento, seja pelos sistemas tradicionais de garantias ou
mesmo pelas relagdes de proximidade. Gazolla e Schneider (2017), destacam a
existéncia de consumidores com anseios por produtos de maior qualidade e com
maior nivel de sanidade possivel. Niederle (2013) aborda a existéncia de
consumidores que desconfiam dos sistemas tradicionais e buscam na relacdo de
proximidade a seguranga esperada.

Outro ponto a destacar, € que tanto nas lojas, como nas CSA’s, o item CF04
“Compro esse produto pois tem um selo que garante que o produto foi produzido sem
0 uso de agrotéxicos.”, nao foi considerado de extrema relevancia, principalmente
aqueles das CSA’s, que distribui produtos in natura, sem embalagem. Nas lojas a
meédia das respostas foi de 5,25 e desvio padrao de 1,908, o que indica uma diviséo
de opinido entre os respondentes, entretanto 36% deles disseram que concordam
plenamente, que compram porque o produto tem um selo que garante nao possuir
agrotéxico. Nas CSA’s a média foi de 3,68 e o desvio padréo de 2,254, contudo, 25%
dos respondentes disseram que discordam totalmente que participam da CSA porque
os produtos tém selos que garantem n&o possuir agrotdxicos.
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No constructo “conveng¢ao doméstica”, os itens melhores avaliados nos dois
canais foram os CD04 e CDO05 “Eu valorizo a compra desse produto porque foi
produzido de forma artesanal pelo produtor ou comunidade” e “Eu compro esse
produto, pois ele possui caracteristicas artesanais”. Nesse caso o resultado de média,
moda e mediana indicaram baixa dispersdo, demonstrado um grau de concordancia
maior com essas variaveis. Contudo, esses itens também foram excluidos da escala
final. Outro item que se destacou, principalmente na CSA’s, foi o item CD02 “Compro
esse produto pois sei que foi produzido na minha regido”, contudo ele também foi
excluido da escala.

Portanto, é possivel inferir, que apesar de haver concordancia por parte
dos consumidores que os atributos ligados a relocalizagdo, a producédo e
comercializagdo de produto artesanal, sdo atributos importantes para escolha, a
escala acabou agregando variaveis que remetem a histéria, a paisagem, a tradi¢cao e
as caracteristicas geograficas, para representar o constructo doméstico.

Em estudos anteriores de qualificagdo de produtos agroalimentares em
cadeias curtas, Giuca (2013), € abordada a existéncia de consumidores que
participam de mercados alternativos, buscando valores como os costumes, as
tradicoes e a histéria preservada. Climent-Lopez et al. (2014) e Ponte (2015), dizem
que nessas cadeias curtas € comum a existéncia de consumidores que valorizam as
conexdes sociais em torno da historia daquele produto, das caracteristicas do local,
do método de producdo e a preservagdo da paisagem. Entretanto, o item CDO7
“Compro esse produto, pois as caracteristicas fisicas (clima e vegetagcdo) do local
onde foi produzido o diferenciam dos demais”, apresentou a pior avaliagdo da maioria
dos consumidores nos dois canais, demonstrando que ha uma discordancia de
opinido, ao achar que as caracteristicas geograficas tornam os produtos melhores e
diferenciados.

No constructo mercado dos trés itens da escala, CM1, CM2 e CMS3,
“Compro esse produto porque ele me transmite status social perante as pessoas do
meu convivio”, “Compro esse produto porque ele é barato.” e “Compro esse produto,
pois o fato de ser mais caro me faz acreditar que ele é melhor que os demais.”, foram
considerados de pouca importancia para o consumidor, com resultados de média,
moda e mediana, bem abaixo dos demais itens, demostrando que no geral, os

consumidores n&o adquirem esses produtos pelo prego ou pelo status gerado. Essas
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questbes podem ser explicadas, pelas caracteristicas dos dois canais, pois 0s
consumidores que participam desses canais de distribuicdo, tende a valorizar outros
atributos que nao seja o preco. Diferentemente dos consumidores javaneses da
Indonésia, que de acordo com Arsil et al. (2013), buscam na compra pela proximidade,
uma oportunidade de economizar dinheiro e ter alimentos mais saudaveis. Ou mesmo
Pole e Gray (2013), que faz criticas aos modelos de CSA’s de Nova York (EUA), dizem
que as mesmas atuam com atencdes voltadas aos aspectos econdmicos do que
colaborativo, como deveria ser.

Nesse sentido, estudos como o de Matte et al. (2016), no Rio Grande do
Sul, ficaram mais proximos do identificado nesse trabalho, pois também identificaram
consumidores que valorizam elementos ndo mercantis, como a preservagao da

comunidade, da tradicdo, do conhecimento tacito e outros.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

As cadeias curtas surgem como alternativas aos modelos de cadeias
longas, que ao longo dos anos vem despertando muita preocupagéo por parte da
sociedade, em virtude dos incidentes ocorridos com relacdo a qualidade, a
preservacido do meio ambiente e a falta de identidade de quem produz. Nesse sentido,
o consumidor vem buscando criar relacdes de proximidade com produtores, para que
tenham maiores garantias de qualidade dos alimentos consumidos. Assim surgem
canais alternativos, que vem ao encontro das necessidades dos consumidores, que
promovam a garantia da qualidade almejada.

O desenvolvimento dessa pesquisa permitiu, por meio da literatura e
analise empirica, responder aos objetivos desse estudo. Neste caso, o objetivo central
foi identificar os atributos de qualidade valorizados pelos consumidores que adquirem
produtos em cadeias curtas do tipo proximidade espacial em dois canais especificos
(Lojas de produtos locais e CSA’s). Para auxiliar na investigagao a pesquisa agregou
outros trés objetivos especificos.

O primeiro objetivo foi identificar o perfil dos consumidores das lojas de
produtos locais e CSA’s. Esse objetivo foi alcangado, por meio do questionario
estruturado aplicado aos consumidores sendo possivel levantar informacoes, tais
como tipo de produtos que consome, idade, género, escolaridade e renda. Neste
sentido, ao se comparar o perfil dos consumidores dos dois canais, nas CSA’s os
consumidores possuem maiores renda, sdo mais maduros e com maior nivel de
escolaridade. Outro ponto, é que nos dois canais ha o predominio na comercializagao
de alimentos in natura, entretanto, algumas lojas tornam-se referéncias na
comercializag&o de alguns alimentos processados, como paes e massas por exemplo.

O segundo objetivo alcangado, foi a caracterizagcdo da cadeia curta de
proximidade espacial, nesse caso, foi elaborado um questionario pré-estruturado para
coletar as informagdes do canal de venda/ distribuicdo, principalmente no que diz
respeito a forma de constituicdo, tempo de atuacdo e a relacdo com clientes e
fornecedores. Nos casos investigados, percebe-se que a maioria das CSA’s sao
constituidas por iniciativa dos consumidores, que em alguns casos, elegem um
produtor para atendé-los e em outros casos, o produtor também atua na articulacéo
junto aos co-agricultores. Nesse sentido, apenas uma CSA surgiu por iniciativa do
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produtor. Outro ponto a destacar € que as CSA’s sdo jovens, a maioria tem até dois
anos de operagao. Ja com relagao as lojas, as iniciativas ocorrem por meio de grupo
de produtores, como nos casos apresentados nesse trabalho. Nas CSA’s a relagao
do co-agricultor com a CSA ocorre de maneira informal. Nas Lojas, essa relagéo é
formal, cercada de elementos de legalidade, como qualquer outro canal de venda
convencional. Apenas a Loja 01, estabelece a possibilidade do consumidor ser
associado, o que garante a ele melhores condigdes comerciais.

O terceiro objetivo dessa pesquisa foi a identificagado do escopo de atributos
de qualidade em lojas de produtos locais e CSA’s, no que se refere as convengdes de
qualidade. Esse objetivo foi alcangado em primeiro momento, pela validagao da escala
de atributos de qualidade em cadeia curta do tipo espacialmente estendida, por meio
da AFE e analise de confiabilidade do AC. Na sequéncia foi aplicada AFC, validando
a escala com algumas restrigoes.

A escala original era formada por 26 itens distribuidos nos constructos
convengdes de estima, convengdes civicas, convencgao formal, convengdo domeéstica
e convengao de mercado. A nova escala manteve os 5 constructos, porém agora com
um total de 16 itens validados para aplicagao nesse canal de venda/distribuicao.

Para identificar a percepcao dos atributos de qualidade nessa cadeia curta
do ponto de vista dos consumidores, foram realizadas estatisticas descritivas dos
dados coletados, as quais demonstraram que apenas os atributos ligados as
convengdes de mercado (CM01, CM02 e CMO03) foram pouco significativas para os
consumidores, entretanto, pelo fato do item CMO02, “Compro esse produto porque ele
€ barato.’, apresentar baixo score na AFC, pode indicar a necessidade de repensar
essa assertiva em aplicacdes futuras dessa escala.

Outro ponto a destacar € que alguns atributos foram significativos para o
consumidor e excluido da AFC, isso ocorre pela baixa correlacdo desses itens, em
seus respectivos constructos. E o caso dos itens CE03 e CE04, esses itens estdo
relacionados a confianga, e foi considerado extremamente significativo para as CSA’s,
no constructo convencdo de estima. Outros itens excluidos na AFC, e que foram
significativos na estatistica descritiva sdo os itens CC03 e CCO06, que estédo
relacionados aos atributos de preservacao do meio ambiente e a reducdo da emissao

de poluentes, no constructo “convencgao civica”, e os itens CD04 e CD05, que estao
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relacionados ao processo de producdo de produtos artesanais e as caracteristicas
artesanais, presentes no produto.

Dessa forma, os resultados apresentados nessa dissertacao, identificaram
os atributos de qualidade valorizados pelos consumidores que adquirem produtos em
cadeias curtas do tipo proximidade espacial nos dois canais investigados e apontou
que a escala validada, podera ser representada por 16 itens divididos por 5
constructos.

No primeiro constructo, (convencdo de estima), os atributos mais

valorizados pelos consumidores remetem a amizade e respeito, ou seja, 0s

consumidores escolhem atuar nesses dois canais porque para eles, “Comprar esse
produto contribui para que eu mantenha contato proximo com o agricultor/produtor” e
“Comprar esse produto reflete o0 meu respeito por quem o produziu”.

No segundo constructo (Convengao civica), o atributo mais valorizado pelo

consumidor é o desenvolvimento econdbmico local, nesse atributo o consumidor

espera gerar contribuicdes de forma coletiva e compartilhada, o que € comum em
cadeias curtas.
Em convencgao formal, o atributo mais valorizado pelo consumidor esta

relacionado ao processo de comunicacao das qualidades do produto, de modo geral,

o consumidor espera que o produto que esta sendo consumido, tenha informacdes
que garantam seguranga para a saude.
Em convengdes domésticas, os atributos mais valorizados estao

relacionados a preservacdo da paisagem do local de producdo e das tradicdes e

costumes.

Nas convengdes de mercado, os atributos ndo foram significativos para
escolha, o que pode simbolizar que esses consumidores adquirem produtos sem o
viés de preco ou status social.

A pesquisa também evidenciou, que os atributos de qualidade valorizados
pelos consumidores sao diferentes entre os canais (Lojas e CSA’s) para os
constructos convengdes civica, formal e mercado, fruto principalmente, da forma de
atuacao e constituicao de cada canal. Nas lojas a relagdo com os consumidores ocorre
com maior nivel de distanciamento e com mais intermediarios. Nas CSA’s, ndo ha
uma relagdo de compra e venda e sim de contribuicdo mensal, nesse caso os atributos

ligados a convengao de mercado podem ser influenciados, uma vez que o consumidor
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nao compra os produtos, ele financia a producao, portanto ndo realiza uma transacao
comercial direta. Além do mais, a renda maior dos consumidores das CSA’s, podem
simbolizar diferengas de percepgdo com relagdo a esse atributo. Nos constructos
Estima e Doméstica, as diferengas ndo foram significativas. Ou seja, os consumidores
tém percepcdes similares sobre os atributos de qualidade quando se avalia apenas
as convencdes domésticas e de estima.

Com relacgédo ao perfil dos consumidores os testes estatisticos e as analises
descritivas, mostraram que os consumidores das CSA’s e Lojas sao diferentes nos
quesitos, género, idade, renda e escolaridade. Nesse sentido, os consumidores das
CSA’s sdo mais maduros, formado em sua maioria por mulheres, tem rendas maiores
e melhor nivel de escolaridade.

Ademais, esses resultados poderao oferecer informacgdes e insights, para
diversos profissionais ligados ao consumo sustentavel e as cadeias curtas, a medida
que essa pesquisa podera ser replicada em outros canais, por meio da escala
desenvolvida e validada.

Na academia, esse estudo apresentou-se como um avango no processo de
percepc¢ao da qualidade de produtos agroalimentares em cadeias curtas, em vista das
diversas subjetividades que formam esse assunto. Além do mais, no Brasil séo
incipientes os estudos empiricos ligados as cadeias curtas, e quando se observa o
desenvolvimento de escalas para mensurar atributos de qualidade, temos uma lacuna
ainda maior, na qual esse trabalho buscou preencher. Trabalhos futuros, derivados
dessa dissertacdo podem ser estimulados e como sugestdo tem-se o
desenvolvimento da qualidade técnica, no que se refere ao desenvolvimento de
padroes técnicos de qualidade de produtos, relacionados aos atributos de qualidade
priorizados pelos consumidores. Esse estagio podera incluir a proposicdo de um
modelo de qualidade para os produtos vendidos/ distribuidos nesses canais em um
processo de coordenagao da qualidade, que teria como objetivo garantir que os
elementos de qualidade, ora observados, sejam entregues aos consumidores,
gerando maior satisfagéo.

Entretanto, € bom destacar que a construgao de elementos de qualidade,
€ um processo longo e dinamico, o que implica em dizer que o método adotado nesse
trabalho deve ser replicado e revisto com o passar dos anos, para posterior aplicagcao

em outros canais de cadeias curtas.
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APENDICE A

QUESTIONARIO APLICADO AOS RESPONSAVEIS PELOS CANAIS DE VENDA/
DISTRIBUICAO

1) Ha quanto tempo essa loja/ CSA foi inaugurada?

2) Como iniciou a constituicdo desse canal de produtos agroalimentares (qual foi o
objetivo, quais foram as dificuldades para a abertura dessa loja/ CSA, quem
efetivamente participou desse processo?

3) Antes da abertura dessa loja/ CSA, havia uma Associagao? Se sim, qual nome da

associagcao?

4) Como eram comercializados os produtos antes da inauguragédo desse canal de

venda/ distribuicao?

5) Quais dificuldades encontradas nos canais anteriores?

6) Quem eram os consumidores antes da abertura desse canal?

7) O que motivou a abertura desse canal?

8) Os consumidores atuais sdo os mesmos desde o inicio?

9) Atualmente os consumidores s&o associados?

10) Quais os principais produtos comercializados/ distribuidos?

11) Somente comercializa/ distribui produtos de produtores associados? Quais os

tipos de produtos dos associados sao comercializados/ distribuidos na loja/ CSA?

Como define quais produtos vao ser comercializados na loja/ CSA? Em caso de

CSA, quantos itens possui as cestas?

12)Quais os pré-requisitos necessarios para se tornar um fornecedor desse canal de
venda (organico, agroecolégico, natural, biodindmico, convencional, entre outros)

13) De quais regides sao os principais produtos comercializados?

14) Como foi a participacéo do cliente/ co-agricultor na construgao desse canal de

venda/distribuicao?

15) Qual o fluxo médio de clientes ou numero de participantes da CSA?

16) Mantém alguma politica de entrega a domicilio?

17)Mantém alguma rotina de reuniées com os clientes/ co-agricultores? Se mantém,

como funciona? O que é tratado?



APENDICE B

TABELA DE ESTATISTICA DE ITEM TOTAL DO ALFA DE CRONBACH

Média de escala | Variancia de Correlagao de Correlagao Alfa de
se oitem for | escala se o item item total multipla ao Cronbach se o
excluido for excluido corrigida quadrado item for excluido
CEO1 138,58 257,556 ,346 ,350 ,836
CEO02 138,11 263,592 ,408 ,404 ,836
CEO03 138,46 261,157 ,286 413 ,837
CEO4 138,61 264,694 ,136 417 ,843
CEOQ5 138,83 257,107 ,360 ,326 ,835
CEO06 138,82 249,388 ,572 ,487 ,829
CCo1 138,88 250,109 476 ,551 ,831
CCco02 138,43 259,236 ,389 ,494 ,835
CCo03 138,23 259,436 ,517 527 ,833
CCco4 138,10 265,181 ,351 ,298 ,837
CC05 138,59 256,866 ,445 422 ,833
CCO06 138,32 257,837 ,507 ,510 ,833
CFO01 139,01 243,714 ,533 ,490 ,828
CF02 139,27 242,969 479 577 ,830
CF03 139,53 242,133 ,454 ,492 ,832
CF04 140,44 242,504 ,359 419 ,838
CDO01 139,42 238,882 ,589 ,528 ,826
CD02 138,93 256,106 ,278 ,316 ,838
CDO03 138,99 241,934 ,649 ,580 ,825
CD04 138,32 259,208 ,449 ,593 ,834
CD05 138,58 254,567 ,464 ,586 ,832
CD06 139,15 241,190 ,606 ,542 ,825
CDO07 139,60 240,651 ,526 447 ,828
CMO01 142,61 260,862 147 ,282 ,845
CMo02 142,02 263,831 ,092 ,232 ,848
CMO03 142,63 264,051 ,093 ,298 ,847
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APENDICE C
TABELA DE ESTATISTICAS DESCRITIVAS
Estatisticas Descritivas
N Assimetria Curtose
Estatistica Estatistica Erro Padréo Estatistica Erro Padréo
CEO1 274 -1,906 ,147 3,757 ,293
CEO02 274 -2,560 147 7,178 ,293
CEO03 274 -2,033 147 3,906 ,293
CE04 274 -2,054 ,147 3,801 ,293
CEO05 274 -1,323 ,147 1,596 ,293
CEO06 274 -1,242 147 1,473 ,293
CCo1 274 -1,372 147 1,534 ,293
CCo02 274 -1,746 ,147 2,891 ,293
CCo03 274 -2,026 ,147 4,206 ,293
CCco4 274 -2,499 ,147 6,500 ,293
CC05 274 -1,574 147 3,044 ,293
CCo06 274 -1,715 ,147 2,303 ,293
CFO01 274 -1,496 ,147 1,729 ,293
CF02 274 -1,237 147 ,720 ,293
CF03 274 -1,047 147 ,044 ,293
CF04 274 -,307 ,147 -1,315 ,293
CDO1 274 -,922 ,147 ,160 ,293
CD02 274 -1,509 ,147 1,653 ,293
CDO03 274 -1,178 147 ,999 ,293
CD04 274 -1,979 ,147 3,758 ,293
CD05 274 -1,730 ,147 3,221 ,293
CD06 274 -1,153 ,147 ,888 ,293
CDo07 274 -,836 147 ,009 ,293
CMO1 274 1,328 ,147 ,681 ,293
CMO02 274 ,636 ,147 -, 730 ,293
CMO03 274 1,346 147 ,623 ,293
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ANEXO

106

QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES DOS CANAIS DE VENDA/
DISTRIBUIGAO

| Estabelecimento comercial:

| Cidade:

Quais produtos alimenticios vocé compra nesse estabelecimento?

( ) Alimentos in natura (ou minimamente
processado)

() frutas

( ) legumes

( ) verduras

( ) graos e cereais (soja, milho, feijao, café,
lentilha, aveia, arroz, centeio, cevada, etc....)

( ) ervas (mate, alecrim, erva cidreira, hortel3, etc....)
( ) mel/prépolis
( ) carnes (frango, boi, porco, peixe, etc...) fresca ou processada

(nuggets, hamburgers, etc...)

( ) Alimentos e bebidas processados
() leite e derivados (queijo, manteiga, etc...)
( ) paes ou massas em geral

) sucos prontos

) chas prontos

) geleias ou doces

) cacau em po

(
(
(
(

( ) conservas

( ) agucar

( ) café torrado e moido

( ) vinhos

( ) farinha (mandioca, trigo, etc...)

( ) cachaga/aguardente

() embutidos (salame, capa, mortadela, etc...)

Faixa de idade

( )15a20 anos
( )21 a30anos
()31 a40 anos

b~ —~ —~

) 41 a 50 anos
) 51 a 60 anos
) mais de 61 anos

Sexo

(_ ) Feminino

) Masculino

Renda total da familia

() até 1 salario minimo

() de 1 adois salarios minimos
() de 3 a5 salarios minimos
() de 5 a 8 salarios minimos

b~~~ —~

) de 8 a 10 salarios minimos

) de 10 a 15 salarios minimos

) acima de 15 salarios minimos
) ndo desejo informar

Escolaridade

() sem instrugéo

() ensino fundamental incompleto
() ensino fundamental completo
() ensino médio incompleto

() ensino médio completo

P~~~ o~~~

) ensino superior incompleto
) ensino superior completo

) pés-graduagdo incompleta
) p6s graduagao completa

) ndo desejo informar

| Municipio/Estado em que reside:

| Resposta:




Gostariamos de saber o que vocé considera na compra de produtos no

1

o

7

. Para

cada afirmativa utilize a escala para responder: desde (1) discorda totalmente até (7) concorda

totalmente.

Itens

Discordo totalmente
Discordo em grande
parte
Discordo em parte
indiferente
Concordo em parte
Concordo em grande
parte
Concordo totalmente

1. Comprar esse produto contribui para que eu mantenha contato préoximo com o
agricultor/produtor.

P. Comprar esse produto reflete 0 meu respeito por quem o produziu.

8. Quando compro esse produto acredito nas informagbes que o produtor
disponibiliza, sem a necessidade de comprovacgdes (selos, certificados, rétulos
etc.)

4. Compro esse produto mesmo que ele ndo apresente selos, certificados ou
rotulos

-
N
w
N
(&)]

6

~

6. Considero na compra desse produto que o produtor possui qualidade de vida
e trabalho satisfatérias.

6. Compro esse produto por que tenho os mesmos valores que o agricultor que
p produziu.

N
~

7. Adquirir esse produto permite que eu conhega como o produto foi produzido

R
N

w
N
o
o
~

8. Compro esse produto, pois a forma como é produzido consome menos
recursos (embalagens, energia, insumos etc.).

~

0. Ao comprar esse produto considero que o mesmo foi produzido em harmonia
com o meio ambiente (solo, ar, rios e matas/florestas).

-
N N

10. Quando compro esse produto contribuo para o desenvolvimento econémico
do local onde foi produzido.

-
N
~

11. Compro esse produto pois acredito que as remuneragdes foram justas desde
a producdo, processamento (se houver), distribuicdo até chegar em minhas
ma&os.

12. Compro esse produto, pois contribui para reducao da emisséo de poluentes,
A medida que a distancia entre producéo e ponto de venda é reduzida.

13. Compro esse produto porque as informagées disponibilizadas na embalagem
pu no local de venda garantem que é seguro para a saude.

14. Ao comprar esse produto eu verifico as informagdes, seja na embalagem ou
no ponto de venda, sobre o local em que foi produzido.

15. Compro esse produto porque ele tem informagdes (na embalagem ou no local
de venda) de quem o produziu(agricultor/produtor).

16. Compro esse produto pois tem um selo que garante que o produto foi
roduzido sem o uso de agrotéxicos.

17. Sou motivado a comprar esse produto pois ele foi produzido em um local cuja
histéria é preservada.

18. Compro esse produto pois sei que foi produzido na minha regiao.

19. Me motivo comprar esse produto pois ele & produzido em um local onde a
aisagem é preservada.

P0. Eu valorizo a compra desse produto porque foi produzido de forma artesanal
elo produtor ou comunidade.

P1. Eu compro esse produto, pois ele possui caracteristicas artesanais.

P2. Compro esse produto porque ele é produzido em um local cujas tradigbes e
costumes sao preservados e interferem no processo de producado do produto.

P3. Compro esse produto, pois as caracteristicas fisicas (clima e vegetagéo) do
ocal onde foi produzido o diferenciam dos demais.

P4. Compro esse produto porque ele me transmite status social perante as
essoas do meu convivio.

P5. Compro esse produto porque ele é barato.

P6. Compro esse produto, pois o fato de ser mais caro me faz acreditar que ele
€ melhor que os demais.




