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RESUMO

Consumidores possuem cada vez mais interesse em consumir alimentos locais, como os queijos
artesanais. Contudo, ha uma caréncia de estudos empiricos que abordem as percepcdes dos
consumidores de alimentos locais, sobretudo considerando a percepgao de risco e a influéncia
de agrupamentos de consumidores na intengao de compra. O objetivo deste artigo ¢ identificar
segmentos de mercado na compra de queijos artesanais e sua influéncia na percepcao de risco
e intencdo de compra. Os consumidores escolhidos para participar da pesquisa foram os dos
queijos cabacinha e canastra, e que residem ou possuem vinculo com a regido. A coleta de
dados ocorreu por meio de questionario impresso, resultando em 343 questionarios validados.
Os consumidores foram caracterizados em clusters pelo método TwoStep, e a influéncia dos
agrupamentos formados na inten¢do de compra foi constatada pela aplicacdo do teste de
Kruskal-Wallis. Consumidores de queijo canastra com alto nivel de escolaridade e que dao
importancia ao selo de certificagdo, embora tenham alta percepgao de risco, t€ém maior intengao
de compra do que os consumidores com baixo nivel de escolaridade que ndo se importam com
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o selo e tém baixa percepcdo de risco. Além da contribuicdo da literatura, esta pesquisa
apresentou informacgdes relevantes para os produtores de queijos artesanais ao apresentar um
perfil dos consumidores destes produtos e assim fornecer subsidios para fomentar o
empreendedorismo rural.

Palavras-chave: Alimento local. Agrupamento. Percepcao de risco. Empreendedorismo rural.
ABSTRACT

There is a growing consumer interest in purchasing local foods, including artisanal cheeses.
However, there is a lack of empirical studies that address consumer perceptions of local foods,
particularly with regard to risk perception and the influence of consumer clusters on purchase
intention. This study aims to identify market segments in the purchase of artisanal cheeses and
their influence on risk perception and purchase intention. The selected consumers were those
of Cabacinha and Canastra cheeses, residing in or having a connection to the region. Data
collection was conducted through printed questionnaires, resulting in 343 validated responses.
Consumers were clustered using the TwoStep method, and the influence of these clusters on
purchase intention was analyzed through the Kruskal-Wallis test. Consumers of Canastra
cheese with a high level of education who value certification seals, despite perceiving high risks,
exhibit a greater purchase intention than those with lower education levels who disregard
certification and have a lower risk perception. In addition to contributing to the academic
literature, this study provides valuable insights for artisanal cheese producers by outlining
consumer profiles, thus offering support to promote rural entrepreneurship.

Keywords: Local food. Clusters. Perceived risk. Rural entrepreneurship.

INTRODUCAO

Alimentos locais sao produzidos em lugares proximos de onde o consumidor vive. Sdo
cultivados, processados e vendidos em uma area relativamente pequena e possuem atributos de
frescor, sabor e qualidade (Eriksen, 2013). O consumo desses alimentos ¢ uma tendéncia em
diversas partes do mundo (Marques et al., 2022) devido, dentre outros aspectos, a percep¢ao do
consumidor sobre os beneficios sociais, econOmicos, ambientais ¢ para a saude que eles

proporcionam (T. Zhang et al., 2020).

O interesse global por produtos derivados do leite, muitas vezes, ¢ vinculado as formas mais
tradicionais de produgdo, a maior proximidade com o produtor e & produ¢cdo minimamente
processada, que traz beneficios a satide (Berge; Baars, 2020). Neste contexto, queijos artesanais

sdo considerados alimentos locais por serem produzidos manualmente com base na tradicao e
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na arte de se produzir esse produto, € no seu consumo, que ocorre em regides especificas dos
paises (Wang et al., 2015). Os queijos artesanais sdo caracterizados também por pequena escala
de produgdo, processo manual, valorizagdo do produtor por seu conhecimento e experiéncia,
uso de receitas e formulagdes tradicionais, diferentes tempos de maturagdo e grande variedade

de produtos (Roldan; Revillion, 2019).

No Brasil existem mais de 30 tipos de queijos artesanais oriundos de diversas regides produtoras.
Em varias dessas regides a producao e o consumo do queijo ainda sdo limitados, e além disso,
o reconhecimento formal pelas autoridades publicas de muitas regides como “regiao produtora
de queijo artesanal” ainda ndo foi alcancado (Kamimura ef al., 2019). Embora a regido da Serra
da Canastra no estado de Minas Gerais tenha recebido tal reconhecimento e o queijo nela
produzido (queijo canastra) possua o selo de Indicacdo Geografica (IG), essa certificagdo ainda
esta pendente para a maioria dos outros queijos artesanais brasileiros (Kamimura ef al., 2019),

como o queijo cabacinha, cuja certificagdo estd em processo de implementacao.

Apesar do crescente interesse do consumidor por queijos artesanais no Brasil, produtores
enfrentam barreiras a comercializacao do produto, como as relacionadas aos aspectos sanitarios,
que os levam a comercializarem os produtos no mercado informal (Roldan; Revillion, 2019), e
a percepcao de risco do consumidor em relagdo ao consumo dos produtos, dada preocupacao
com a higiene no processo produtivo (Steinbach et al., 2021). Contudo, resultados empiricos
mostram que a percepgao de risco ndo tem a mesma influéncia para todos os tipos de queijos
artesanais, pois enquanto Steinbach et al. (2021), identificam influéncia negativa da percepgao
de risco do consumidor em relagio ao queijo colonial®, Cruz e Menasche (2014), ndo

constataram influéncia da percepg¢io do risco em relagio ao queijo serrano®.

Assim, novos estudos sdo necessarios para uma melhor evidenciagao da influéncia da percepgao
de risco na intengcdo de compra de queijos artesanais. Além disso, quando o assunto € o

comportamento do consumidor de alimentos locais especificos, como ¢ o caso dos queijos

5 Queijo artesanal da regido sul do Brasil, que possui grande importancia socioeconémica para a regido
produtora. Seus consumidores o associam a produgdo artesanal e a tradi¢cdo, e o vinculam a emogdes
como prazer, satisfagdo e bem-estar (Steinbach et al., 2021).

6 Queijo artesanal da regido sul do Brasil, cujos produtores tém a confianga dos consumidores, mesmo
aqueles que enfrentam dificuldades de atender as exigéncias legais de higiene e seguranca alimentar e
realizam a venda informal (Cruz ; Menasche, 2014).
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artesanais, ainda que a literatura tenha avangado, o conhecimento empirico mostra-se limitado
(Feldmann; Hamm, 2015) (Young, 2022). Importa, entdo, aumentar o nivel de conhecimento

sobre os fatores que afetam as decisdes de compra desses produtos (Marques et al., 2022).

Estudos empiricos que retinem os consumidores de alimentos locais em clusters sdo relevantes
para fornecer uma visdo mais clara e assim compreender melhor esse segmento (Kumar; Smith,
2018). Na literatura ha estudos de segmentacdo de consumidores de alimentos locais baseada
no estilo de vida (Kumar; Smith, 2018), agrupados como seguidores de tendéncias,
desconfiados e criadores de valor (Kovacs et al., 2022) e agrupados como consumidores
incorporados e relutantes de alimentos locais (Mesi¢ et al., 2021). Contudo, nenhum estudo
agrupou consumidores considerando a percepc¢ao de risco e a influéncia dos grupos na intengao

de compra do consumidor.

Diante do exposto, este artigo tem por objetivo identificar segmentos de mercado na compra de
queijos artesanais e a influéncia destes segmentos na percep¢ao de risco € na intengdo de

compra.

O interesse do consumidor por alimentos locais, o escasso conhecimento sobre as decisdes do
consumidor brasileiro desses produtos e a importancia de se compreender os atributos de
alimentos locais brasileiros (Marques ef al., 2022) justificam novos estudos. Além da
contribuicdo empirica para os estudos relacionados ao comportamento do consumidor de
alimentos locais, conhecer os fatores que influenciam a intengdo de compra desses
consumidores € relevante para apontar caminhos para a inser¢ao comercial dos produtores de
queijos artesanais. Pode ainda contribuir para a elaboracdo de estratégias de desenvolvimento
rural enfocadas no fomento ao empreendedorismo rural, haja vista seu potencial para inducao
de mudancas no meio rural (Xu; Dobson, 2019) (Pindado; Sanchez, 2017) (Schneider; Menezes,
2014).

Os consumidores de queijos artesanais escolhidos para participar desta pesquisa foram os dos
queijos cabacinha e canastra, com foco na investigagao da inten¢do de compra de consumidores
locais, e ndo de turistas. Os consumidores locais vivem na mesma regido de origem do queijo

ou possuem um vinculo com ela, o que os torna atores fundamentais na valorizagdo e
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sustentacdo continua desses produtos. Assim, entende-se que os alimentos locais ndo devem ser
direcionados exclusivamente aos turistas, mas também, e sobretudo, aos consumidores locais,
que apreciam o sabor regional e tendem a consumi-los com maior frequéncia (Barrionuevo et

al., 2019).

REFERENCIAL TEORICO

EMPREENDEDORISMO RURAL

A producao de leite no Brasil ¢ relevante no contexto econdmico e social, por constituir-se em
uma das principais fontes de renda para os agricultores familiares brasileiros (Farifia et al.,
2017). Contudo, em sua maioria, esses agricultores possuem baixa renda e enfrentam problemas
relativos a limitagdo de ativos, ao acesso inadequado a politicas agricolas, a baixa integragao

aos mercados e baixa organizagao social (Medina et al., 2015).

Esses problemas implicam em duas grandes consequéncias para os agricultores familiares. A
primeira ¢ torna-los vulneraveis as demandas do mercado competitivo, especialmente aquelas
relacionadas aos investimentos na infraestrutura de produgao de leite, e a segunda ¢ dificultar a
sua inser¢ao e/ou manuten¢ao no mercado (Santos; Bevilacqua, 2019), inviabilizando o alcance
de sua viabilidade financeira (Fernandes; Silva, 2017). Neste contexto, a producao de queijos ¢
uma alternativa para o aumento da receita e a estabilidade econdmica do agricultor familiar,

uma vez que ameniza os efeitos da queda do preco do leite fluido (Wang et al., 2015).

Esses aspectos reforcam a pertinéncia de estudos que evidenciam a importancia da inser¢ao
comercial de pequenos agricultores nos mercados (Wiggins, 2016), sobretudo por meio do
empreendedorismo rural (Xu; Dobson, 2019) (Pindado; Sanchez, 2017), ja que empreendedores
rurais sdo capazes de induzir mudancas no uso de recursos (Schneider; Menezes, 2014) e de
atuar como agentes de inovacdo (Vale et al., 2008), viabilizando a oferta de produtos ou
servigos com agregacdo de valor no &mbito comunitédrio (Fortunato, 2014) e promovendo a
conexao direta com os mercados (Seuneke ef al., 2013).

O fomento ao empreendedorismo rural no ambito das comunidades produtoras dos queijos
canastra e cabacinha pode ser entendido como importante ferramenta de adaptacdo de

agricultores as mudancas econOmicas € sanitarias impostas por processos regulatorios
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(Pindado; Sénchez, 2017). Também tem a fun¢@o de orientar suas iniciativas nos campos
produtivo e comercial por oportunidades de negocio (Sohns; Revilla Diez, 2018), como novos
pontos de vendas etc. Todavia, impde também a necessidade de acdo no sentido de se promover
o desenvolvimento de novas habilidades aos agricultores familiares (Lyons et al., 2020), pois
aqueles que optam pela produgo e comercializagdo de queijos artesanais precisam conhecer os

consumidores e os fatores que interferem na intengdo de compra de queijos.

PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES DE QUEIJOS ARTESANAIS

O processamento de informacdes € a tomada de decisdo de compra por consumidores de
alimentos locais sdo complexos, intrincados e influenciados por caracteristicas pessoais (Garner,
2022), e o agrupamento dos consumidores de alimentos locais ¢ importante para aumentar o

aporte de informagdes sobre caracteristicas especificas de cada grupo (Kumar; Smith, 2018).

Os vinculos pessoais e historico do consumidor com a regido produtora criam no consumidor
uma conexao emocional com os valores culturais e territoriais com os quais o queijo artesanal
esta vinculado (Rytkonen et al., 2018). Estratégias de promocgao de alimentos locais junto aos
turistas, que ndo possuem esses vinculos, € a participagdo do consumidor da regido no processo
de promocao tendem a ser indcuas, uma vez que essas estratégias acabam por ndo integrar a
promogao do produto ao consumo habitual da populagdo local (Barrionuevo et al., 2019). E ¢
o consumo da populagao local que propicia maior dindmica territorial de recuperagao da historia,
do saber fazer e das técnicas tradicionais de produgdo, aspectos imprescindiveis ao

reconhecimento social dos produtores (Barrionuevo et al., 2019).

Dois casos ilustram bem a importancia de se considerar a participagdo do consumidor local na
promog¢do de queijos artesanais junto ao publico interno. O primeiro refere-se aos queijos
Tandil’ na Argentina, que embora sejam posicionados como produto destinado ao turismo, com
forte imagem e notoriedade territorial, e selo de qualidade, os consumidores locais conseguem

fazer a distingdo dos genuinos queijos Tandil de outros queijos vendidos sob o mesmo nome,

7 O queijo da regido de Tandil, localizado na regido pampeana da Argentina, possui grande relevancia
na regido e uma dindmica do territorio que recupera a historia, o saber-fazer e as técnicas tradicionais
de fabricagdo, e a comunicagdo com os consumidores esta relacionada com o reconhecimento social dos
produtores (Barrionuevo et al., 2019).

Caderno de Administrag¢do, Maringd, v.33, n.1, jan.-jun./2025



58

mas que nio sdo da regido (Barrionuevo et al., 2019). Ao apontarem essas diferengas, os
consumidores locais exercem papel importante na preservacao da reputagdo historica e imagem
territorial no que diz respeito a qualidade dos queijos genuinos da regido (Barrionuevo et al.,

2019).

O segundo ¢ o caso do queijo serrano, em que a boa reputagdo do queijo e dos produtores levam
os consumidores a adquirir o produto mesmo quando produtores que ndo atendem aos requisitos
de seguranca alimentar legalmente estabelecidos e realizam a venda informal (Cruz; Menasche,
2014). Esse aspecto mostra que a relagdao proxima entre produtores e consumidores possibilita
maior interagdo e troca de informagdes sobre a origem e qualidade dos produtos, representando

algo semelhante a uma certificagdo informal (Cruz; Menasche, 2014).

A PERCEPCAO DE RISCO DOS CONSUMIDORES DE ALIMENTOS

Comportamentos de consumo envolvem risco no sentido de que qualquer acdo ird produzir
consequéncias que ele ndo consegue antever com exatiddo, inclusive consequéncias
desagradaveis (Bauer, 1960). O risco percebido se refere a expectativa de uma provavel perda

(Chen, 2017) e a uma consequéncia negativa de uma decisao (H. Zhang et al., 2018).

No campo do consumo alimentar, o risco percebido esta associado a fatores multidimensionais,
como o risco higiénico, a saude e ambiental (Choi et al., 2013). O risco higiénico, esta associado
a possiveis danos causados por mas condi¢cdes de higiene durante a fabricacdo, ao mal
armazenamento, a embalagem inapropriada para conservacao e a produtos que nao foram
fabricados recentemente. O risco a saude, vincula-se ao risco de se obter uma dieta nao
balanceada, ganhar peso de forma indesejada e consumir produtos contaminados. Ja o risco
ambiental, refere-se a possibilidade de se contribuir com a contaminagdo da agua, com
problemas associados aos restos de comida e ao uso excessivo de embalagens descartdveis
(Choit et al., 2013). Quanto mais perigo ou dano um individuo constatar antes de realizar uma
acdo, menor ¢ a probabilidade de ele avaliar e agir positivamente na inten¢do de comprar o

alimento (H. Zhang et al., 2018).

Isto ¢ evidenciado no caso do queijo colonial. Embora seus consumidores o associem a

produgdo artesanal e a tradicdo, e o vinculam a emogdes como prazer, satisfacdo e bem-estar
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(Steinbach et al., 2021), eles se preocupam com a procedéncia e producdo do produto,
especialmente se ele ¢ feito de forma higiénica e livre de contaminantes ou outros perigos. Esses
aspectos, somados a baixa qualidade microbioldgica de alguns queijos coloniais, fazem com
que consumidores com maior nivel renda e de escolaridade apresentem menor nivel de consumo
(Steinbach et al., 2021). Assim, o risco percebido pode influenciar negativamente na intengao

de compra do consumidor.

A intencao de compra consiste em um esfor¢o a ser empregado para se realizar uma acao futura
(Ajzen, 1991) que ¢ afetada negativamente pela percepgdo de risco, como mostram estudos
sobre a intencdo de compra de comida de rua (Choi ef al., 2013) e de consumo de alimentos
locais na China, por turistas que viajam para aquele pais (H. Zhang et al., 2018). Por outro lado,
consumidores de alimentos sdo capazes de distinguir as fontes de risco, avaliar as
probabilidades e as gravidades relativas, e de identificar agdes que podem reduzir sua exposicao

ao risco (Yeung; Morris, 2001).

Embora os rotulos sejam insuficientes para informar sobre a seguranca alimentar, as
informacodes contidas neles exercem influéncia na disposi¢ao do consumidor de pagar um valor
mais alto pelo produto (Santeramo; Lamonaca, 2021). Contudo, quando os consumidores se
informam mais sobre os riscos alimentares de um produto, eles tendem a aumentar a percepgao
de risco e a diminuir disposi¢ao a pagar mais por produtos que carregam informagdes sobre

seguranca alimentar no rétulo (Santeramo; Lamonaca, 2021).

Percepgoes positivas de seguranca alimentar estdo cada vez mais associadas ao consumo de
produtos tradicionais, como os queijos artesanais, cujos métodos e técnicas de producdo sdo
conhecidos e legitimados de forma social e historica (Cruz; Menasche, 2014) e nao
necessariamente associadas a rotulos com certificacdes e requisitos formais de seguranca
alimentar. Isto ocorre com os consumidores de queijo serrano, os quais empregam métodos
proprios para julgar a qualidade dos queijos da Regido Serrana do Rio Grande do Sul, incluindo
a avaliagdo das caracteristicas do produto e principalmente a reputacdo dos produtores, nao

considerando que haja risco no consumo do queijo produzido na regido (Cruz; Menasche, 2014).
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O caso do queijo serrano evidencia aspectos importantes ja apontados pela literatura. O primeiro
¢ que a garantia de qualidade e as informagdes relacionadas a qualidade do produto sdo
essenciais para apoiar as decisdes de compra dos consumidores (Yeung; Morris, 2001). O
segundo ¢ que a comunica¢do entre o produtor € o consumidor permite maior troca de
informagdes e aumento do conhecimento sobre o produto, formando lagos de confianga que
fidelizam o cliente para comprar queijos artesanais que, em muitos casos, sdo comercializados

de modo informal (Roldan; Revillion, 2019).

METODO

AMOSTRA DA PESQUISA

Este estudo foi realizado com consumidores locais (e nao turistas) de dois queijos artesanais
brasileiros: o queijo da serra da canastra € o queijo cabacinha. O primeiro ¢ um produto
originario da regido da Serra da Canastra, no estado de Minas Gerais, uma das sete

microrregides tradicionais de produgao artesanal de queijo no estado (Kamimura et al., 2019).

Como a produgdo de queijos com selo de Indicacao de Procedéncia (IP) da Associacao dos
Produtores de Queijo Canastra (APROCAN) ¢ voltada prioritariamente para turistas, os
consumidores locais do queijo canastra nao costumam compra-lo em pontos de vendas
destinados aos turistas, ja que nesses pontos o queijo geralmente ¢ vendido em tamanhos
maiores e sao mais caros. Esse fato leva os consumidores locais a adquirirem o queijo em pontos
de venda que retinem queijos de diferentes produtores ou em pontos de venda do proprio

produtor, com tamanhos menores € pregos mais acessiveis.

O segundo queijo artesanal € o queijo cabacinha, um produto origindrio da regido das nascentes
do Rio Araguaia, localizada na Regido Central do Brasil, a qual engloba municipios dos estados
de Goias e Mato Grosso. Ainda que o processo para a obtencdo da Indicacdo Geografica para
0 queijo cabacinha esteja adiantado, ele ainda ndo possui esta certificagdo. O municipio de Santa
Rita do Araguaia, em Goids, ¢ o que mais destina o queijo cabacinha para os turistas,
disponibilizando o produto em barracas localizadas ao longo do trecho da rodovia BR-364 que
corta 0 municipio, enquanto os consumidores locais compram o queijo diretamente do produtor

a um prego menor do que o praticado nas barracas.
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O objetivo foi pesquisar a inten¢do de compra de consumidores que vivem na mesma regido de
origem do queijo ou possuem vinculos com a regido, sobretudo por apreciarem o sabor dos
queijos artesanais em questdo e os consumirem com maior frequéncia (Barrionuevo et al., 2019).
Isto esta alinhado & importancia de se considerar os consumidores locais nas estratégias de
promogao de alimentos locais e ao fato de que os alimentos locais ndo devem ser destinados
apenas aos turistas que, embora estejam dispostos a pagar mais por alimentos com certificagoes,

os compram com menor frequéncia (Barrionuevo et al., 2019).

Os participantes da pesquisa foram indicados por produtores dos respectivos queijos, por
moradores das regides e por proprietarios de pontos de venda localizados proximos aos locais
de produgao dos produtos. Os pontos de vendas escolhidos foram aqueles onde os consumidores
locais compram os queijos, incluindo os locais de compra direta do produtor, feiras e pequenos

mercados.

Esses aspectos tornam a amostra nao probabilistica, por conveniéncia, atendendo aos objetivos
da pesquisa. Para a escolha dos locais de aplicacao dos questionarios levou-se em consideragao
municipios que possuem consumidores com héabito de consumo dos queijos pesquisados

(Tabela 1).

Tabela 1 - Queijos e cidades participantes da pesquisa

Queijo Municipio Estado
Alto Araguaia Mato Grosso
. Mineiros
Cabacinha Portelandia Gois
Santa Rita do Araguaia
Passos
Canastra Delfinopolis Minas Gerais

Sédo Jodo Batista do Gloria

Fonte: Autores

COLETA DOS DADOS

Antes da etapa de aplicagdo dos questionarios, a pesquisa foi aprovada pelo comité de Etica em
pesquisa da Universidade Federal de Goids. A coleta de dados ocorreu entre setembro e outubro
de 2021 nos estados do Mato Grosso ¢ Goias, ¢ em marco de 2022 no estado de Minas Gerais,

e foi realizada de forma presencial por meio de questionario impresso.
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Como critérios de filtro para responder ao questionario, o respondente deveria ter acima de 18
anos e necessariamente ser consumidor do queijo cabacinha localizado nos estados de Goias e
Mato Grosso ou consumidor do queijo canastra localizado no estado de Minas Gerais. O
questionario aplicado foi 0 mesmo nas duas localidades, modificando apenas o nome do queijo,
e foi composto por trés se¢des. A primeira aborda perguntas relativas ao local e frequéncia de
compra, aos selos de inspecao e/ou procedéncia e a importancia destes no momento da compra;
a segunda se¢do aborda itens relativos aos construtos inten¢do de compra e risco percebido,
mensurados por escala Likert de 5 pontos; a terceira se¢cdo, os aspectos sociodemograficos

(idade, género, estado civil, escolaridade e renda mensal).

A amostra final foi formada por 343 questionarios validados, sendo 162 do queijo cabacinha e
181 do queijo canastra. A amostra superou os quantitativos minimos de 160 respondentes,
quando considerado o minimo 5 respondentes por varidvel da escala (5x32 itens) (Hair ef al.,
2019), e de 138 respondentes, quando calculada pelo Software G*Power, considerando-se o
poder estatistico de 95% baseado nos seguintes critérios: teste F, regressao multipla linear (fixed

model, R? deviation from zero), tamanho do efeito (f) = 0,15 e a.= 0,05.

Os itens referentes a intengdo de compra foram adaptados de Lorenz et al. (2015), estudo que
validou a variavel para o contexto de um alimento local. Ja os itens referentes ao risco percebido
abarcam a dimensao risco higiénico e foram adaptados da escala proposta por Yeung ¢ Morris
(2001), que posteriormente foi validada por Choi et al. (2013) em estudo que mensurou os
efeitos do risco na intengdo de compra do consumidor de comida de rua. Os itens das dimensdes
do risco a satde e risco ambiental foram eliminados apos andlise fatorial confirmatéria. O
processo de adaptacdo das escalas ao contexto brasileiro de consumo de queijos artesanais
passou por validagdao de face e de conteudo com especialistas no tema, conforme indica a

literatura (Hair et al., 2019). A Tabela 2 mostra os itens finais que mensuraram cada construto.

Tabela 2 — Itens (indicadores) finais das variaveis risco percebido e intengdo de compra

Construto Descriciio dos Itens (indicadores) Referéncias
Ri Eu sempre me preocupo com as condigdes de higiene em que o queijo X
YO | foi feito :
Percebido = — Choi et al.,
. Eu sempre me preocupo em perguntar quando o queijo X foi feito ao
(risco . 2013.
e compra-lo
higiénico) = p
Eu sempre me preocupo em ver se o queijo X esta bem embalado ao
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compra-lo
Eu sempre me preocupo com a forma que o queijo X esta armazenado
ao compra-lo

Da proxima vez que eu for comprar queijo, com certeza eu vou escolher
o queijo X

Eu sempre vou comprar o queijo X, mesmo se ele estiver mais caro

Eu sempre vou comprar o queijo X, mesmo se eu gastar mais tempo que
o normal para conseguir comprar

Eu sempre vou comprar o queijo X, mesmo se eu tiver que andar uma
distancia maior para conseguir comprar

Lorenz et
al., 2015.

Intengao
de compra

Nota: X = cabacinha ou canastra

Fonte: Autores

A analise fatorial confirmatoria foi realizada e a confiabilidade composta (CC) foi garantida, ja
que as varidveis apresentaram valores maiores que 0,7. Os valores da variancia média extraida
(AVE) maiores que 0,5 demonstram que ha validade convergente e o teste t de Student, que
avalia a significancia das correlagdes e regressdes do risco percebido para a intengdo,
apresentou valor acima de 1,96, sendo considerado satisfatorio (Ringle ef al., 2014), conforme

mostra a Tabela 3.

Tabela 3 - Analise fatorial confirmatdria

Construtos CC AVE Valor-t

Risco Percebido 0,898 0,689 2,009

Intencdo de compra 0,896 0,687

Fonte: Dados da pesquisa

A variavel risco percebido foi classificada em alta, média e baixa de acordo com as referéncias
de distribuicao dos valores minimos ¢ maximos e pela mediana, ¢ a variavel intencao de compra
foi mensurada considerando sua média dos valores em score fatorial relativo. O software

utilizado para auxiliar na anélise dos dados foi o IBM SPSS Statistics (v.28.0.0).

ANALISE DOS DADOS

Seguindo o realizado por estudos anteriores sobre o comportamento de consumidores de
alimentos locais, buscou-se agrupar os participantes deste estudo em clusters para formar
grupos de consumidores com caracteristicas semelhantes, visando aumentar o aporte de
informagdes sobre caracteristicas especificas de cada grupo (Kumar; Smith, 2018). Embora o

agrupamento de consumidores de alimentos locais seja frequente na literatura, como mostram
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estudos internacionais (Kumar; Smith, 2018) (Mesi¢ et al., 2021) (Kovacs et al., 2022), ndo foi
localizado estudo que agrupou consumidores considerando a percepg¢ao de risco e a influéncia

dos grupos na inten¢do de compra.

Utilizou-se a técnica TwoStep cluster para formar os grupos combinando variaveis categoricas
(tipo do queijo — cabacinha ou canastra -, importancia do selo e escolaridade) e a variavel escalar
risco percebido. O indice de validagdo de Silhouette (0,5) indicou razoavel nivel de
homogeneidade interna e heterogeneidade externa entre os clusters (Hair, JR., 1998). As

variaveis renda, idade, género e estado civil ndo apresentaram resultados satisfatorios.

Posteriormente foi verificado se hd diferencas entre os clusters quanto a média da varidvel
intencao de compra. Antes, porém, foi verificada a homogeneidade da variancia populacional
dos clusters, aplicando-se o Teste de Levene (Favero; Belfiore, 2017) e foi aferido se os dados
possuem distribui¢do normal por meio dos Testes de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk
(Favero; Belfiore, 2017). Como as hipdteses de homogeneidade de variancia e de distribuigao
normal foram rejeitadas, foi aplicado o teste nao-paramétrico de Kruskal-Wallis,
correspondente 8 ANOVA de um fator (Favero; Belfiore, 2017) para comparar os clusters entre

si em relacdo a média de cada um na varidvel intengdo de compra.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Os respondentes da amostra desta pesquisa sdo representados por 55% do sexo feminino e 45%
do sexo masculino, e quanto a idade, mais da metade (56%) sdo adultos entre 30 e 60 anos. Os
respondentes acima de 60 anos representam 11% e os respondentes de 18 a 29 anos representam
33% da amostra. Grande parte dos respondentes sdo casados, representando 44% da amostra,
38% dos respondentes sdo solteiros, 11% vivem em comunhao estavel, 5% sao divorciados e

2% sdo viuvos.

Quanto a escolaridade, quase a metade dos respondentes (47%) declarou ter o ensino superior
completo, 39% dos respondentes declararam ter o ensino médio completo, 8% declararam ndo
ter escolaridade e 6% declararam ter o ensino fundamental completo. Com relagdo a renda

familiar mensal, 29% dos respondentes declararam ganhar até R$2.200,00; 19% declararam
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ganhar de R$ 2.200,00 at¢ R$ 3.300,00; 24% de R$ 3.300,00 at¢ R$ 6.600,00; 17% de
R$ 6.600,00 até¢ R$11.000,00 e 11% mais de R$ 11.000,00.

Sobre a variavel importancia do selo, os respondentes assinalaram sobre a importancia de o
queijo ter o selo de inspegdo e/ou procedéncia. Quase a metade dos respondentes (49%)
considerou importante, 38% afirmaram que o fato de o queijo ter o selo ndo tem importancia e
13% marcaram a op¢ao de ndo saber. Por outro lado, ao responderem se o queijo que mais
compram possui selo de inspe¢do e/ou procedéncia, mais de um ter¢o dos respondentes (39%)
afirmam que compram o queijo com o selo, praticamente o0 mesmo percentual (38%) compra o
queijo sem o selo e 23% nao sabem se o queijo que compram possuem o selo. Somente 29%
dos respondentes que afirmaram comprarem o queijo com o selo também acham que ¢

importante o queijo possuir o selo.

Ao verificar a frequéncia de compra dos respondentes, constatou-se que 82% apresentam uma
frequéncia de compra alta, semanalmente a mensalmente, e apenas 18% compram uma vez a
cada trés ou seis meses. Quanto ao local de compra, 51% dos respondentes compram
diretamente do produtor, 19% compra em feiras livres, 20% em pequenos mercados e 10% em

emporios.

Os resultados da aplicagdo da técnica de Analise de Cluster (TwoStep cluster) indicaram a
formagdo de 08 grupos de consumidores, com nivel razoavel homogeneidade interna e
heterogeneidade externa, constituidos a partir da combinacao das variaveis categoricas tipo do
queijo (cabacinha ou canastra), importancia do selo e escolaridade com a variavel escalar risco

percebido, conforme distribui¢ao apresentada na Tabela 4.

Tabela 4 - Distribui¢ao dos clusters com base nas variaveis de analise

o

R % Queijo °. Importincia . Risco
Cluster n % . Queijo Escolaridade .
cabacinha do selo Percebido
Canastra
1 53 15,5 100 - Sim Ensino médio = Moderado
48 14 33 67 Nao Sem Baixo
escolaridade
3 39 11,4 - 100 Sim Ensino médio = Moderado
4 43 12,5 -- 100 Sim Ensino superior Alto
5 47 13,7 100 -- Sim Ensino superior Alto
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6 42 12,2 19 81 Nao sabe Ensino médio = Moderado
7 33 9,6 -- 100 Naéo Ensino médio Baixo
8 38 11,1 100 -- Nao Ensino superior Moderado

Total 343 100 --

Nota: Risco Percebido (baixo -0,71 ¢ -0,51; moderado 0,02 a 0,13; alto 0,41 ¢ 0,43. Valores em desvio-
padrdo, ja que os valores originais foram padronizados no SPSS).
Fonte: Dados da pesquisa

Os dados da Tabela 4 indicam que tanto o cluster 4 quanto o cluster 5 sao agrupados por
respondentes com ensino superior completo, nivel de risco percebido alto, e que consideram
importante o queijo possuir selo, diferenciando apenas os tipos de queijo cabacinha e canastra.
Da mesma forma acontece com o cluster 1 e o cluster 3, agrupados por respondentes com ensino
médio completo, com nivel de risco percebido moderado, e que consideram importante o queijo

possuir selo, diferenciando apenas os dois tipos de queijo.

O cluster 2 foi o agrupamento que apresenta maior diferenciacdo quanto ao tipo de queijo
consumido (67% canastra e 33% cabacinha), e representa o grupo de consumidores com a
menor faixa de escolaridade, com nivel de risco percebido baixo e que nao da importancia ao
selo. O cluster 6 e o cluster 7 representam os consumidores que consomem majoritariamente o
queijo canastra e possuem o ensino médio, mas diferem quanto a importancia e percepcao de

risco.

Todos os clusters, com excecao do cluster 8, apresentam a relagdo direta entre as variaveis
importancia do selo, escolaridade e risco percebido. Considerando que o cluster 8 representa
apenas 11% da amostra, infere-se, com base nas caracteristicas dos demais clusters, e
considerando a amostra pesquisada, que quanto maior ¢ a escolaridade e a presenca da
importancia do selo, mais alta ¢ a percep¢ao de risco, e quanto menor ¢ a escolaridade e a

auséncia da importancia do selo, mais baixa € a percepgao de risco.

COMPARACAO DOS CLUSTERS EM RELACAO A MEDIA DA VARIAVEL INTENCAO
DE COMPRA

A maior média na variavel intencdo de compra € do cluster 4 e a menor ¢ do cluster 2, conforme
mostra a Tabela 5. Como as hipdteses de homogeneidade de variancia (Teste de Levene), e

distribui¢do normal (Testes de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk) foram rejeitadas (p <
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0,05), aplicou-se o teste ndo-paramétrico de Kruskal-Wallis, correspondente 8 ANOVA de um
fator (Favero; Belfiore, 2017), para comparar os clusters entre si em relagdo a média da variavel
intengdo de compra. Neste caso, os clusters representaram a variavel independente e a intengao
de compra a variavel dependente. Os resultados indicaram que ha diferencas significativas entre

os clusters, conforme mostra a Tabela 6.

Tabela 5 - Estatistica descritiva dos clusters em relagdo a variavel intengdo de compra

Intencio de Compra*

0,
Cluster  Resp. %o Média Desvio Padrio Minimo Miiximo
1 53 15,5 0,141 0,745 22,203 1,689
2 48 14 20,396 1,107 - 2,438 1,689
3 39 11,4 20,370 1,030 2173 1,689
4 43 12,5 0,339 1,086 21,917 1,689
5 47 13,7 0,164 0,866 - 1,406 1,689
6 42 12,2 20,145 0,993 - 2.438 1,689
7 33 9,6 0,138 1,038 21,967 1,689
8 38 11,1 20,007 0,977 -1,732 1,689
Total 343 100 0,000 1,000 22,438 1,689

Nota: * valores relativos a média, desvio padrdo, minimo e maximo em score fatorial
Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 6 — Resultados do Teste Kruskal-Wallys

Variavel Variavel Estatistica Graus de Nivel de
Independente Dependente Teste Liberdade Significancia

(Fator) Kruskal-Wallis (GL) (valor-p)
Clusters Intengdo de compra 18,150 7 0,011

Fonte: Dados da pesquisa
Com base nos resultados do teste Kruskal-Wallis, aplicou-se os testes de post-hoc de Tukey

HSD e Bonferroni para descobrir entre quais clusters situam-se as diferencas significativas
(Favero; Belfiore, 2017). Os resultados de Tukey HSD e Bonferroni mostraram que o cluster 4
possui média de Intencdo de Compra (ICC) diferente dos clusters 2 e 3, conforme apresentado

na Figura 1.

Figura 1 — Média dos clusters na variavel Intengdo de Compra (ICC)
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Nota: Eixo Y = Intengéo de compra (média); Eixo X = Clusters
Fonte: Dados da pesquisa

Como mostra a Figura 1, a maior média na intencao de compra pertence ao cluster 4 € a menor
ao cluster 2. O cluster 4 ¢ formado por consumidores do queijo canastra, com ensino superior
completo e alto nivel de risco percebido. Para os consumidores desse cluster ¢ importante o
queijo possuir selo de certificagdo. O cluster 2 ¢ formado majoritariamente por consumidores
do queijo canastra, com baixos niveis de escolaridade e de risco percebido. Para os

consumidores desse cluster ndo ¢ importante o queijo possuir selo.

Os resultados mostrados na Figura 1 podem indicar que consumidores do queijo da serra da
canastra com alto nivel de escolaridade e que ddao importancia ao selo de certificagdo, embora
tenham alta percepgao de risco, tem maior intengdo de compra do que consumidores com baixo
nivel de escolaridade, que nao se importam com o selo e tém baixa percepcao de risco.

Embora esse achado difere de estudos que constataram efeito negativo do risco percebido na
intencdo de compra de consumidores de comida de rua (Choi et al., 2013) e de alimento local
(H. Zhang et al., 2018), ele alinha-se, de certa forma, com resultados sobre a avaliagdo de riscos
alimentares por consumidores, dado que, consumidores mais bem informados tém maior
percepgao de risco e menor disposi¢ao a pagar por produtos que carregam no rotulo informagdes

sobre seguranga alimentar no rotulo (Santeramo; Lamonaca, 2021)

Considerando que os queijos canastra e cabacinha comercializados junto aos consumidores

locais nem sempre possuem os requisitos formais de producdo e armazenamento atendidos, ¢
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provavel que os consumidores locais empreguem outros métodos para julgar a qualidade dos
queijos, como ocorre com os consumidores do queijo serrano (Cruz; Menasche, 2014). O alto
risco percebido pelo consumidor associado a sua maior intengao de compra de queijos canastra
pode, também, apenas estar vinculado a caracteristica da amostra pesquisada, uma vez que
pessoas que consomem mais frequentemente esse queijo ja constataram que o produto nao
ofereceu risco a saude. Assim, acabam por sobreporem a sua percepg¢ao de qualidade do produto

as possiveis desvantagens que o produto pode proporcionar.

Ao comparar os clusters quanto aos tipos de queijo com as outras variaveis (importancia do
selo, escolaridade e risco percebido), observa-se que ndo hd uma diferenciacdo entre os
consumidores pesquisados de queijo cabacinha e entre os consumidores de queijo canastra.
Mesmo os dois queijos tendo diferengas quanto ao reconhecimento pela Indicagdo Geografica
e a projecao de vendas, ja que o queijo canastra possui alcance muito maior de vendas em varias
partes do pais e o queijo cabacinha se limita majoritariamente a venda local, essas diferencas
nao se refletem no agrupamento de consumidores locais, que possuem diferentes percepgoes de
consumidores turistas. Assim, alimentos locais ndo devem ser destinados apenas aos turistas,
mas também aos consumidores locais, que apreciam o sabor do alimento da sua regido,
compram com maior frequéncia (Barrionuevo et al., 2019), e possuem um importante papel no
consumo do queijo artesanal produzido na regido pela frequéncia de consumo e pelo vinculo

afetivo que eles possuem com o queijo € com a regiao (Rytkonen ez al., 2018).

CONCLUSOES

O principal resultado pode ser util aos produtores do queijo canastra, tendo em vista que este
queijo possui selo de Indicacdo Geografica (IG). O resultado indica que consumidores desse
queijo, com alto nivel de escolaridade, ddo importancia ao selo de certificagdo, apesar de
possuirem alta percepcdo de risco. Mesmo nessas condi¢gdes, consumidores com essas
caracteristicas apresentam maior intencdo de compra do que consumidores que tém baixa

percepcao de risco, dado que estes, além de terem baixo nivel de escolaridade, ndo se importam
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quanto ao queijo ter ou ndo o selo de IG. Esse resultado ¢ importante porque pode direcionar

melhor as estratégias de comercializagdo do queijo canastra junto aos moradores da regido.

Sabendo que os queijos artesanais cabacinha e canastra possuem caracteristicas de alimentos
locais, as estratégias de promog¢ao desses queijos, normalmente focadas nos turistas, devem
considerar o potencial de consumo dos moradores locais e de pessoas que possuem vinculo com
aregido, dada a importancia desses consumidores para a difusdo das caracteristicas que tornam
esses produtos unicos, como a tradi¢do histéria do saber fazer e as técnicas tradicionais de

producao (Barrionuevo ef al., 2019).

A contribui¢do deste estudo a literatura esta no adicionamento de resultados empiricos sobre a
segmentagdo de consumidores, considerando variaveis sociodemograficas e percepcao de risco,
que apresenta maior inten¢do de compra de consumidores de dois importantes alimentos locais

brasileiros.

O resultado pode também fomentar o empreendedorismo rural, ja que traz uma informagao
importante aos produtores. Estes podem melhor direcionar as estratégias de promogado e
comercializacao do queijo canastra junto ao publico com maior nivel de escolaridade e maior
percepgao de risco, incluindo aos moradores locais e pessoas que detém vinculos afetivos com
a regido, uma vez que o selo de Identificagdo Geografica ¢ um elemento que ameniza o efeito

da percepc¢ao de risco na intencao de compra.

Por tratar-se de uma amostra por conveniéncia, esta pesquisa apresenta limitagcdes quanto a
generalizagdo dos resultados. Além disso, as limitagdes também se assentam na nao
significancia estatistica das varidveis idade, género, frequéncia de compra e local de compra
para a formacao dos clusters, o que indica a necessidade de novos estudos testarem outras
varidveis. Futuras pesquisas podem, ainda, demonstrar o potencial mercadologico de

consumidores que moram e possuem vinculos com a regido de produgao de queijos artesanais.
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