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RESUMO

Este trabalho final apresenta, como propoésito de investigacdo, a importancia da
sustentabilidade nos Mercados Municipais e a perspetiva dos consumidores pelo consumo
verde. A linha orientadora definiu objetivos para dar explanagcdo ao tema proposto.
Apoiou-se, essencialmente, na definicdo da Sustentabilidade, Economia Circular,
Economia Verde, Mercados Municipais, e nas motivacoes da escolha dos consumidores
por comprarem em mercados municipais.

O Mercado Municipal implica proximidade, alta densidade de relacGes sociais, produtos
frescos, regionais e da época. Os canais de comércio estdo a tornar-se mais fragmentados
e os consumidores escolhem, cada vez mais, formatos de lojas menores.

Os mercados municipais sdo considerados microcosmos do quotidiano e das tradi¢des da
populacio local, onde o meio rural se encontra com o0 meio urbano. E um espago onde 0s
cidaddos podem conviver e socializar, bem como satisfazer as suas necessidades de
compras.

Sustentabilidade é a ideia de utilizar os recursos para satisfazer as necessidades atuais da
sociedade sem comprometer as geracdes futuras. E, por isso, necessaria a preservacgéo do
meio ambiente, promovendo uma sociedade que colabora na elaboracdo de praticas e
ideias para o desenvolvimento da sociedade de forma a ndo prejudicar o ambiente.

Com o intuito de suportar esta analise foi realizado um estudo exploratério e, como
complemento, utilizou-se a metodologia de natureza quantitativa tendo sido aplicados
questionarios de forma a recolher dados, em Portugal, que criassem respostas
relacionadas com os objetivos propostos previamente. A amostragem por conveniéncia
conseguiu a recolha de 278 respostas validas.

De um modo geral, ap6s a andlise, conclui-se que as motivacGes dos clientes, para
comprarem em mercados municipais, estdo relacionadas com a frescura e qualidade dos
produtos, bem como a intencdo de comprar produtos locais. Os inquiridos afirmaram
ainda que os seus habitos de compra séo influenciados pelas preocupacdes com o

ambiente.

Palavras-chave: Economia Circular, Economia Verde, Mercados Municipais,
Sustentabilidade.



ABSTRACT

This final project presents, as a research purpose, the importance of sustainability in Local
Markets and the perspective of consumers. The guideline, defined objectives to explain
the proposed theme. It was supported, essentially, in the definition of Sustainability,
Circular Economy, Green Economy, Local Markets, and in the motivations of the choice
of consumers for buying in municipal markets.

The Local Market implies proximity, high density of social relationships, fresh, regional
and seasonal products. Commerce channels are becoming more fragmented and
consumers increasingly choose smaller store formats.

Local Markets are considered microcosms of the daily life and traditions of the local
population, where the rural meets the urban. It is a space where citizens not only live and
socialize, but also satisfy their shopping needs.

Sustainability is the idea of using resources to satisfy society's current needs without
compromising future generations. Therefore, it is necessary to preserve the environment,
promoting a society that collaborates in the elaboration of practices and ideas for the
development of society so as not to harm the environment.

In order to make this analysis useful, an exploratory study was carried out, with a
bibliographic review, and, as a complement, the methodology of a quantitative nature was
used and questionnaires were processed in order to collect data, in Portugal, to create
answers related to the objectives previously proposed. Convenience sampling was able to
obtain 278 valid responses.

In general, after an analysis, it is concluded that the motivations of customers, to buy in
municipal markets, are related to the freshness and quality of products, as well as the
intention to buy local products. Respondents stated that their buying habits are influenced

by concerns about the environment.

Keywords: Circular Economy, Green Economy Local Markets, Sustainability.
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INTRODUCAO

Os mercados municipais contribuem para a sustentabilidade social através de varios

mecanismos.

Na compreensdo da conexdo humano-ambiente, a ciéncia da sustentabilidade tem-se
salientado com foco na resolugdo de problemas e esforcos direcionados para as
necessidades humanas urgentes (Clark e Dickson, 2003).

Desenvolvido como um sistema econdmico que substitui o conceito de “fim de vida” por
reducdo, reutilizacdo, reciclagem e recuperacdo de materiais nos processos de producao,
distribuicdo e consumo, a Economia Circular opera com o0 objetivo de alcancar o
desenvolvimento sustentavel, ao mesmo tempo que promove qualidade ambiental,
prosperidade econdmica e igualdade social, para o beneficio das gerac6es atuais e futuras
(Denise et al., 2017).

Consideram-se como areas de oportunidade, as fontes de energias renovaveis, a eficiéncia
energeética, o transporte alternativo, a reciclagem, e a gestdo de residuos (Renner et al.,
2008, citados por Turvey, 2015).

De acordo com Makwoer (2009) ha uma crescente economia verde voltada para 0s
desafios ambientais e sociais, com a criacdo de novas oportunidades e estimulos para
todos os setores. Os problemas ambientais e as mudancas climaticas sdo vistos como uma

oportunidade de inovacao e estimulos a novos processos e produtos.

Uma caracteristica fundamental dos Mercados Municipais € a capacidade de incentivar o
intercambio de dialogos entre agricultores e consumidores, dando aos consumidores a
oportunidade de redescobrir alimentos, a producdo e as pessoas envolvidas (Giampietri
et al., 2016). O papel nuclear do comércio é importante: para a proximidade como fator
econdmico e socioldgico; para a revitalizacdo da cidade em termos de negdcio; para a

promocdo de um ambiente de inovacdo e comércio de qualidade (Ripol, 2003).

Os mercados municipais marcam e refletem a historia das cidades e sdo, por isso, parte
da identidade da cidade (Barreta, 2002). Séo estruturas publicas de comercio tradicional,
com um importante papel no abastecimento, & populacdo, de produtos alimentares

frescos.



Este trabalho surgiu da necessidade de perceber quais as razdes dos consumidores quando
procuram comprar produtos frescos, principalmente em mercados municipais, e como

veem 0 consumo verde.

A dissertacdo apresentada €, essencialmente, constituida por: revisdo de literatura,
metodologia, apresentacdo de resultados e conclusdes. A primeira parte foi desenvolvida
com base na pesquisa de varios autores acerca dos temas: Sustentabilidade, Economia
Circular, Economia Verde e Mercados Municipais. Aliado a revisdo de literatura, foi
utilizado, como método de analise, o questionario intitulado Perfil dos Consumidores dos
Mercados de Produtos Frescos em Mercados Tradicionais Urbanos. Apds a recolha de
dados procedeu-se a analise dos resultados e apresentacdo das conclusfes que vao ao
encontro dos objetivos principais deste trabalho.

Neste sentido, é bastante conveniente o0 estudo deste tema com o intuito de demonstrar a
importancia dos mercados municipais, bem como a necessaria introducéo e utilizacao de

métodos sustentdveis para o futuro de todas as geracgdes.



CAPITULO I: REVISAO DE LITERATURA

SUSTENTABILIDADE, ECONOMIA E AMBIENTE

1.1. Sustentabilidade

Nas ultimas décadas tem-se assistido a uma crescente preocupacéo com o0 meio ambiente.
Desde 1972, aquando da primeira Conferéncia das Nacgdes Unidades sobre o meio
ambiente humano, conhecida pela Conferéncia de Estocolmo, que passou a dar-se
especial destaque ao principio “O homem tem o direito fundamental a liberdade, a
igualdade e ao desfrute de condicdes de vida adequadas num meio ambiente de qualidade
tal que Ihe permita levar uma vida digna e gozar de bem-estar, tendo a solene obrigacéo
de proteger e melhorar o meio ambiente para as geracoes presentes e futuras.” (PNUMA,
1972).

Em 1983, as NagOes Unidas criaram a Comissdo Mundial de Meio Ambiente e
Desenvolvimento, presidida pela diplomata norueguesa Gro Brundtland. Esta comissao
teve como objetivo propor novas normas de cooperacao internacional que permitissem
orientar as politicas e as a¢fes internacionais, no sentido da promog¢édo de mudancas para
a sensibilizacdo das questdes ambientais.

Em 1987 a Comissdo Brundtland publicou o relatério Nosso Futuro Comum que trouxe
o conceito de desenvolvimento sustentdvel para o discurso publico, permitindo
compreender que o Desenvolvimento Sustentavel é uma forma de evolugdo que assenta
na satisfagc@o das necessidades atuais, mas ndo compromete as necessidades das geracoes
futuras (ONU, 1992).

Mais tarde, em 1992, na Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Ambiente e
Desenvolvimento, no Rio de Janeiro, conhecida como Cupula da Terra, foi adotada a
Agenda 21. Esta agenda pretendeu ser um plano de acdo, para todos os paises membros
da Organizacdo das NacGes Unidas (ONU), no sentido de enfatizar a necessidade
imperativa de aderir ao desenvolvimento sustentavel. Para além de reforcar as questdes
ambientais, foram introduzidas as dimensdes economicas e sociais. Desta forma,
complementa-se a definicdo de sustentabilidade existente, introduzindo-lhe trés novas

dimensdes: Dimensdo ambiental, Dimensao econdmica e Dimensao social.



O Conselho Empresarial para o Desenvolvimento Sustentavel (BCSD) resume estas trés

dimensdes, relativamente a sustentabilidade, da seguinte forma:

- A Dimensdo Ambiental requer a implementacdo de a¢fes para minimizar os impactos
negativos no ar, na dgua e no solo, preservar a biodiversidade, proteger e melhorar a
qualidade do ambiente e promover a produgdo e consumo responsaveis. Procurando

conservar e gerir 0s recursos naturais, especialmente 0s recursos nao renovaveis.

- A Dimensé&o Social pretende promover uma distribui¢do equitativa dos bens, com foco na
eliminacdo da pobreza, no respeito pela diversidade cultural local, pelos direitos humanos e

a igualdade de oportunidade de todos os individuos na sociedade.

- A Dimensdo Economica procura incentivar a prosperidade social e econdmica, a
criagdo de riqueza e a promocdo de emprego digno, garantido a viabilidade das
organizacdes e das suas atividades.

Esta conferéncia procurou dar seguimento ao conceito de sustentabilidade e tentou
estabelecer uma nova e equitativa parceria mundial através da criacdo de novos niveis de
cooperacdo entre os Estados, entre os sectores-chave das sociedades e entre 0S povos.
Esta cooperagéo tinha em vista acordos internacionais que respeitassem os interesses de
todos e que protegesse a integridade do sistema global do ambiente e do desenvolvimento,

reconhecendo a natureza integral e interdependente da Terra.

Na compreensdo da conexdo humano-ambiente, a ciéncia da sustentabilidade tem-se
salientado com foco na resolucdo de problemas e esforcos direcionados para as

necessidades humanas urgentes (Clark e Dickson, 2003).

Uma série de novas abordagens com origens diferentes e com 0s seus proprios
preconceitos, pontos fortes e fracos estdo a surgir para preencher a lacuna entre as ciéncias
naturais e as ciéncias sociais: ecologia industrial (Ayres, 1994; Fischer-Kowalski e
Haberl, 1997; Anderberg, 1998), ecologia econdémica (Costanza, 1997), teoria da
transicdo (Rotmans et al., 2001), teoria da resiliéncia (Folke et al., 2002), teoria cultural
(Verweij et al., 2006) e analise de sistemas mundiais (Hornborg e Crumley, 2006) (citados
por Jernceck et al., 2011).

A ciéncia da sustentabilidade conta com esforcos integrativos e com o pensamento de
construcdo de cenérios, exercicios de previsdo e integracdo regional ou espacial. O

desafio € ir além dessas abordagens estabelecidas, focando mais na dindmica dos sistemas



sociais, econdémicos, politicos e, em relacdo a natureza, a ecologia e ao meio ambiente
(Jernceck et al., 2011).

Teorias e abordagens que captam a compreensao cientifica dos sistemas socio ecolégicos
podem contribuir para a sustentabilidade global, conforme exemplificado pelo Earth

System Governance Project (Biermann et al., 2009, citados por Jerneck, 2011).

A ciéncia da sustentabilidade consolidou-se como um projeto de politica cientifica
internacional nos preparativos para a Cupula Mundial sobre Desenvolvimento
Sustentdvel em Joanesburgo, em 2002. O conceito articula uma nova visdao de
aproveitamento da ciéncia para uma transicao para a sustentabilidade e é, portanto, uma

tentativa de fortalecer o dialogo entre a ciéncia e a sociedade (Clark e Dickson, 2003).

A ciéncia da sustentabilidade procura responder as necessidades e aos valores da
sociedade enquanto preserva os sistemas de suporte de vida do planeta Terra (Kates et al.,
2001; Backstrand, 2003, citados por Jerneck et al., 2011).

A abordagem integrada a ciéncia da sustentabilidade esté estruturada de acordo com a

matriz tridimensional que compreende 0s seguintes componentes:

Quatro desafios da sustentabilidade: alteracGes climaticas; perda de biodiversidade;

mudanca do uso da terra; escassez de agua.

Trés temas centrais: compreensdo cientifica; metas de sustentabilidade; caminhos,

estratégias e implementacdo da sustentabilidade.

Duas abordagens de corte transversal: abordagens de resolucao de problemas; abordagens

criticas de pesquisa (Jerneck et al., 2011).

A nivel mundial, a UE continuara a liderar o caminho e a utilizar a sua influéncia e os
seus recursos financeiros para concretizar os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
para 2030.

Os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU (ODS) sdo um plano para criar
um futuro melhor e mais sustentavel para todos. Estabelecidos pelas Na¢fes Unidas, os
ODS sdo uma chamada urgente a acdo e uma parceria global entre todos os paises. Eles
representam marcos de referéncia para enfrentar a pobreza, a desigualdade e as mudangas
climéticas, e estabelecer a paz e a justica. O reflorestamento e a restauracdo das terras

ajudam a beneficiar todos os 17 ODS.


https://link.springer.com/article/10.1007/s11625-010-0117-x#ref-CR56
https://link.springer.com/article/10.1007/s11625-010-0117-x#ref-CR5

Neste contexto, a sustentabilidade é um conceito multidimensional e transversal. No
momento atual, face ao esgotamento de recursos, importa encontrar novos modelos de
desenvolvimento econémico que tenham em conta os impactos ambientais da acéo

humana, aparecendo assim, com particular relevancia, o contexto de economia circular.

1.2. Economia Circular

A transicao para uma economia mais circular, em que o valor dos produtos, dos materiais
e dos recursos se mantém na economia 0 maximo de tempo possivel e a producéo de
residuos se reduz ao minimo, é um contributo fundamental para os esforgos da UE, no
sentido de desenvolver uma economia sustentavel, hipocarboénica, eficiente em termos de
recursos e competitiva. Essa transicdo é a oportunidade para transformarmos a nossa
economia e criarmos vantagens competitivas, novas e sustentaveis, para a Europa (COM,
2015).

O conceito de economia circular tem sido estudado por varios autores, dentre eles destaca-
se 0 economista britdnico Kenneth Boulding, e o seu artigo de 1966, The Economics of
Coming Spaceship Earth, considerado como o inicio da ideia de economia fechada. E um
modelo que contrasta com o modelo de economia linear que se baseia em produzir,
utilizar e deitar fora (BCSD). Se, por um lado, a economia linear comeca a estar ameacada
devido a disponibilidade limitada de recursos naturais e aos limites da capacidade de
assimilacdo da poluigcdo do nosso planeta, por outro, a economia circular estimula novas
préticas de gestdo e descortina novas oportunidades, valorizando as organizacfes que se
apresentam em harmonia com 0 meio ambiente. Este novo paradigma de sustentabilidade
abre excelentes perspetivas para que as empresas crescam com bases sélidas e futuro,
uma vez que se serdo fonte de inovacdo ao nivel de produtos, processos e modelo de
negdcio, e permitem a redugdo da procura de recursos naturais com a recuperacao de

desperdicios e de residuos (Leitdo, 2015).

Desenvolvido como um sistema econdmico que substitui o conceito de “fim de vida” por
reducdo, reutilizagéo, reciclagem e recuperacao de materiais nos processos de producao,
distribuicdo e consumo, a economia circular opera a nivel micro (produtos, empresas,
consumidores), nivel médio (parques ecoindustriais) e a nivel macro (cidade, regido,

nacdo), com o objetivo de alcangar o desenvolvimento sustentavel criando,

-6-


https://www.sciencedirect.com/topics/engineering/microlevel

simultaneamente, qualidade ambiental, prosperidade econdmica e igualdade social, para

o0 beneficio das gerac@es atuais e futuras (Denise et al., 2017).

Pode distinguir-se dois tipos de ciclos dentro da economia verde: o organico ou bioldgico,
e o técnico. No ciclo orgéanico ou bioldgico, os processos naturais da vida regeneram
recursos: € o caso da compostagem de restos de alimentos que devolve nutrientes ao solo.
No ciclo técnico, trata-se de usar repetidamente os materiais com 0 menor aporte de
energia possivel e por forma a manter o maximo de qualidade. Para que essa reinsergdo
seja possivel, os materiais tém de ser concebidos de acordo com critérios de ecodesign e
tém de existir sistemas de gestdo de informacéo que sustentem o processo (CEP, 2020;
MacArthur, 2015). Os ciclos de producdo devem ser tdo fechados quanto possivel, e 0s
fluxos de materiais devem ser puros para permitir retoméa-los em processos de fabrico ou

em ciclos biologicos (Murray et al., 2015).

Embora o conceito de economia circular se concentre mais na industria e no lado da
oferta, os consumidores sdo uma parte importante da equacdo (Hobson e Lynch, 2016,
citados por Repo e Anttonen, 2017).

A adocdo de modelos inovadores assentes numa relacdo mais proxima com os clientes,
na personalizacdo em massa e na economia de partilha e colaborativa, apoiados por
tecnologias digitais como a Internet das coisas e pelas cadeias de blocos e inteligéncia
artificial, permitira acelerar ndo sé a circularidade mas também a desmaterializacdo da
economia, constituindo um elemento indispensavel na nova estratégia industrial da UE,

tornando a Europa menos dependente de matérias-primas primarias (COM, 2020).

De acordo com MacArthur (2015) a Economia Circular apoia-se em trés principios:
principio 1) preservar e aprimorar 0s recursos naturais, controlando os que séo limitados
e equilibrando os que sdo renovaveis; principio 2) otimizar o rendimento de recursos
fazendo circular produtos, componentes e materiais no seu mais alto nivel de utilidade,
tanto no ciclo técnico como no ciclo bioldgico; principio 3) estimular a efetividade do

sistema anulando ao maximo quaisquer efeitos negativos externos.

Relativamente ao principio 1, prescreve a necessidade de desmaterializar os produtos e
servicos usando a entrega virtual sempre que possivel. No caso de necessidade de
recursos, o sistema circular devera usa-los de forma sensata, selecionando, sempre que
possivel, tecnologias e processos que utilizem recursos renovaveis ou que apresentem

melhor desempenho. Uma economia circular também aprimora os recursos, estimula
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fluxos de nutrientes dentro do sistema e cria as condi¢Oes necessarias para a sua

regeneracao, por exemplo, no caso do solo.

Relativamente ao principio 2, prescreve a necessidade de renovar e reciclar para que 0s
componentes e materiais técnicos continuem a circular e a contribuir para a economia.
Esses sistemas permitem maximizar o nimero de ciclos consecutivos e/ou o tempo
dedicado a cada ciclo, prolongando a vida util dos produtos e intensificando a sua
reutilizacdo. Os sistemas circulares também estimulam a reinser¢do segura dos nutrientes
bioldgicos na biosfera para decomposicéo, de modo a transforméa-los em matérias-primas

valiosas para um novo ciclo.

Relativamente ao principio 3, prescreve a necessidade de reduzir os danos em areas como
a alimentacdo, a mobilidade, a habitacdo, a educacdo, a saude e o entretenimento, e a
gestdo dos efeitos colaterais no solo, no ar, na agua e ainda na poluicdo sonora e na

libertacdo de substancias toxicas.

A economia circular permite fornecer aos cidadaos produtos de alta qualidade, funcionais
e seguros, eficientes e acessiveis, que durem mais tempo e sejam concebidos para a
reutilizacéo, reparacdo e reciclagem de alta qualidade. A existéncia de um novo leque de
servigos sustentaveis, assim como de modelos de nego6cio que apresentam 0 «produto
como um servigco» e de solugdes digitais, proporcionardo uma melhor qualidade de vida
e postos de trabalho inovadores permitindo melhorar os conhecimentos e as competéncias
(COM, 2020).

Segundo PNUMA (2020) a partir de 2010, a Unido Europeia publicou uma série de
diretivas que consistem num Plano de Acdo para a Economia Circular. Este plano
estabelece uma estratégia orientada para o futuro, no intuito de criar uma Europa mais
limpa e mais competitiva numa associacao entre 0s agentes econdmicos, consumidores,

cidadaos e as organizac6es da sociedade civil.

A nova Acdo apresenta medidas para:
o Tornar os produtos sustentaveis a norma da UE;
o Capacitar consumidores e compradores publicos;

» [Focar nos setores que usam mais recursos e onde o potencial de circularidade é
alto, como: eletrénicos e TIC; baterias e veiculos; embalagens e plasticos; téxteis,

construcgéo e edificios; alimentos, 4gua e nutrientes;



o Garantir menos desperdicio;
o Fazer a circularidade funcionar para pessoas, regides e cidades;

o Liderar esforgos globais na economia circular.

Outro conceito inovador, que opera no crescimento da sustentabilidade, € o de economia

verde.

1.3. Economia verde

A ideia de economia verde surgiu recentemente e ganha uma projecdo mais acentuada
desde a conferéncia do Rio+20 (Diniz ¢ Bermann, 2012) em que destacaram “A
Economia Verde no Contexto do Desenvolvimento Sustentavel e da Erradicacdo da
Pobreza” e “Estrutura Internacional para o Desenvolvimento Sustentavel”. A economia
verde afirma agora uma posicao estabelecida na agenda de politicas internacionais e, por
isso, é util rever e esclarecer os vinculos entre uma economia verde e o desenvolvimento
sustentavel (PNUMA, 2011).

Pode definir-se a economia verde num modelo econdmico que resulta na “melhoria do
bem-estar da humanidade e igualdade social, a0 mesmo tempo que reduz
significativamente riscos ambientais e escassez ecologica” (PNUMA, 2011). Caracteriza-
se pela eficiéncia em termos de recursos, pela inclusdo social e pela baixa producéo de
carbono (Chapple et al., 2011, citados por Turvey, 2015). As atividades econémicas
encontram apoio nas reformas politicas e nas mudancas da tributacdo e regulamentacao,
onde se procura privilegiar a reducdo das emissbes de carbono, o ganho na eficiéncia
energética e dos recursos e a prevencdo da perda da biodiversidade e dos ecossistemas
(PNUMA, 2020).

De acordo com a PNUMA (2020) existem trés areas fundamentais de atuacdo no que
respeita a economia verde: 1) defender abordagens macroeconémicas de crescimento
sustentavel através de foruns regionais, sub-regionais e nacionais; 2) demonstrar
abordagens de economia verde com foco central no acesso a financgas, tecnologias e
investimentos verdes; 3) apoiar 0s paises em termos de desenvolvimento e integracdo de

politicas macroecondmicas na transicdo para modelos de economia verde.



Consideram-se, como areas de oportunidade, as fontes de energias renovaveis, a
eficiéncia energética, o transporte alternativo, a reciclagem e a gestao de residuos (Renner
et al., 2008, citados por Turvey, 2015).

De acordo com Makwoer (2009) ha uma crescente economia verde voltada para 0s
desafios ambientais e sociais do mundo, com a criagdo de novas oportunidades e
estimulos para empresas de todos os setores. Nesta economia, 0S processos empresariais
e os produtos poluentes dao lugar a outros, mais eficientes, que utilizam tecnologias mais
limpas. Os problemas ambientais e as mudancas climéaticas sdo vistos como uma

oportunidade de inovacéo e estimulos a novos processos e produtos.

A transicao para uma economia verde ira variar consideravelmente entre as nagdes, ja que
depende das especificidades do capital natural e humano de cada pais e do seu nivel de
desenvolvimento. Alguns paises atingiram altos niveis de desenvolvimento humano, mas
geralmente a custa da sua base de recursos naturais, da qualidade do seu meio ambiente
e das altas emissdes de gases do efeito estufa. O desafio desses paises é reduzir a sua
pegada ecoldgica per capita sem prejudicar a qualidade de vida (PNUMA, 2011).

E necesséria a transi¢do para uma economia verde, mas serdo necessarias condicdes de
viabilidade especificas. Essas condi¢bes sdo constituidas por regulamentos, politicas,
subsidios e incentivos nacionais, bem como infraestruturas internacionais de mercado e

juridicas, comércio e assisténcia técnica (PNUMA, 2011).

Mover-se na dire¢do de um caminho para o desenvolvimento verde é um meio para atingir
melhorias no bem-estar da sociedade, mas também é um meio para atingir um melhor
crescimento futuro. Isso deve-se ao facto de que uma mudanca, onde se deixa de utilizar
0s modos de producéo basicos de desenvolvimento baseados na extragdo e no consumo,
para se passar a utilizar meios direcionados para modelos mais complexos de
desenvolvimento, pode ser uma boa estratégia de longo prazo para o crescimento
(PNUMA, 2011).

A economia verde esta ligada a economia local e ao meio ambiente, sendo que a economia
local ¢ parte integrante da economia em geral (Turvey, 2015). Quer sejam mais recentes
ou tradicionais, todos os setores econdmicos sdo permeaveis a uma economia verde,
através da criacdo de novos produtos, transformagdo de produtos, de processos ou

desenvolvimento de novos mercados (Chapple et al., 2011, citados por Turvey, 2015).
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O comportamento do consumidor € um conceito complexo e multidimensional, sendo
influenciado por uma variedade de fatores. Para que se possam desenvolver produtos,
ideias, locais capazes de satisfazer as suas necessidades, é necessaria uma pesquisa para

compreender o comportamento individual do consumidor,

1.4. Percecéo do consumidor

De acordo com um estudo publicado pela Accenture (2019) mais de metade dos
consumidores, em todo o0 mundo, dizem estar dispostos a pagar um prego mais alto por

produtos sustentaveis, que possam vir a ser reutilizados ou reciclados.

Considera-se importante compreender o comportamento individual do consumidor, para
que se possam desenvolver produtos capazes de satisfazer as suas necessidades. Contudo,
¢ de esperar que exista uma discrepancia entre aquilo que os consumidores dizem e
consideram correto, e aquilo que realmente fazem (Gregorio, 2008; Solomon, 2002;
Shrum et al., 1995; Rex and Baumann, 2006, citados por Arrais, 2009). Neste sentido, o
comportamento ¢ como o processo de sele¢do, compra, uso e descarte de um produto ou
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos (Solomon, 2002,

citado por Ribeiro e Veiga, 2011).

A preocupagdao ambiental dos consumidores estd ligada ao beneficio para a atmosfera e
para os problemas relacionados, diretamente, com o consumidor. Inicialmente, o género
desempenha um papel essencial no consumismo e na consciéncia ambiental. Tem sido
reconhecido, por diversas pesquisas, que as mulheres sdo mais preocupadas com o meio
ambiente, do que os homens (Kaufmann, Panni e Or phanidou, 2012, citados por FuiYeng

e Yazdanifard, 2014).

Um consumidor ecologicamente consciente € aquele que compra produtos e servigos que
considera terem impacto positivo (ou menos negativo) no meio ambiente (Roberts, 1996,

citado por Ribeiro e Veiga, 2011).

Para o consumidor, a embalagem desempenha um papel crucial na sustentabilidade. Os
consumidores estdo conscientes de op¢des de embalagem ambiental e encontram-se,
progressivamente, a moldar o seu comportamento de consumo. Exemplos destas

alteragdes de comportamento sdo: a substitui¢do de garrafas de agua descartaveis por
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recipientes reutilizdveis, assim como o uso de sacos reutilizaveis em supermercados

(FuiYeng e Yazdanifard, 2014).

Sabe-se que alguns produtos verdes podem ter um custo acrescido, sendo esta uma razao
para ndo serem escolhidos pelo consumidor (Shrum, McCarty e Lowrey, 1995, citados
por Haws, Winterich e Naylor, 2014). Considera-se importante 0 consumo mais
cuidadoso dos recursos, por exemplo, usando-os totalmente e ndo parcialmente, como
forma de colmatar o custo mais elevado (Lastovicka, Bettencourt, Hughner e Kuntze

1999, citados por Haws, Winterich e Naylor, 2014).

Ainda que os avancos tecnoldgicos tenham sido Uteis para conservar 0s recursos naturais
e reduzir os desperdicios e a poluicdo, as solucBes para os problemas da degradacgéo
ambiental no planeta requerem também a¢des no ambito individual ou doméstico. Por
isso, é importante aprofundar as pesquisas sobre 0 consumo ecologicamente consciente
visando a elaboracdo de estratégias de intervencdo que influenciem os consumidores
indiferentes, ou pouco sensiveis, as questdes ambientais para que, também eles, passem
a agir de maneira a reduzir os impactos negativos das suas a¢fes quotidianas (Ebreo e
Vining, 2001, citados por Ribeiro e Veiga, 2011).

A preocupacdo em investigar quem € o consumidor de produtos ecologicamente
responsaveis, assim como, quais as suas caracteristicas € como a sua consciéncia
ambiental foi mudando ao longo do tempo, tem sido objeto de estudo (Dias et al., 2009,

citados por Ribeiro e Veiga, 2011).

Segundo alguns autores, a responsabilidade ambiental do consumidor é a construgdo de
varias dimensdes: opinides e crengas do consumidor sobre a relacdo humana com o0 meio
ambiente; consciencializacdo sobre os impactos ambientais do consumo; disposic¢do de
agir para proteger o meio ambiente; atitudes para remediar os problemas ambientais;
acOes de consumo ecologicamente responsaveis; habilidade de agir em defesa do meio

ambiente; conhecimento a respeito das questdes ecoldgicas.

Diversas pesquisas, permitiram visdes dos cidaddos sobre futuros desejaveis e
sustentaveis relativos a economia circular de acordo com os 5 critérios emergentes de
literatura sobre consumidores e economia circular: 1) partilhar a utilizacdo de produtos
(por exemplo, partilhar o carro para deslocacdes); 2) incentivo & devolugdo (como por
exemplo as garrafas de bebidas); 3) design do produto (tornar os produtos mais reparaveis

e reciclaveis); 4) reducdo de residuos (retomar 0s materiais em processos industriais);
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5) producéo sustentavel de alimentos (fluxos de materiais em processos bioldgicos) (Repo
e Anttonen 2017).

Com aplicacdo de diversas metodologias associadas aos topicos para analisar as visdes
que se relacionam com a economia circular, duas descobertas-chave centraram-se no
consumidor: 1) a energia € um topico-chave para o conceito de economia circular; 2)
aspetos sociais sdo muito prevalentes quando as pessoas pensam nas oportunidades da

economia circular para o futuro.

Esses discursos prospetivos mostram como as pessoas se relacionam com 0S recursos
incluidos no conceito de economia circular (Repo e Anttonen 2017), e diferem do

conceito padrdo, que acentua as dimensdes ecoldgicas, tecnoldgicas e econémicas.

Hoje em dia, os consumidores sdo cada vez mais confrontados com as opgoes de produtos
“verdes”, em que as empresas produzem produtos cuja a sua composicao e/ou embalagem
estdo posicionadas como ambientalmente amigaveis. No entanto, até que ponto os
consumidores valorizam e, portanto, respondem positivamente a essas ofertas por meio

de um comportamento consistente? (Haws et al., 2013).

Webster (1975), definiu o consumidor socialmente consciente como “um consumidor que
leva em consideracdo as consequéncias publicas do seu consumo privado, ou de quem
tenta usar o seu poder de compra para provocar mudangas sociais” (citado por Webb et
al., 2008). Apesar dessa conceituacao, Roberts (1993) definiu o consumidor socialmente
responsavel como “quem compra produtos e servicos que parecem ter uma influéncia
positiva (ou menos negativa) no meio ambiente, ou que patrocina empresas que tentam

afetar aspetos positivos na mudanga social” (citado por Webb et al., 2008).

A consciencializacdo ambiental é um fator motivador para a compra de produtos frescos
em mercados municipais. Diversos autores (citados por Giampietri et al., 2016)
descobriram que as pessoas estdo dispostas a pagar um preco mais alto pelos alimentos
produzidos localmente. Portanto, ao promover a producéo local, os Mercados Municipais
sustentam os alimentos locais contribuindo para muitos objetivos de sustentabilidade
econdmica, no apoio de novos empregos e um bom padrdo de vida para os agricultores
(Kloppenburg et al., 2000; Tudisca et al., 2015, citados por Giampietri et al., 2016) ao
mesmo tempo que se estimulam as economias locais e 0 incentivo a diversificacdo

econdmica da agricultura.
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Diversos pesquisadores desenvolveram varias medidas de consumo socialmente
responsavel, mas nenhum apresentou uma medida atualizada de comportamentos do
consumidor em resposta a uma gama completa de questdes sociais. Antil (1984) utilizou
varias escalas para medir 0 comportamento e atitudes nos ambientes mais estreitos no
dominio mental (citado por Webb et al., 2008).

Haws et al., (2014) desenvolveram um estudo para criar a Escala Verde com a intencdo
de desenvolver uma escala concisa que néo se tornasse desatualizada e, a0 mesmo tempo,
comparasse bem com as medidas anteriores. Destinados a medir a valorizacdo que 0s
consumidores tém com 0 meio ambiente ao tomarem as suas decisbes de compra, e
baseado numa lista de 40 itens sobre o Comportamento de Consumo Socialmente
Responsavel, desenvolvido por Antil em 1984, previram criar uma lista de 6 itens que

estivesse fortemente relacionada com estas medidas indicadas.

Todas as medidas existentes foram avaliadas e validadas quanto a confiabilidade e
calculada a média dos indices ap6s as instrucdes das escalas originais. A estatistica
descritiva e as correlagdes demonstraram que a palavra Green estava altamente
correlacionada com o indice CCSR de Antil. Esta forte correlacdo ndo apenas fornece
evidéncias da validade das medidas dos autores, como também sugere que a medida de

seis itens € suficiente e capta o contetido do CCSR de Antil.

Foi, com base nesta escala de 6 indicadores, desenvolvida por Haws et al., que se criaram
as questdes do grupo 10.9 e 11.5 do questionario aplicado para a recolha de dados, de

forma a perceber o perfil do cliente verde.

MERCADOS

l. 5. A esséncia dos mercados

Os mercados tém acompanhado a evolucao histérica das sociedades e o desenvolvimento
das localidades onde se inserem. Tém-se adaptado ao contexto geografico, cultural,
arquitetonico e social, tendo sido, ao longo do tempo, locais privilegiados de trocas

comerciais e contactos socias, tornando-se espacos de grande importancia para as cidades.
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As trocas de mercadorias e de servigos sempre foram predominantes na formacdo da
civilizacdo e, antes da moeda, 0 mercado resumia-se a troca de mercadorias e de servicos
(Soglio e Kubo, 2016).

O papel da sociedade, dos consumidores e do préprio espaco, que desempenharam na
construcdo e na mudanca dos sistemas comerciais, variou ao longo do tempo refletindo,
em cada momento, os paradigmas dominantes da época (Cachinho, 2002, citado por
Marques, 2014).

Os primeiros mercados eram, inicialmente, realizados ao ar livre nas pracas centrais das
vilas. Com o decorrer do tempo, tornaram-se delimitados e cobertos mas mantiveram as
caracteristicas do espacgo publico, continuando, na nossa linguagem comum, a serem
designados por praga, demonstrando que, na consciéncia social, a praca e 0 mercado se

mantém intimamente ligados.

Os mercados, que foram construidos em épocas distintas, marcam e refletem a historia
das cidades, e s&o, por isso, parte da identidade da cidade (Barreta, 2002). O mercado
gera multiplos fluxos, liga lugares e da vida a cidade, e por isso, é um elemento que
introduz dinamicas préprias e reflete, de algum modo, a esséncia e o caracter da vida
urbana (Cerva, 2000, citado por Marques, 2014). Considera-se que é um lugar de relacGes
reais, dominado pela imprevisibilidade e causalidade refletindo-se como um espago em
contacto com a realidade envolvente sendo, em muitos casos, polos importantes de

animacao urbana (Ripol, 1999, citado por Marques, 2014).

Como espaco comercial trocam-se impressdes entre a populacdo residente, produtores
(agricultores, pescadores, etc.) e comerciantes, sendo um local de encontro entre 0 meio
rural e urbano. Este equipamento é uma oportunidade de negécio para todas as classes
sociais porgue qualquer pessoa tem acesso a um espaco de venda ao pagar uma taxa
reduzida (Ripol, 2003).

S&o considerados microcosmos do quotidiano e das tradi¢des da populacgao local, e um
espaco onde os cidaddos nao s6 podem conviver e socializar, bem como satisfazer as suas
necessidades de compras. Mas também sdo locais privilegiados de turismo que permitem

intercambios culturais e sociais.

Sabe-se que na genese da vida urbana esta a aglomeracdo das atividades em torno das
compras, e onde ha comércio existe vida social, turismo, industria e habitacdo. O papel

nuclear do comércio, no caso dos mercados de alimentos, € importante: para a
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proximidade como fator econdémico e socioldgico; para a revitalizagdo da cidade em
termos de negdcio; para a promocao de um ambiente de inovacdo e comércio de qualidade
(Ripol, 2003).

Rodrigues (2000) identifica trés vertentes principais e complementares a ter em conta nos
mercados: relacdo urbano-rural; eficiéncia energética; salde e habitos alimentares.
Relativamente a relacdo urbano-rural, os mercados permitem a melhoria da qualidade de
vida das comunidades, uma vez que trazem o ambiente de campo para a cidade e
promovem a agricultura/pesca local. Por outro lado, ao desenvolver a eficiéncia
energética nos mercados, utilizando economias de baixo carbono, obtém-se efeitos
benéficos na cidade podendo trabalhar o armazenamento e a gestdo do sistema de
residuos. Realc¢a-se, ainda, que os mercados podem ser utilizados como um instrumento
de promocdo para a saude e habitos alimentares, devendo assegurar o abastecimento de
produtos de qualidade a populacdo e podem tornar-se locais de venda de produtos

ecoldgicos, naturais e bioldgicos

Distribuidores locais urbanos concentram-se numa economia de tempo e em estratégias
desde o portdo do produtor até a entrega do produto ao cliente. Os requisitos de frescura
e qualidade perduram e fazem aumentar a gama de produtos e a sua utilizacdo,
aproveitando a base de confianga da relacdo entre fornecedores (produtores) e os
consumidores para responder aos requisitos do mercado (Feitzinger e Lee, 1997; Argelo,
1992 ; Naylor et al., 1999, citados por Nakandala, 2017).

I. 6. Mercados Municipais

Os mercados municipais sdo estruturas publicas de comércio tradicional, com um
importante papel no abastecimento a populacao, de produtos alimentares frescos. A sua
estrutura de venda a retalho de produtos alimentares, com acentuada predominancia de
produtos frescos, esta organizada em postos de venda independentes e dispde de uma
entidade gestora com competéncia sobre a localizacdo dos vendedores e lojistas e 0s

convenientes servicos de apoio (Dias et al., 2001).

Em todo o mundo verifica-se, cada vez mais, o desenvolvimento de mercados onde 0s
produtos vendidos tém de ser cultivados ou produzidos na regido. Varios paises da unido

europeia estdo a revitalizar as zonas rurais através de novas politicas e legislacGes,
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optando por integrar alimentos frescos locais nos seus mercados, reduzindo, assim, a

cadeia logistica e o impacto sobre o0 ambiente (Rodrigues, 2000).

Gonzalez (1999) referiu a existéncia de razdes validas para a defesa dos mercados
municipais a nivel social, econémico e urbanisticos. Por um lado, a competicdo para o
grande comércio e a robustez da pequena empresa, defendendo o emprego e a
possibilidade de alternativas de compra para o consumidor. Por outro lado, a possibilidade
dos mercados possuirem um valor urbanisticos de centralidade, produzindo um efeito

regenerador urbano da sua zona de proximidade.

Ripol (2003) refere que os mercados de alimentos tém uma orientacdo competitiva clara
em torno da proximidade. O autor suporta esse facto com as seguintes reflexdes: 1) a
constituicdo das cidades, em que mais de 70% da populacao residird em cidades com mais
de 1 milhdo de habitantes em 2025, tornando importante a existéncia de lojas nas
proximidades; 2) as alteracdes demogréaficas, em que as populacdes, cada vez mais
envelhecidas, tendem a ser autossuficientes na aquisicdo de bens alimentares; 3) a
qualidade de vida, que se apresenta como um novo objetivo para a populagdo, quer a nivel
da reducdo do trafego, da disponibilidade de tempo de lazer, da seguranca alimentar
(quando houver crise alimentar, os mercados municipais tornam-se em "abrigos" de
qualidade) e das informac6es completas e precisas ao consumidor (que esta ligado aos
aspetos comerciais de qualidade); 4) os proprios servigos de abordagem para 0os mercados
municipais, em que as instrugdes centralizadas, como a entrega ao domicilio e a aplicacao
de novas tecnologias, aumentam o valor de proximidade do comércio especializado; 5) a
meta preferencial orientada pelos valores, juntamente com preferéncias de primeira

ordem (orientacéo pelos gostos).

O mercado municipal implica proximidade, alta densidade de relagdes socais, urbanismo

humanistico, e conservacao do patriménio urbano com valores historicos.

Em 2001 a Direcdo Geral do Comércio e da Concorréncia apresentou um estudo sobre
350 Mercados Municipais em Portugal Continental (Dias et al., 2001). Os dados foram

recolhidos junto das respetivas Camaras Municipais e revelaram os seguintes aspetos:

- 20,6% foram construidos na década de noventa e cerca de 30% dos mercados foram
construidos anteriormente a 1971, permitindo concluir que a maioria dos mercados sdo

de razoavel antiguidade;
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- A totalidade dos mercados municipais é de propriedade publica, sendo pertenca da

Administracéo Local,

- Quanto a dimensé&o fisica dos mercados, comprova-se que cerca de 88% dos mercados
apresentam areas totais inferiores a 10.000 m2, e cerca de 86% apresentam areas cobertas

inferiores a 5.000 m2;

- No que respeita aos periodos de funcionamento, verifica-se que a grande maioria dos
mercados identificados (63%) apresentam um periodo de funcionamento semanal de seis
dias. O horéario mais frequente para o inicio do abastecimento dos vendedores situa-se
entre as 6h e as 8h ou entre as 13h e as 19h. Quanto ao horario de venda ao publico

geralmente acontece entre as 7h e as 9h ou entre as 12h e as 15h.

- Os espacos de venda da totalidade dos mercados elevam-se a 29 873. Assim, 50,3% dos
mercados apresentam menos de 20 bancas, 62,6% compreendem menos de 10 lojas e em

68,3% dos mercados trabalham menos de 50 operadores comerciais.

- Em relagdo a estrutura funcional dos espacos de venda, observa-se que o comércio de
hortofruticolas absorve 48,1% dos espacos de venda, seguindo-se o comércio de “outros
produtos” que ocupa 19,4% dos espagos, € 0 comércio de peixe fresco e congelado o qual

é realizado em 15,3% dos espacos.

- Relativamente as taxas de ocupacdo dos espacos de venda, foi observada a existéncia de
uma multiplicidade de unidades de medida. Em regra, a ocupacdo permanente de um
espaco de venda esta associada a taxas de ocupacdo/utilizacdo mensais, enquanto que a

ocupacdo esporadica parece estar relacionada com a existéncia de taxas didrias.

- Apenas 32% dos mercados municipais possuem estacionamento proprio e destes a
grande maioria apresenta uma capacidade de estacionamento inferior a 100 lugares,
caracteristica que ndo deixa de ser sintomatica da fraca competitividade destas estruturas

comerciais.

- Muitos mercados municipais, sobretudo nas pequenas cidades e vilas do pais, funcionam
como Polo dinamizador da realizacdo de mercados ou feiras na sua area circundante em
determinados dias da semana ou do més. Dos 659 mercados ou feiras referidas pelas
Céamaras, 22% realizam-se na area circundante dos mercados municipais (pragas), 8% no
interior do mercado municipal e 70% realizam-se noutros locais do municipio. Os
produtos comercializados nas feiras realizadas nas areas circundantes dos mercados

municipais sdo maioritariamente ndo alimentares, com destaque para os téxteis, vestuario,
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calcado e utilidades para a casa. Quanto aos outros mercados ou feiras realizadas no
concelho, cuja periodicidade de realizagdo mais frequente é a anual e a mensal, 0s

produtos mais transacionados Sdo 0s pessoais e 0s alimentares.

Outra parte da literatura sobre mercados municipais concentra-se nas atitudes e no
comportamento dos consumidores. Esses estudos visam principalmente a identificacdo
de um perfil tipico de compradores em mercados municipais em termos de caracteristicas
demogréficas, motivacéo para considerar o mercado, e a valorizagdo dos produtos locais.
A maioria dos estudos identifica que a média de clientes sdo mulheres (McGarry Wolf et
al., 2005, citados por Pascucci et al., 2011). A principal razéo para a compra em mercados
municipais é o facto de os clientes considerarem que os produtos sdo de alta qualidade.
Outras motivacOes apresentadas séo: a frescura e a producéo local, o contacto direto com
0s produtores e as caracteristicas especificas de qualidade bioldgica (Pascucci et al.,
2011). Ha evidéncias de que a alta qualidade dos produtos locais € ainda mais importante
para os consumidores devido ao seu contraste com as crencas que eles tém sobre os
alimentos comprados em supermercados, considerados de risco e de baixa qualidade

(Holloway e Kneafsey 2000, citados por Pascucci et al., 2011).

A SUSTENTABILIDADE NOS MERCADOS MUNICIPAIS

A abordagem relacional da colaboracédo e integracdo, sustenta um sistema harmonioso
que permite criar estratégias sustentaveis na cadeia de abastecimento do sistema alimentar
no meio urbano (Nakandala, 2017).

Os ODS 11 (tornar as cidades e comunidades inclusivas, seguras, resilientes e
sustentaveis) e 12 (garantir padrGes de consumo e de producdo sustentaveis) vao ao

encontro do que é necessario fazer para tornar os mercados municipais sustentaveis.

1.7. Identificacdo de boas praticas

A preocupagdo com as alteragdes climaticas e o ambiente tem crescido e é transversal em

todo 0 mundo. Muitas cidades europeias debatem-se com a forma como devem abordar a
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sustentabilidade a nivel municipal. S&o véarias as que ainda o fazem sem quaisquer
referéncias, ao adotarem a abordagem tradicional de conceber politicas publicas e
servigos locais dirigidos aos cidaddos, mas que ndo os incluem necessariamente neste
processo. O URBACT é um programa europeu de aprendizagem e troca de experiéncias
na promoc¢do do desenvolvimento urbano sustentavel. As suas boas préaticas
compreenderam este ponto, bem como o desenvolvimento de estratégias sustentaveis
concretas em locais e, também, estratégias participativas com o objetivo de auxiliar na

transicao:

e Os projetos sobre a sustentabilidade podem abranger uma vasta gama de tpicos:
alteracdes climaticas, desempenho energético, limpeza e gestdo de residuos, (o

direito &) alimentacao, reciclagem, e muitos outros;

e Os projetos podem aplicar-se a diferentes dominios de atividade: arte e cultura,
decisdes politicas, empreendedorismo e/ou cidadania;

e Os objetivos dos projetos podem ser: empoderamento, consciencializacao,
impacto visivel na cidade, definicdo de uma visdo, sistemas econdmicos

alternativos e/ou cooperacéo internacional;

e Atuar em conjunto com partes interessadas e cidaddos relevantes, de forma a criar
e a implementar as estratégias e as ferramentas adequadas. As partes interessadas

podem ser: cidaddos, empresas, escolas, empresarios e/ou responsaveis politicos;

e Os cidaddos podem ser mobilizados através de: prémios, ludificacdo, campanhas
de consciencializagdo, campanhas “intensivas”, eventos culturais e/ou

oportunidades de desenvolvimento de projetos;

e O municipio pode adotar a abordagem que melhor se adequa ao seu projeto, a sua
cultura e aos recursos disponiveis; podera assumir o papel de autoridade moral,

coordenadora, facilitadora ou impulsionadora;

e Os projetos podem apresentar diferentes formas de laboratorio: laboratoérios vivos,
centros de inovagdo, laboratdrios orientados para o clima e/ou laboratorios de

multimédia;

e Os projetos podem ser financiados por orgamentos do municipio, fundagoes

privadas e/ou patrocinadores;
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e Os projetos podem contribuir para uma estratégia politica, para a renovacéo
urbana, para uma plataforma civica de financiamento coletivo e/ou atividades

praticas.

Estas boas préaticas ensinam, também, como apresentar o projeto de forma a despertar o
interesse dos seus cidadaos e da sua administracéo e, ainda, a adotar uma atitude positiva

e construtiva perante o seu esfor¢co em prol de uma maior sustentabilidade.

I. 8. Boas praticas em Portugal

Em Portugal existem varios exemplos de boas praticas de sustentabilidade nos Mercados

Municipais.

A Camara Municipal de Arcos de Valdevez ofereceu aos clientes do Mercado Municipal
sacos de compras reutilizaveis e sacos de papel pelos comerciantes de frutas, legumes e
peixe. Os principais objetivos deste projeto, sdo: a reducdo dos impactes ambientais
gerados, particularmente associados aos residuos; a reducdo do uso de embalagens de
plastico na exposicao e na comercializacdo de produtos; a boa gestdo de bens alimentares
excedentes ou em fim de prazo de validade, bem como a adocdo de principios de

sustentabilidade, economia circular, economia de partilha e economia social.

Pela iniciativa do Fundo Ambiental, no ambito da medida Logistica Descarbonizada e
Economia Circular para Mercados Tradicionais de Frescos, que apoia as cidades que
apresentem propostas de sustentabilidades nos Mercados Municipais, foram aprovados

o0s projetos da Camara Municipal de Camara de Lobos e do Municipio de Espinho.

A Cémara Municipal de Lobos pretende a implementacdo de medidas amigas do
ambiente, induzindo a mudancas nos habitos dos consumidores, como a substituicdo dos
sacos de plastico pelos reutilizaveis, no transporte de frutas e legumes, e na introducao de
uma economia circular com o aproveitamento dos residuos dos produtores para uso de

adubo.
O projeto compreende trés vertentes:

RE-USO O MEU SACO
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Incentivar o uso de sacos produzidos com materiais sustentaveis, reutilizaveis e
reciclaveis, que serdo fornecidos aos comerciantes para disponibilizar para venda ao

publico a um preco simbdlico.
COMPOSTO AMIGO

Recolha de residuos verdes provenientes da atividade do mercado (restos de legumes e
frutas, cascas, ramos e folhas, etc.) e encaminhamento para compostagem na Quinta da
Leonor, tendo em vista a producdo de composto organico, para ser reutilizado na

fertilizacdo de jardins pablicos do concelho.
(RE) EDUCO

Realizacgéo de ac¢des de sensibilizacdo junto dos comerciantes, produtores e consumidores
para as problematicas ambientais inerentes ao funcionamento dos mercados, enfatizando
a necessidade de mudanca de habitos: reutilizacdo de sacos, reducdo da dependéncia de

combustiveis fosseis, bem como da emissao de gases com efeito de estufa.

O Municipio de Espinho visa valorizar e promover o Mercado Municipal de Espinho
como equipamento emblematico, um Pdlo estruturante e indutor de boas préaticas
ambientais e socialmente sustentaveis. Pretende promover a logistica descarbonizada e a
economia circular, reforcando o contributo para a adaptacdo as alteracfes climéticas e

para o desenvolvimento sustentavel, tendo como principais objetivos:

e Reduzir os impactes ambientais gerados pela atividade conexa ao mercado
municipal;

e Promover a utilizacdo de embalagens reutilizaveis no transporte, armazenamento,
exposicdo e comercializagdo dos produtos, contribuindo para a redugdo das
embalagens descartaveis e dos plasticos;

e Favorecer a reducdo da intermediacdo nas cadeias de distribuicdo alimentando a
descarbonizacdo e a diminuicao das emissoes;

e Contribuir para a descarbonizacdo da logistica de abastecimento e entrega de
produtos frescos, através da utilizacdo de veiculo zero emissdes;

e Implementar praticas de desperdicio alimentar zero na gestdo de excedentes de
produtos frescos;

e Incentivar a adogdo de légicas de sustentabilidade, economia circular e economia

de partilha;
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¢ Induzir nos clientes e comerciantes uma cultura sustentavel através da educacéo

e implementacdo de valores ambientais.

1.9. Boas préticas no Mundo

N&o ha lugar mais auténtico que a agitacdo dos mercados municipais. Comeca bem cedo
e é onde se encontra todo o tipo de pessoas. Desde o pescador acabado de chegar do mar
com peixe fresco, bem como os produtores com produtos recém-colhidos das suas hortas.
Com a evolucdo do comércio, alguns mercados mundiais adaptaram a sua esséncia as

tendéncias do consumo atual.

Quando se trata de comida, cada pais tem seu préprio centro de atragdo. Os mercados de
alimentos ndo s6 permitem que se olhe para as diferencas variantes e costumes, mas
também que se introduza as especialidades da terra nativa. Num mercado de alimentos,
muitas vezes encontra-se uma ampla variedade de vendedores de produtos frescos. Mas,
cada vez mais, 0s mercados estdo a tornar-se a atencdo dos centros das cidades para

socializar e experienciar a gastronomia local.
Hoje em dia os mercados estdo a adaptar a experiéncia de comida e socializacao.

Os exemplos que se seguem sdo considerados, por diversas revistas de turismo, os 8
melhores mercados do mundo que se adaptaram com algumas praticas desenvolvidas para

a criagdo de mais vida.

1 - Time Out Market: Lisboa, Portugal
E um food hall localizado no Mercado da Ribeira no Cais do Sodré, em Lishoa.

O conceito passa por juntar debaixo do mesmo teto os melhores chefs, restaurantes e
projetos gastronémicos da capital portuguesa. O espa¢o conta ainda com uma escola de
cozinha (Academia Time Out) onde se organizam workshops culinarios para todas as
idades, uma sala de eventos (Estadio Time Out), um espaco de cowork (Second Home) e

ainda um bar/discoteca (Rive Rouge).

Em 2018, o projeto foi galardoado com o Hamburg Foodservice Award. Este é um dos

prémios internacionais mais importantes do setor da gastronomia e restauragdo. O Time
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Out Market Lisboa foi ainda destacado como um dos conceitos mais visionarios do setor

europeu de servicos de alimentacao.

2 - Mercado Torvehallerne: Copenhaga, Dinamarca

No centro da cidade pelo canal, Narrebro € um bairro multicultural que abriga o saldo de
alimentacdo mais diversificado de Copenhaga, e um dos melhores mercados de alimentos
do mundo. No Mercado Torvehallerne, dois edificios em formato de estufa abrigam 60
vendedores que vendem de tudo, de sushi a tapas, bem como especialidades locais.

Despende, ainda, de um patio ao ar livre com mesas de piquenique.

3 - La Boqueria: Barcelona, Espanha

Acredita-se que tenha sido originado no século 13 como um mercado de suinos.
Entretanto, La Boqueria, tornou-se num dos melhores mercados ao ar livre do mundo.

E o lar de peixarias, talhos, queijarias e dezenas de pequenas lojas de charcutaria
especializadas em presuntos espanhais e carnes curadas.

Com uma entrada pela movimentada La Rambla, La Boqueria € um local popular para
almocar. Os balcGes de qualquer um dos minusculos restaurantes gourmet oferecem

frutos do mar frescos e especialidades mediterraneas.

4 - Borough Market: Londres, Inglaterra

O mercado de frutas e vegetais mais antigo de Londres também é um dos melhores do
mundo. Localizado no bairro de Southwark, o Borough Market opera desde 1755, mas a
area é conhecida por ser 0 mercado de produtos frescos desde o século 13.

Especializado em frutas e produtos cultivados localmente, queijos artesanais e paes
frescos, o mercado é o fornecedor preferido de muitos dos melhores restaurantes de
Londres.

As quintas, sextas e sabados a feira esta aberta ao piblico, que além de fazer as suas
compras semanais, pode degustar da oferta de diversos snacks e comida gourmet.

O mercado mais antigo de Londres continua a atrair tanto os habitantes da cidade quanto
os turistas. E neste mercado que mais de 70 agricultores organicos e fornecedores de
artesanato das redondezas e do exterior se reinem aos fins de semana, tornando-se numa

conexdo de culinaria hiper-local e sazonal.
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5- Or Tor Kor Market: Bangkok, Tailandia

Junto das famosas barracas de bric-a-brac fica 0 mercado de Bangkok, Or Tor Kor, que é
um banquete para os sentidos. Um dos mercados de alimentos mais antigos de Bangkok,
oferece infinitas variedades de frutas e vegetais exoticos exclusivos da Tailandia, bem
como especialidades importadas de toda a Asia, permitindo ainda que os compradores

usufruam da gastronomia local.

6 - Union Square Farmer's Market: Nova York, Estados Unidos

Na década de 1970, a Union Square da cidade de Nova York era uma area decadente e
criminosa de Manhattan até que um pequeno mercado de agricultores se estabeleceu e
revitalizou a érea.

O mercado cresceu e tornou-se num dos melhores do mundo, com mais de 140
agricultores, pescadores, padeiros e talhantes regionais atendendo a mais de 60.000
clientes nos dias de pico.

O mercado verde mostra mais do que apenas produtos recém colhidos. Chefs famosos
costumam usar o espaco para demonstracfes culinarias. H4 também passeios escolares
que ensinam as criancas sobre sazonalidade e alimentacdo saudavel e programas

educacionais, incluindo um que ajuda 0s nova-iorquinos a aprender sobre compostagem.

7 - St. Lawrence Market: Toronto, Canada

E uma juncéo de alimentos para turistas e habitantes locais.

Desde 1803, o St. Lawrence Market tem sido o ponto focal da culinaria da cidade de
Toronto. O mercado tem mais de 120 vendedores que vendem produtos cultivados em
Toronto, incluindo produtos frescos, bolos caseiros, pdo e outros produtos locais.

Aos sdbados, os agricultores locais vendem produtos organicos sazonais no Mercado do
Norte, uma tradicdo que comecou em 1803 e continua até hoje, apresentando uma ampla
selecdo ndo apenas de frutas e vegetais, mas também de queijos, grdos e carnes

produzidos localmente.
8 - Marché Provencal: Antibes, Franca

Localizado no centro histérico de Antibes, o Marché Provencal esta repleto de
ingredientes gourmet da regido da Provenca, na Franca.

-25.


https://www.grownyc.org/
http://www.antibesjuanlespins.com/en/pages/markets

Os visitantes podem aprender a arte da culinaria francesa com a abundancia de
especialidades locais. A tarde, os artesdos locais exibem as suas obras de ceramica,

entalhes em madeira e pinturas.

1.10. Boas praticas associadas ao Covid-19

Numa altura em que se vive uma crise mundial associada a pandemia do Covid-19,
provocada pelo novo coronavirus, 0s receios aumentam e as expectativas diminuem. Com
o isolamento social, as compras presenciais passaram para o digital. Os bens de consumo,
principalmente os bens essenciais e produtos frescos, tiveram outra forma de aquisigéo.

Muitos viram esta situacdo como uma oportunidade de negdcio.

Os exemplos que se seguem sdo as boas praticas criadas para a entrega de produtos frescos
em plena pandemia, a0 mesmo tempo que demonstram como estas praticas também

podem promover a sustentabilidade.

360hyper.pt

Chama-se 360hyper.pt e 0 nome é uma porta de entrada direta num novo espaco comercial
online. Apresentado como uma empresa 100% portuguesa, 0 360hyper.pt € do mesmo

grupo da empresa 360imprimir, ja& com experiéncia no e-commerce.

Criado no meio da pandemia do covid-19, o 360hyper.pt é 100% online e nasce com uma
oferta de mais de 5 mil produtos entre mercearia, frescos, congelados, mas também

produtos de higiene pessoal e para o lar, bebidas e puericultura.

O arranque estd concentrado na Grande Lisboa, num raio de abrangéncia de 50 km, com

uma proposta de entregas rapidas, a partir de 3 horas.

O objetivo é de ir juntando novas lojas a plataforma, desde o peixe fresco vindo

diretamente do mercado, & comida pré-cozinhada.

Os clientes podem realizar as suas compras de manh&, comodamente e em seguranca na

sua casa, e recebé-las antes de almogo.

No terreno, conta com uma equipa de grossistas e outros parceiros em complementaridade

com uma rede de estafetas.
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GoodAfter

A plataforma foi langcada em 2016 por uma startup do Porto e é o primeiro supermercado
online portugués de produtos préximos ou fora da data preferencial de consumo. Esta
plataforma comercializa, com descontos até 70% sobre o pre¢co médio, bens alimentares
e ndo-alimentares que estdo perto ou fora do fim do prazo de consumo preferencial, mas
com total garantia de seguranca alimentar. Assumindo-se como uma solugdo
manifestamente verde, este projeto de origem portuguesa aponta, como objetivos, reduzir

o0 desperdicio alimentar, os residuos e a polui¢do decorrentes da sua eliminacao.

Desde o inicio da pandemia que disparou a procura dos consumidores o que se traduziu

num crescimento de 250% das vendas.

Destacam-se por oferecer trés coisas numa so: qualidade, combate ao desperdicio e preco.

A plataforma conta atualmente com mais de 7.000 clientes, metade dos quais fidelizados.

Os fornecedores da GoodAfter vdo desde os proprios fabricantes dos produtos, aos
distribuidores, supermercados ou pequenas mercearias, ja que todos eles tém problemas
de validade, linhas descontinuadas/obsoletas ou produtos sazonais.

A maior parte da mercadoria € adquirida em Portugal, mas a empresa tem também

fornecedores em Espanha, Franca, Italia e Holanda.

Com a aprovacdo da Autoridade de Seguranca Alimentar e Econdmica (ASAE) e o
parecer positivo da Direcdo Geral de Alimentacdo e Veterinaria (DGAV), a GoodAfter
ndo comercializa produtos que se encontram fora do prazo de consumo, mas sim bens
com data de consumo preferencial, até a qual as marcas asseguram a perfeita qualidade

do mesmo.

PROVE

Criada ha mais de dez anos para escoar produtos de qualidade de pequenos agricultores
familiares, a rede de cabazes PROVE tem vindo a crescer em todo o pais. Séo ja 7.000
consumidores registados num circuito, que liga os produtores diretamente ao consumidor
através da venda de cabazes de produtos frescos. Os nimeros tém aumentado desde a
pandemia. SO na regido de Setubal, sede da Adrepes (Associacdo de Desenvolvimento
Regional da Peninsula de Setubal) que gere o projeto PROVE, ha 15 a 20 novos

consumidores por semana.
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Joaquim Carapeto, presidente da Adrepes acredita que se deve aproveitar este
crescimento para que isto ndo seja uma realidade temporaria, mas sim constante.
Cresceram também os pedidos de entrega ao domicilio, motivados pelo confinamento em
estado de emergéncia. No PROVE, alguns produtores tém prestado esse tipo de servico,

em particular a clientes com idade superior a 70 anos ou com doencas cronicas.

Os produtores estdo a organizar-se, a estruturar-se. Na plataforma digital Prato Certo
(onde é possivel encontrar uma listagem de produtores e cabazes disponiveis a nivel
nacional), dinamizada pela Associacdo In loco, o crescimento da procura fez-se a par de
um aumento da oferta. Com o encerramento dos mercados locais onde escoavam
habitualmente os seus produtos, a ligacdo direta com o cliente é tanto uma tébua de
salvacdo como uma oportunidade para o futuro. Fora do circuito econdmico de grande
escala, 0s pequenos produtores garantiram prazos de entrega e seguranga no contacto com

0s consumidores.

No final de mar¢co de 2020, o Ministério da Agricultura langou uma campanha -
“Alimente quem o Alimenta” - incentivando o consumo de produtos locais e 0 recurso
aos mercados de proximidade. Artur Gregorio, presidente da associacdo In Loco, aponta
para a necessidade de aproveitar o momento disruptivo trazido pela pandemia para tornar
0s portugueses menos dependentes do grande retalho e mais proximos de uma

alimentacdo sazonal e saudavel.

No quadro que se segue, surgem algumas boas préaticas associadas a sustentabilidade e

aos mercados municipais em Portugal, mostrando os objetivos principais da adogéo destas

ferramentas.
Entidade Acdes Objetivos
- Distribuicdo de sacos de compras reutiliziveis e - Promover a reducdo dos
Céamara Municipal de | sacos de papel pelos comerciantes de frutas, legumes | impactes ambientais com a
Arcos de Valdevez e peixe; adog&o de principios de
- Reducdo do uso de embalagens de plastico na sustentabilidade, economia
exposicdo e na comercializagdo de produtos; circular, economia de partilha e
- Boa gestdo de bens alimentares excedentes ou em economia social.
fim de prazo de validade.
- Substituir o uso dos sacos de pléastico pelos - Promover a implementacéo de
Camara Municipal de | reutilizaveis no transporte de frutas e legumes; medidas amigas do ambiente,
Lobos - Aproveitar os residuos dos produtores para o uso de | induzindo a mudancas e a
adubo.
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economia circular nos habitos
dos consumidores.

Municipio de Espinho

- Utilizacdo de embalagens reutilizaveis no
transporte, armazenamento, exposicdo e
comercializacdo dos produtos, contribuindo para a
reducdo das embalagens descartaveis e dos plasticos;
- Redugéo da intermediagéo das cadeias de
distribuicdo alimentar com contributos na
descarbonizacgdo e diminuicao das emissdes;

- Descarbonizacéo da logistica de abastecimento e
entrega de produtos frescos, através da utilizacdo de
veiculo zero emissdes;

- Préticas de desperdicio alimentar zero na gestdo de
excedentes de produtos frescos.

- Incentivar a adocéo de logicas
de sustentabilidade, economia
circular e economia de partilha;
- Induzir nos clientes e
comerciantes uma cultura
sustentavel através da educacao
e implementacéo de valores
ambientais;

- Promover a logistica
descarbonizada e a economia
circular, reforcando o contributo
para a adaptacao as alteracdes
climéticas e para o
desenvolvimento sustentavel.

- Comercializar, com descontos até 70% sobre o

- Reduzir o desperdicio

GoodAfter preco médio, bens alimentares e ndo-alimentares que | alimentar, os residuos e a
estdo perto ou fora do fim do prazo de consumo poluicdo decorrentes da sua
preferencial, mas com total garantia de seguranca eliminac&o.
alimentar.

PROVE - Escoar produtos de qualidade de pequenos - Promover a economia local.

agricultores familiares, através de cabazes de
produtos frescos.

Quadro 1 - Boas praticas em Portugal associadas a sustentabilidade e aos mercados

municipais
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CAPITULO II: OBJETIVOS E METODOLOGIA

Il. 1. Tema e objetivos

A delimitacgdo do tema tem como foco principal percecionar a tendéncia dos compradores
pelo consumo verde, e compreender os pontos de compra favoritos dos consumidores
para a compra de produtos frescos, com particular atencdo para os mercados municipais.
Existem perguntas pertinentes que esta pesquisa procura dar resposta: Quais as razoes
pelas quais os consumidores compram produtos em mercados municipais? Qual a
importancia de comprar produtos que néo prejudiquem o ambiente? Os habitos de compra
sdo influenciados pelas preocupacGes com o ambiente? As pessoas estdo preocupadas
com o esgotamento dos recursos no planeta? Os consumidores consideram-se pessoas
ambientalmente responsaveis? Os compradores estdo disponiveis para tomar decisfes de
consumo menos convenientes para si, desde que sejam mais adequadas ao ambiente? Qual
a intencdo de comprar cada vez mais produtos locais (produzidos na regido)? Acreditam
que os produtos a venda nos mercados municipais tém mais qualidade, e sdo mais frescos

que os produtos a venda nos super e hipermercados?

I1. 2. Tipo de estudo

A pesquisa desenvolvida trata-se de um estudo exploratério de natureza quantitativa.

As pesquisas exploratorias tém, como objetivo principal, a descricdo das caracteristicas
de determinada populacdo ou de fenémenos, ou a relacao entre variaveis. Sdo inumeros
os estudos que podem ser classificados com este titulo e uma das caracteristicas mais
significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de recolha de dados (Gil, 2008).

I1. 3. Amostra
A amostra € o subconjunto do universo ou da populagéo, por meio do qual se estabelecem
ou se estimam as caracteristicas desse universo ou dessa populagéo (Gil, 2008). Sé ocorre

quando a pesquisa ndo abrange a totalidade dos componentes do universo, surgindo a
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necessidade de investigar apenas uma parte dessa populacéo. O problema da amostragem
é, portanto, escolher uma parte (ou amostra), de tal forma que ela seja a mais
representativa possivel do todo e, a partir dos resultados obtidos relativos a essa parte,
poder inferir, 0 mais legitimamente possivel, os resultados da populacéo total (Marconi e
Lakartos, 2003).

Dadas as situagdes atuais provocadas pelo Covid-19, para a entrega de questionarios e
para chegar ao maior nimero de pessoas, tornou-se imperativo a utilizacdo do tipo de
amostragem em bola de neve.

Amostragem em bola de neve é utilizada principalmente para fins exploratorios,
usualmente com trés objetivos: desejo de melhorar a compreensdo sobre um tema; testar
a viabilidade da realizagdo de um estudo mais amplo; desenvolver os métodos a serem
aplicados em todos os estudos ou fases subsequentes (Vinuto, 2014).

A amostragem em bola de neve mostrou-se como um processo de permanente recolha de
informacdes solicitando que as pessoas, indicadas inicialmente, indicassem novos
contatos com as caracteristicas desejadas a partir da sua propria rede pessoal, e assim
sucessivamente, de forma a chegar aos 278 inquiridos de todo o pais com alguma

prevaléncia para o distrito de Setdbal.

I1. 4. Instrumentos e procedimentos de recolha de dados

Para o desenvolvimento deste estudo utilizou-se, como instrumento para a recolha de
dados, o questionario.

O questionario € um instrumento de recolha de dados, constituido por uma série ordenada
de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador
(Marconi e Lakatos, 2003).

Por ndo haver um instrumento de medida adequado, foi construido um questionario na
plataforma Limesurvey intitulado Perfil dos Consumidores dos Mercados de Produtos
Frescos em Mercados Tradicionais Urbanos com o total de 39 questdes dividido em 3
grupos: 1 - Caracterizagdo Sociodemografica e Profissional; 2 - Perfil do Consumidor.
Consoante as respostas ao grupo 2, foram direcionados para um dos seguintes blocos: 3 -
Perfil de Cliente Habitual; ou 3 - Perfil de N&o Cliente.

Ap0s a redacdo do questionario, mas antes de aplicado definitivamente, passou por uma

prova preliminar. A finalidade desta prova, geralmente designada como pré-teste, é
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evidenciar possiveis falhas na redacdo do questionario, tais como: complexidade das
questdes, imprecisdo na redacdo, desnecessidade das questdes, constrangimentos ao
informante, exaustéo, etc. (Gil, 2008).

Para avaliar a viabilidade, precisdo, clareza e compreensibilidade o pré-teste foi aplicado
junto de professores do curso de Mestrado em Gestdo de Marketing, da Escola Superior

de Ciéncias Empresariais, do Instituto Politécnico de Setubal.

CAPITULO I11: APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS

RESULTADOS

Apos a recolha dos dados, através administragdo do questionario e do seu tratamento
estatistico, foi possivel proceder a sua organizacao, sistematizacdo e analise.

Recorreu-se a estatistica descritiva para sintetizar os dados obtidos e para permitir uma
leitura clara e objetiva dos mesmos de forma a analisa-los e estabelecer relagdes entre as
variaveis dependentes e independentes. O nivel de significancia adotado para os testes foi
de 1%, ou seja, o valor de p-value deve ser igual ou inferior a 0,01 para que se considere

o resultado estatisticamente significativo.

I11.1. Caracterizacdo sociodemografica e profissional

Na andlise sociodemogréfica e profissional dos inquiridos, foram utilizadas a totalidade
das 278 respostas. As questdes colocadas referiam-se ao sexo, idade, nacionalidade, pais
de residéncia, atividade profissional e nimero de pessoas do agregado familiar, em que
as opcoes de resposta eram fechadas, de escolha multipla, na qual apenas era possivel
escolher uma opcdo. A maioria dos inquiridos é do sexo feminino, com média de idade
de 43 anos, de nacionalidade portuguesa e residente em Portugal com um posto de
trabalho fixo, por conta doutrem, e constituido por um agregado familiar de 2 pessoas.

Nas tabelas abaixo apresentam-se os dados sociodemograficos representativos desta

analise.
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Tabela 1 - Sexo

Frequency Percent

Valid Feminino 194 69.8
Masculino 84 30.2
Total 278 100.0

Do estudo, resultou uma amostra composta por 278 inquiridos em que a distribui¢do dos

consumidores em relacdo ao sexo é: 69,8% feminino e 30,2% masculino.

Tabela 2 — Idade

Idade
N Valid 277
Missing 1
Mean 43.03
Median 44.00
Std. Deviation 11.922
Minimum 21
Maximum 72
Percentiles 25 32.00
50 44.00
75 52.00

A idade dos consumidores (tabela 2) oscila entre um minimo de 21 anos e um maximo de
72 anos, a média é de 43,03 anos com um desvio padrdo de 11,92, a mediana é de 44

anos.

Tabela 3 - Nacionalidade

Frequency Percent

Valid  Portuguesa 270 97.1
Outra 8 2.9
Total 278 100.0
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Tabela 4 — Pais de residéncia

Frequency Percent
Valid Portuguesa 270 97.1
Outra 8 2.9
Total 278 100.0

Relativamente & nacionalidade e ao pais de residéncia (tabela 3 e 4), verifica-se que a

maioria dos inquiridos em estudo (97,1%) sdo de nacionalidade portuguesa e (2,9%) de

outra nacionalidade e que 97,1% reside em Portugal e 2,9% reside noutro pais.

Tabela 5 — Atividade profissional

Frequency Percent

Valid Por conta proépria 32 11.5

Por conta de outrem com 170 61.2

"vinculo definitivo"

Por conta de outrem sem 58 20.9

"vinculo definitivo"

Nao exergo qualquer 18 6.5

atividade profissional

Total 278 100.0

Relativamente a atividade profissional (tabela 5) a maioria trabalha por conta de outrem

com "vinculo definitivo" (61,2%), de seguida surgem os trabalhadores por conta de

outrem sem "vinculo definitivo" (20,9%), depois seguem-se 0s trabalhadores por conta

prépria com 11,5% e, por fim, os desempregados com 6,5%.

Tabela 6 - Agregado familiar

Frequency Percent
Valid Uma pessoa 42 15.1
Duas pessoas 99 35.6
Trés pessoas 62 22.3
Quatro pessoas 58 20.9
Cincou ou mais pessoas 17 6.1
Total 278 100.0
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Na tabela 6 observamos que a maioria dos inquiridos tem um agregado familiar
constituido por 2 pessoas (35,6%) seguindo-se 3 pessoas (62%), quatro pessoas (58%),
uma pessoa (42%) e com cinco ou mais pessoas apresenta-se representado apena por
(17%).

111.2. Perfil do Consumidor

Neste bloco, sdo apresentadas questdes que definem o tipo de consumidor: Cliente
Habitual, ou N&o Cliente (de mercados municipais), e os hébitos de consumo verde,
levando a um 3° bloco consoante o seu perfil.

Para se perceber o perfil do consumidor, as questdes referem-se aos habitos de compra
como o local, horério e o tipo de produtos. As questdes referentes ao consumo verde e a
preocupagdo ambiental indicam se os consumidores compram produtos que n&o
prejudiguem o ambiente; se o0s seus habitos de compra sdo influenciados pelas
preocupacdes com o ambiente; se estdo preocupados com o esgotamento dos recursos no
planeta; se descrevem-se como pessoas ambientalmente responsaveis; se estdo
disponiveis para tomar decisGes de consumo menos convenientes para si, desde que sejam
mais adequadas ao ambiente; se tém intencdo de comprar cada vez mais produtos locais
(produzidos na regido); se acreditam que os produtos a venda nos mercados municipais
tém mais qualidade, e se sdo mais frescos que os produtos a venda nos super e
hipermercados.

Cerca de 46% dos inquiridos fazem compras sem dia certo, mas a maior parte das vezes
é durante a semana e ao sabado. Habitualmente o horario predileto dos consumidores para
fazerem as suas compras € no periodo da manhd e do fim do dia, entre as 10h e as 13h e
entre as 18h e as 20h.

A maioria dos inquiridos fazem as suas compras em super e hipermercados.
Ocasionalmente, ou pelo menos uma vez por més, a maioria dos inquiridos compra em
mercados municipais.

A grande maioria dos inquiridos concordam com as questdes ligadas ao consumo verde,
e na confianga de que os produtos sdo mais frescos e de maior qualidade nos mercados

municipais.
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Os gréaficos que se seguem justificam esta analise de perfil de cliente, perfil de cliente
habitual de mercados municipais e perfil de cliente com tendéncia para o consumo verde.

Perfil de Cliente

Grafico 1 - Dias da semana que costuma fazer a maior parte das compras de

produtos alimentares

Values

[De 22 a 62 feira] [Sabado] [Dominga] [Sem dia certo]

No grafico 1 podemos observar que a maioria dos inquiridos ndo tem dia certo para fazer as
suas compras (46,5%), 30,4% faz as suas compras durante a semana, 26,1% escolhe o sabado
para ir as compras e apenas 9,6% faz compras ao domingo

Gréfico 2 — Horéario que costuma fazer as compras de produtos alimentares

Values

$[Entre as The [Entreas 10he [Entreas 13he [Entre as 15he [Entre as 18h [Entre as 20he
1 eas 20h] as 00h]

as 10h] as 13h] as 15h] as 18h

A maioria dos inquiridos prefere fazer as suas compras no periodo da manha, entre as 10h e as
13h (43,5%) e entre as 18h e as 20h (34,8%).
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Graéfico 3 — Local onde costuma fazer as compras de produtos frescos

Values

[Hipermercado] [Supermercado] [Mercado Municipal] [Outras superficies
comerclals
(mercearias, talhos de
bairro, etc )]

No grafico 3 € percetivel a pequena discrepancia que ha entre a escolha dos locais para a
compra de produtos frescos. O supermercado é o preferido (48,2%), seguindo-se 0
Hipermercado (42,6%), o Mercado Municipal com cera de 38,7% e muito préximo, com 31,7%

outras superficies comerciais.

Perfil de Cliente Habitual de Mercados Municipais

Neste bloco sdo apresentados os resultados que justificam o perfil de Cliente Habitual
(de mercados municipais)

Grafico 4 — Frequéncia que realiza compras de bens alimentares num Mercado
Municipal

Percent

Munca Ocasionalmente Uma vez por Duas vezes por Trés ou mais
semana semana vezes por semana

Relativamente a frequéncia com que realiza compras de bens alimentares num mercado
municipal, o gréafico 1 permite concluir que, aproximadamente, 50% dos inquiridos faz compras

apenas ocasionalmente, seguindo-se de 32% com uma frequéncia de uma vez por semana.
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Grafico 5 — Dias da semana

Values

$Dias_da_semanaEm $Dias_da_semana Em $Dias_da_semana Em $Dias_da_semana Em
que dias da semana que dias da semana que dias da semana que dias da semana
costuma fazer compras costuma fazer compras costuma fazer compras costuma fazer compras
no Mercado Municipal? no Mercado Municipal? no Mercado Municipal? no Mercado Municipal?
[De 2% a 67 feira] [Sabado] [Domingo] [Sem dia certo]

A maioria dos clientes habituais (55,3%) faz as suas compras no mercado municipal durante a
semana.

Gréfico 6 — Horario

Values

$Horario_compras $Horario_compras $Horario_compras $Horario_compras
Habitualmente, em que Habitualmente, em que Habituaimente, em que Habitualmente, em que
horéric faz compras no  horario faz compras no  horario faz compras no  horario faz compras no

Mercado Municipal? Wercado Municipal? Mercado Municipal? Mercado Municipal?

[Entre as Th e as Sh] [Entre as 9h e as 11h] [Entre as 11he as 13h] [Cepois das 13h]

A maioria dos clientes habituais (69,7%) faz as suas compras no mercado municipal durante o
periodo da manha (entre as 9h e as 11h).

Gréfico 7 — Frequéncia de compra de produtos frescos (peixe e marisco)

Percent

MNada Parcialmente Pauco Frguente Muito Frquente  Extremamente Tatalmente
Frequente Frequente Frquente Frguente Frquente

E bastante frequente que os clientes habituais comprem peixe e marisco no mercado municipal
(81,6%).
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Gréfico 8 — Frequéncia de compra de produtos frescos (frutas e legumes)

30

Percent

.

Nada Frequente Frguente Muito Frquente Extremamente Totalmente Frquente
ente

A compra de frutas e legumes é a escolha dos consumidores quando frequentam no mercado
municipal (98,7%).

Gréfico 9 — Frequéncia de compra de produtos frescos (péo e bolos)

30

Percent

Nada Parcialmente Pouco Muito Frguente  Extremameante Totalmente
Frequente Frequente Frquente Frquente Frquente

Frguente

P&o e bolos séo produtos com alguma frequéncia de compra quando visitam o mercado (62,7%).
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Graéfico 10 — Frequéncia de compra de produtos frescos (queijos)

Percent

Nada Frequente Pouco Frquente Frquente Muito Frquente Extremamente Totalmente
Frquente Fi

rquente

Queijos sdo produtos com uma frequéncia de compra acima dos 50%.

Gréfico 11 — Frequéncia de compra de produtos frescos (flores)

Percent

Mada Frequente  Parcialmente

Pouco Frquente
quUEmE

Frquente Muito Frauente Totalmente

Frquents

Apenas 25% dos clientes que frequentam o mercado afirmaram que compram flores neste
estabelecimento

Grafico 12 — Frequéncia de compra de produtos frescos (carne e charcutaria)

a0

Percent

Parcialmente Pouco

Mada Frauente Muito Frquente  Extremamente Tatalmente
Frequente Frequente Frquente Frquente

Frquente

A compra de carne e charcutaria ndo € uma opcao para 0s clientes habituais, apenas 44% o faz
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Percent

Graéfico 13 — Satisfacdo com a variedade dos produtos

F Nem Satisfeito Parcialmente Totalmente Satisfeito
Insatisfaito Insatisfeito Satisfeito

Cerca de 95% dos clientes sentem-se satisfeitos com a variedade de produtos que encontram no

mercado. Um resultado extremamente relevante.

Grafico 14 — Satisfacdo com a qualidade dos produtos

Percent

Satisfeito Parcialmente Satisfeito Totalmente Satisfeito

100% dos clientes sentem-se satisfeitos com a qualidade dos produtos que encontram no
mercado. Mais um resultado extremamente relevante que merece destaque.

Percent

Gréfico 15 — Confianca nos produtos

Nem Satisfeito/Nem Satisfeito Parcialmente Satisfeito Totalmente Satisfeito
Insatisfeita

97% dos clientes confiam nos produtos que encontram no mercado. Um resultado destacével.
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Graéfico 16 — Simpatia dos comerciantes

Percent

Nem Satisfeito/MNem Satisfeito
Insatisfeito

Parcialmente Satisfeito Totalmente Satisfeito

97% sentem-se satisfeitos com a simpatia dos comerciantes. Outro resultado que merece
destaque.

Perfil de Cliente com tendéncia para o consumo verde

No geral, os inquiridos concordam, ou concordam muito ou concordam totalmente com os
fatores que definem a sua preocupagéo com o ambiente no processo de consumo.

Grafico 17 — E importante que os produtos n&o prejudiquem o ambiente!

40

30

Percent

20

"

Discardo Discordo Muito Discardo
Totalmente

Concordo Concordo Muita Concordo

MNao
concorda/Nem Totalmente

discordo

Aproximadamente 90% dos inquiridos considera importante que os produtos ndo prejudiquem o
ambiente.
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Gréfico 18 - Atende ao potencial impacto ambiental quando toma as decisdes de
consumo

40

Percent

Discordo Discordo Muito

Discordo Néo
Totalmente

Concordo Concordo Muito Concordo
concordo/Nem Totalmente
discordo

Mais de 75% atende ao potencial impacto ambiental nas decisdes de consumo.

Gréfico 19 - Os habitos de compra séo influenciados pelas preocupagdes com o
ambiente

Percent

Discordo Muito

Discorda Mao Concordo Concordo Muito Concordo
concordo/Nem Totalmente
discordo

Cerca de 70% considera que os seus habitos de compra sdo influenciados pelas preocupacoes
com o ambiente.
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Gréfico 20 — Preocupacdo com o esgotamento dos recursos no planeta

40

Percent

Discorde Discordo Muito Discorde Néo
Totalmente concordo/Nem
iscordo

Concordo Concordo Muito Concordo
Totalmente

90% dos inquiridos manifestou preocupagao com o esgotamento dos recursos no planeta.

Grafico 21 - Descrevo-me como uma pessoa ambientalmente responsavel

50

40

30

Percent

20

Discordo Discordo Muito Discordo

Concordo Cancordo Muite Concordo
Totalmente

Nao
concordo/Nem Totalmente

discordo

Mais de 85% dos inquiridos descreve-se como uma pessoa ambientalmente responsavel.

Gréfico 22 - Disponibilidade para tomar decisGes de consumo menos convenientes,
desde que sejam mais adequadas ao ambiente

Percent

Discordo Muito Discardo Nao

concordo/Nem
discordo

Concordo Goncorda Muito Goncordo
Totalmente
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Aproximadamente 75% dos inquiridos afirmou disponibilidade para tomar decisdes de consumo
adequadas ao ambiente, mesmo que sejam menos convenientes para si.

Gréfico 23 - Intencao de comprar cada vez mais produtos locais (produzidos na
regidao)

Percent

Discordo Discordo Muito

Discordo Nao Concordo
Totalmente

Concordo Muito Concordo
concardo/MNem Totalmente
iscordo

Mais de 90% dos inquiridos afirmou comprar cada vez mais produtos locais.

Grafico 24 - Os produtos a venda nos mercados municipais ttm mais qualidade
gue os produtos a venda nos super e hipermercados

Percent

Discordo Discordo Muito

Discordo [iE]
Totalmente

o Concordo Concordo Muito Concordo
concordo/Nem Totalmente
discordo

Cerca de 80% dos inquiridos considera que os produtos a venda nos mercados municipais
apresentam maior qualidade quando comparados com os produtos a venda em super e
hipermercados.
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Graéfico 25 - Os produtos a venda nos mercados municipais sdo mais frescos que 0s
produtos a venda nos super e hipermercados

40

Percent

Discordo

Totalmente

Discordo Muito

Discordo

Nao

concordo/Mem

discordo

Concorda

Concorda Muito

Concordo

Totalmente

Mais de 80% dos inquiridos considera que os produtos dos mercados municipais sdo mais
frescos que os produtos a venda em super e hipermercados.

111.3. Correlagbes

Muitas vezes é necessario avaliar o grau de relacionamento entre duas ou mais variaveis.

Para se descobrir, com precisdo, qual o tipo de associacdo existente entre algumas

varidveis ordinais, utilizou-se a correlacdo ordinal de Spearman. Foram analisadas as

variaveis ordinais “Habilitagdes Literarias”, “Agregado Familiar” e “Idade” com as

diferentes variaveis associadas a escala verde para se perceber se existe algum tipo de

correlacdo entre estas varidveis e as decisdes do consumidor em relacdo ao consumo

verde.

Nas trés tabelas que se seguem é possivel observar a relagdo entre as variaveis.

Tabela 7 — Correlagao ordinal entre a variavel “Habilitacoes Literarias” e as
variaveis associadas a escala verde

Correlations
[Eu estou
[Eu disponivel [Acredito | [Acredito
atendo para tomar [Acredito que que os que os
E ao decisdes de | [Tenhoa | os produtosa | produtosd | produtos d
importante | potencial consumo intengo venda nos venda nos venda nos
paramim | impacto | [Os mens menos de mercad mercad
que os ambienta | habitos de convenient | comprar icipai 1 1
produtos | 1 quando | comprasao | [Eu estou espara | cadavez | tém mais siomais | sho mais
que tomo as | influenciado | preocupad | [Eu descrevo- [ mim, desde mais qualidade que | frescos que | caros que os
consumo | minhas s pelas ocomo |mecomouma| quesejam | produtos | os produtosa | os produtos | produtos &
nio decisdes minhas esgotament pessoa mais locais vendanos | avendanos | vendanos
Habilitacé | prejudique de o dos biental adequadas | (produzido super e super e super e
es mo CONSUMO | €5COM O | recursos no te ao sna hipermercado | hipermerca | hipermerca
literarias | ambiente!] n ientel] | planetal] avell] biente!] | resido)l] sl dos!1 dos!1
Habilitagée Spearman 1.000 0.083 0.084 179 0.073 272 0.091| 0.119*== 0.117%%* 0.056 0.052
s literarias ~ Correlatio
n
Coefficien
t
Sig. (2-tailed) 0.212 0.203 0.007 0.274 0.000 0171 0.073 0.081 0.406 0.443
N 278 228 229 228 229 229 229 229 223 222 217

** Correlation 1s significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

*%% Correlation is significant at the 0.1 level (2-tailed).
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Apenas as correlacdes assinaladas a verde sdo estatisticamente significativas. As duas
primeiras para um nivel de significancia de 0,01 e as duas Ultimas apenas para um nivel
de significancia de 0,1. Em todos os casos o valor do coeficiente de correlagéo ordinal de
Spearman € relativamente baixo, varia entre os 0,117 e os 0,272, o que indica que a
correlacdo entre as habilitagdes literarias e as quatro varidveis da escala verde é
relativamente fraca. No entanto os valores séo todos positivos o que significa que

habilitagdes mais elevadas correspondem a valores mais elevados na escala de Likert.

Tabela 8 — Correlagédo ordinal entre a variavel “Agregado Familiar” e as variaveis
associadas a escala verde

Correlations
[Eu estou
disponivel
[E [Eu ‘para tomar
importante | atendo ao decisBes de [Acredito que [Acredito que [Acredito que
paramim | potencial consumo [Tenhoa | osprodutos & os produtos & os produtos &
que os impacto [Os meus menos intengao de venda nos venda nos venda nos
produtos ambiental | hdbitos de convenientes | comprar d m d
Numero que quando compra sio [Eu eston para mim, cada vez | municipaistém | municipais sio | municipais sdo
de consumo tomo as | influenciados | preocupado | [Eu descrevo- desde que mais mais qualidade mais frescos mais caros que
pessoas néo minhas | pelas minhas com o me como uma | sejam mais | produtos | que os produtos | que os produtos | os produtos &
do seu judi decisdes Gt pessoa adequadas locais a venda nos avendanos | vendanos super
agregado ) de com o dos recursos | ambientalmente ao (produzidos super e super e e
familiar | ambiente!] n I !1_| no planetal] | responsdvel!l i 1 | na regido)!]| hiner d hiper dos!1| hiper dos!1
Nimero Spearman 1.000 0.034 0.088 0.060 0.122%%= 0.042 0.024 0.105 0.121%#= 0.096 -0.020
de Correlation
pessoas  Coefficient
dosen  Sig (2- 0.607 0.185 0370 0.064 0.524 0.722 0112 0.071 0.152 0.768
agregado tailed)
familiar N 278 228 229 228 229 229 229 229 223 222 217

** Corrclation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
*** Correlation is significant at the 0.1 level (2-tailed).

Neste caso existem apenas duas situacdes com correlacdes estatisticamente significativas,
ambas para um nivel de significancia de 0,1. Também aqui o valor do coeficiente de
correlacdo ordinal de Spearman é relativamente baixo, 0,121 e 0,122, o que indica que a
correlacdo entre 0 n° de pessoas no agregado familiar e as duas variaveis da escala verde
é relativamente fraca. Os valores sdo ambos positivos 0 que significa que para um

agregado familiar com maior n® de pessoas correspondem a valores mais elevados na
escala de Likert.

Tabela 9 — Correlacio ordinal entre a variavel “Idade” e as variaveis associadas a

escala verde
Correlations
[Eu [Acredito
atendo [Eu estou [Acredito que que oS
E a0 disponivel [Tenho a | os produtos a | produtos a [Acredito que
importante | potencial paratomar | intengio | venda nos vendanos | os produtos a
paramim | impacto | [Osmeus decisdes de de mercados mercados venda nos
que os | ambienta | habitos de consumo comprar | municipais municipais mercados
produtos | 1quando | comprasdo | [Euestou menos cada vez tém mais sd0 mais munieipais sdo
que tomo as | infh 1ad pado | [Eu di i mais idade que | frescos que os | mais caros que
consumo | minhas s pelas como |mecomouma| paramim, | produtos | osprodutosa | produtosa | os produtos a
ndo decisdes minhas esgotament pessoa desde que locais venda nos venda nos venda nos
prejudiq de pagd o dos t 1 sejam mais | (produzid super e super e super e
Idade mo CONSUMO [ escomo | recursos no te adequadas ao osna hipermercado | hipermercado | hipermercados
(Binned) | ambiente!] n ambiente!] planeta!] | responsdvell] | ambientel] regifio)!] s s 1
Idade Spearman 1.000 | 0.128%k% | 0 ]22%** 0:122%x% 0.107 209* 0.129%=* 0.095 -0.051 -.149* -0.058
(Binned) Cortrelation
Coefficient
Sig. (2-tailed) 0.054 0.065 0.066 0.107 0.001 0.052 0.152 0.445 0.027 0.395
N 277 228 229 228 229 229 229 229 223 222 217

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
*** Correlation is significant at the 0.1 level (2-tailed)
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Aqui apresenta-se seis casos onde as correlacdes sdo estatisticamente significativas, a
maioria para um nivel de significancia de 0,1. Em todos os casos o valor do coeficiente
de correlagdo ordinal de Spearman é relativamente baixo, varia entre 0s 0,122 e 0s 0,209,
0 que indica que a correlagdo entre 0 grupo etario e as varidveis da escala verde é
relativamente fraca. Como ja vimos os valores positivos indicam que idades mais
elevadas correspondem a valores mais elevados na escala de Likert. Temos um caso em
que a correlacdo é negativa, isto significa que para idades mais elevadas temos valores

mais baixos na escala de likert.

111.4. Cruzamentos

De forma a perceber algumas caracteristicas especificas do consumidor verde, decidiu-se
fazer o cruzamento entre a variavel “ldade” e as variaveis associadas a escala verde, para
compreender quais as idades mais preocupadas com o seu consumo e as relacdes com o
ambiente.

Dado que a variavel idade é uma varidvel quantitativa, foi necessério criar uma nova
variavel ordinal “grupo-etario”. Sera com esta variavel que se fara o cruzamento.

O grupo etario <= 35 anos representa cerca de 32,5% da amostra;

O grupo etério 36 — 45 anos representa cerca de 21,1% da amostra;

O grupo etério 46 — 55 anos representa cerca de 27,2% da amostra;

O grupo etario 56 + anos representa cerca de 19,3% da amostra.

Gréfico 26 - E importante para mim que os produtos que consumo nao
prejudiquem o ambiente

30
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Independentemente da classe etéria, predomina a concordancia. Nas classes 36-45 e +56
a “Concordancia Total” é o item que tem maior percentagem de respostas €, na classe

etaria 46-55, 100% dos individuos manifestaram concordar com a afirmacéo.

Grafico 27 - Eu atendo ao potencial impacto ambiental quando tomo as minhas
decisbes de consumo
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Em todas as classes etéarias, a predominancia € a concordancia, mas € na classe 46-55 que

os individuos manifestaram uma maior percentagem de concordancia com pouca
discordia.

Grafico 28 - Os meus habitos de compra sao influenciados pelas minhas
preocupacdes com 0 ambiente

Count
[7]

EDiscordo Muito

Mpiscordo
b M N0 concorda/Nem discordo
24
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[ concordn Muita
M Concordo Totalmente

«=35 36-45 46 - 55 56+
Idade (Binned)

Na classe <=35 a maioria dos individuos ndo concorda, nem discorda, na classe 46-55
grande parte dos individuos concorda. Independentemente da classe etaria predomina a
concordancia, apesar da classe 46-55 reunir o maior numero de individuos que, no geral,
concorda com esta afirmagéo.
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Grafico 29 - Eu estou preocupado com o esgotamento dos recursos no planeta
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Independentemente da classe etaria, predomina a concordancia, mas é na classe 36-45

que o item “Concordancia Total” apresenta maior percentagem de respostas.

Gréfico 30 - Eu descrevo-me como uma pessoa ambientalmente responséavel

40
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Independentemente da classe etaria é o item “Concordancia” que predomina. E na classe

46-55 que, cerca de 95% dos individuos desta classe, apresenta maior concordancia com
afirmacao.
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Grafico 31 - Eu estou disponivel para tomar decisdes de consumo menos
convenientes para mim, desde que sejam mais adequadas ao ambiente
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Em qualquer uma das classes predomina a concordancia, apesar de nas classes 36-45
domina o “Concordo Muito” tendo maior percentagem de respostas e, na classe etaria 46-

55 os itens “Concordo” e “Concordo Muito” estdo muito proximos.

Gréfico 32 - Tenho a inten¢do de comprar cada vez mais produtos locais
(produzidos na regiéo)
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Independentemente da classe etéria, € notdrio que impera a concordancia total. Nas
classes 36-45 ¢ +56 a “Concordancia Total” ¢ o item que tem maior percentagem de
respostas e, na classe etaria <= 35, 93,8% dos individuos manifestaram concordar com a

afirmacéo e os restantes 6,1% “Nao concordo, nem discordo”.
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CONCLUSAO E INVESTIGACAO FUTURA

O presente estudo detém grande importancia, tanto para a teoria referente ao assunto em
causa, como para a pratica, podendo contribuir com pesquisas futuras, como também
comprovar a eficdcia do estudo com a utilizagdo de questionarios na obtengdo de
evidéncias em relagdo a Sustentabilidade e aos Mercados Municipais.

Apbs a andlise dos dados é possivel identificar o perfil do consumidor de produtos frescos
de mercados municipais, bem como as preocupacfes que 0s consumidores tém com o
meio ambiente no momento da decisdo de compra de produtos.

A maioria dos inquiridos sdo mulheres de nacionalidade portuguesa que residem em
Portugal e com idade média de 43 anos, exercendo a sua atividade por conta de outrem

com vinculo definitivo e com o agregado familiar de 2 pessoas.

A maioria dos inquiridos ndo tem dia certo para fazer as suas compras, mas durante a

semana € 0 mais comum.

O horério escolhido é o da manha (entre as 10h e as 13h) e o do fim do dia (entre as 18h
e as 20h).

Habitualmente, os locais escolhidos para fazerem as suas compras Sd0 nos super e

hipermercados.

Dos 278 inquiridos (100%) 87 pessoas (31,2%) compram uma, duas, trés ou mais vezes
por semana em mercados municipais, 27 pessoas (9,7%) afirmam que nunca faz compras
em mercados municipais e 116 (41,7%) fazem compras em mercados municipais

ocasionalmente.

As razes para a preferéncia pelos super e hipermercados é pela variedade de produtos e
artigos, pela conveniéncia de acesso, pelos horérios alargados, pela proximidade da

residéncia, e pela concentracdo de todos os produtos num sé local.

J4 os clientes habituais dos mercados municipais e outras superficies mais pequenas
indicam, como principais fatores pela sua ida ao mercado, a qualidade, frescura,

variedade, e confianga nos produtos.

Em relagéo ao perfil de consumidor de mercados municipais, o cliente habitual costuma

fazer as suas compras em mercados municipais durante a semana e no periodo da manha.
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Os maiores produtos frescos adquiridos pelos consumidores quando vao aos mercados

sd0 0 peixe e marisco, pao, bolos, frutas e legumes.

A satisfacdo com o mercado municipal que frequentam é bastante alta e vai desde a
frescura, qualidade e variedade dos produtos, a confianca no que estdo a comprar e a
simpatia dos comerciantes, que sdo fatores de grande relevancia. Estes fatores estdo de
acordo com Pascucci et al. (2011), que indica que a principal razdo para a compra em
mercados municipais séo: a alta qualidade dos produtos, a frescura e a producéo local, e

0 contacto direto com produtores.

Todos os inquiridos apresentam preocupacdes com o0 ambiente, bem como o0 seu consumo
tendencialmente verde. A preocupacdo com estes fatores € mais assente nas idades entre
0s 46 e 0s 55 anos.

E importante olhar para os mercados municipais e para a forma como a sustentabilidade
pode ser introduzida nos mesmos. Recorrendo a diversos exemplos desenvolvidos em
Portugal, na europa e no mundo, é possivel criar diversas atividades para aimplementacao

da sustentabilidade em mercados municipais e um maior fluxo de pessoas.
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APENDICES

Perfil dos Consumidores dos Mercados de Produtos Frescos em
Mercados Tradicionais Urbanos

=]
Exmo/a,
Sou mestranda do curso
Mestrado em Ciéncias Empresariais do Instituto Politécnico de Setdbal e estou a desenvolver uma investigagdo sobre o
Perfil dos Consumidores dos Mercados de Produtos Frescos em Mercados Tradicionais Urbanos
(de cidades, vilas ou aldeias).
Aresposta a este questionario demora em média 10 minutos
O inquérito € anénimo e confidencial.
Por favor, escolha a opg30 de resposta com a qual se identifica mais.
Agradego muito a sua colaboragdo na resposta a este questionario!
There are 39 questions in this survey.

Caracterizagdo Sociodemogréfica e Profissional

*Sexo

d

Feminino Masculino

*|dade

*Nacionalidade

@ Escolha uma das seguintes respostas
Portuguesa

Outro:

*Pais de residéncia

© Escolha uma das seguintes respostas
Portugal

Qutro:

*HabilitacSes literarias

@ Escolha uma das seguintes respostas
Sem instrugdo
Até a0 4° ano, inclusive (antiga 47 classe)
Até ao 9° ano, inclusive (antigo 5° ano do liceu)
Até ao 12° ano, inclusive (antigo 7° ano do liceu)
Até 3 licenciatura, inclusive (inclui bacharelatos)
Até o mestrado, inclusive (inclui pés-graduagbes)

Até a0 doutoramento
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*Exerce a sua atividade profissional:

© Escolha uma das seguintes respostas
Por conta propria
Por conta de outrem com “vinculo definitivo”
Por conta de outrem sem “vinculo definitivo”

N3o exergo qualquer atividade profissional

*Namero de pessoas do seu agregado familiar
Indique o umero de pessoas que partilham a habitagao, incluindo o dent;

© Escolha uma das seguintes respostas

1 pessoas
2 pessoas
3 pessoas
4 pessoas

5 ou mais pessoas

*Exerce a sua atividade profissional

© Escolha uma das seguintes respostas
Por conta propria
Por conta de outrem com “vinculo definitivo”
Por conta de outrem sem “vinculo definitivo”

N&o exergo qualquer atividade profissional

*NUmero de pessoas do seu agregado familiar
Indique o imero de pessoas que partitham a habitacao, incluindo o respondente.

0 Escolha uma das seguintes respostas
1 pessoas
2 pessoas
3 pessoas
4 pessoas

5 ou mais pessoas
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Perfil do Consumidor

*1. Em gue dias da semana costuma fazer a maior parte das suas compras de produtos alimentares?

Assinale todas as que se aplicam a sua realidade.

De 22 3 & feira

Domingo

Sem dia certo

*2_ Habitualmente, em que horario faz as suas compras de produtos alimentares?

Assinale todas as que se aplicam a sua realidade.

Entre as 7h e as 10h

Entre as 10h e as 13h
Entre as 13h e as 15h
Entre as 15h e as 18h
Entre as 18h e as 20h

Entre as 20h e as 00h

*3 Habitualmente onde costuma fazer as suas compras de produtos frescos (frutas, horticolas, peixe, carne, efc )?

Assinale apenas as opgdes que forem mais ajustadas 2o seu perfil de consumo habitual.
0 Introduza comentarios apenas quando escolher uma resposta

Hipermercado
Supermercado
Mercado Municipal

Qutras superficies comerciais (mercearias, talhos
de bairro, etc.)

Qutro:

*4_|ndique a principal razéo da sua escolha de comprar os seus produtos frescos (frutas, horticolas, peixe, carne, etc.) na(s) superficie(s)
comercial(is) que indicou na resposta anterior.

Assinale apenas as opgdes que forem mais ajustadas ao seu perfil de consumo habitual.
@ Introduza comentérios apenas quando escolher uma resposta

Hipermercado
Supermercado
Mercado Municipal

Outras superficies comerciais (mercearias, talhos
de bairro, etc.)

Outro:
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*5. Indique a sua opinido relativamente as suas opgoes de consumo, em relacdo a:

Utilize a escala de 1 (Discordo Totalmente) a 7 (Concordo Totalmente) para expressar a sua opinido.

1- 4 - Ndo 7-
Discordo 2- Concordo/ 6- Concordo Nio
Totalment Discordo 3- Nem 5- Concordo = Totalment sei/Nao
e Muito Discordo Discordo Concordo Muito e respondo

£ importante para mim que os produtos que CoNsuMo
nao prejudiquem o ambiente!

Eu atendo ao potencial impacto ambiental quando
tomo as minhas decisdes de consumo!

0s meus habitos de compra 530 influenciados pelas
minhas preccupagfies com o ambiente!

Eu estou preocupado com o esgotamento dos
recursos no planetal

Eu descrevo-me como uma pessoa ambientalmente
responsavel!

Eu estou disponivel para tomar decisdes de consumo
menos convenientes para mim, desde gue sejam mais
adequadas ao ambiente!

Tenho a inten¢3o de comprar cada vez mais produtos
locais (produzidos na regido)

Acredito que os produtos & venda nos mercados
municipais tém mais qualidade que os produtos &
venda nos super e hipermercados!

Acredito que os produtos a venda nos mercados
municipais s3o mais frescos que os produtos & venda
nos super e hipermercados!

Acredito que os produtos 4 venda nos mercados

municipais s30 mais caros que os produtos a venda
nos super e hipermercados!

*6. Com que frequéncia realiza compras de bens alimentares num Mercado Municipal?

Nunca
Ocasionalmente

1 vez por semana

2 vezes por semana

3 ou mals vezes por semana
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Perfil de Nao Cliente

és da sua P se que € um N3o Cliente de um Mercado Municipal.
O grupo de perguntas que se segue esta com as pelo qual ndo & consumidor habitual de um Mercado Municipal.
*1. Ha quanto tempo ndo faz num ?

© Escolna uma das seguintes respostas
Nunca fiz compras num mercado
4 vérios anos que n3o vou a um mercado
3 varios meses que n3o vOu a UM mercado

Apenas pontuaimente compro alguma coisa no mercado

*2_Atendendo a3 sua satisfac3o com os fatores que se seguem, classifique as razdes pelas quais ndo faz ou quase ndo faz compras no

Mercado Municipal da sua
Utilize a escala de 1 ( ya7( ito) para expr a sua opiniao
1- 2- 4- Nem
Totaiment  Parciaime Satisfeito/ 6- 7-
e nte 3- Nem Parciaime  Totalment
i i i S- nte e sei/Nao
° ° ° °

Facifidade de acesso em viatura propria
Facilidade de estacionamento C

Facilidade de acesso em transportes piblicos

Facilidade/ rapidez de acesso a pé

Variedode dos produtos

Quslidade dos produtos

Apresentagdo dos produtos nas bancas

Confianga nos produtos que estao a venda (frescura.
higiene, etc.)

Preco dos produtos

Simpatia dos comerciantes (

dos (
Organizagdo do Espago
Limpeza do Espago (

Conforto do Espago

*3_ Qual a principal raz3o porque ndo faz ou quase ndo faz compras no Mercado Municipal da sua localidade?

*4_ Se o horario do Mercado Municipal da sua localidade fosse mais alargado, passaria a rfazer mais compras nesse local?

Assinale todas as que se aplicam a sua realidade.

| Sim, se estivesse aberto de 2* 3 &* feira & tarde

| Sim. se estivesse aberto ao sabado 3 tarde

Sim, se estivesse sberto so domingo & tarde

Na3o

*5_ Do seu ponto de vista. 0 que poderia ser feito para o fur

do Mercado Municipal da sua localicage?

© Selecione todas as que se apliquem

Melhorar a variedade dos produtos

a dos pr

Baixar os pregos dos produtos

Meihorar o atendimento por parte dos comerciantes

Meihorar & organizag3o do espago

Meihorar 2 limpeza e higlene

Methorar o conforzo do Espago

© horario de

Ter um servigo de entregas ao domi

Oferecer outras como por o . cafés, etc
Oferecer por prog etc
Oterecer alternativas mais gas do

OQutro:
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#5. Do seu ponto de visla, o que poderia ser fefto para melhorar a ﬂl‘n'ulga'l_:aﬂ @0 Mercado Municipal da sua localidade?

Anterior -
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Perfil de Cliente Habitual

Através da sua resposta anterior considera-se gue € um Cliente Habitual de um Mercado Municipal.

O grupo de perguntas que se seque esta relacionado com o Mercade Municipal que mais frequenta,

*1_. Em que Cidade/Vila/Aldeia fica o Mercado Municipal que mais frequenta?

*2_ 0 Mercado Municipal &

0 Escolha uma das seguintes respostas

Coberto
Ao ar livre

Misto

*3_ Na maior parte das vezes adquire produtos no Mercado Municipal para:
@ Selecicne todas as que se apliguem

Consumir com a familia e/ou amigos

Utilizar na confegio de refeigbes em restaurante/notel ou similar

Comerclalizar noutros ponto de wvenda ou revenda

Qutro:

*4 Em que dias da semana costuma fazer compras no Mercado Municipal?

De 2* a 6° feira
Sébado
Domingo

Zem dia certo

*5. Habitualmente, em gue horario faz compras no Mercado Municipal?

Entre as Th e as Sh
Entreas9neas1in
Entre as 11h e as 13h

Depois das 13hR

*5_ Compraria mais vezes no Mercado Municipal caso estivesse aberto entre as 14h e as 20h?




*7. Com que frequéncia compra 0s seguintes produtos no Mercado Municipal?

Utilize a escala de 1 (Mada F a7 (Muito F para expressar a sua opinido.
2- 6- 7-
Parcialme Extremam Totalment Néo
1- Nada nte 3- Pouca 4- 5 - Muite ente e sei/Nao
F Freq F F F Freq F

Peixe e/ou Marisco
Carne efou charcutaria
Frutas e/ou legumes
P&o e/ou bolos
Queijos.

Flores

*8. Baseado na questdo anterior, indique a principal razdo porque compra e porque ndo compra os seguintes produtos no Mercado
Municipal

@ Introduza comentarios apenas quando escolher uma resposta

Peixe e/ou Marisco
Carne efou charcutaria
Frutas efou legumes
Péo efou bolos
Queijos

Flores

*3. EM que medida considera que pode confiar nos produtos vendidos no Mercado Municipal?
Utilize a escala de 1 (Nao Confio Nada) a 7 {Confio Totalmente) para expressar a sua opinido.

2- Nio
1- Nio Confio 4- 6-Confio | 7-Confio N&o
Confio Parcialme 3- Nio Indiferent Parcialme  Totalment  sei/Nio
Nada nte Confio e 5 - Confio nte e respondo
A confianga que tenho no produtos vendidos no
Mercado Municipal &
*10_ Habil ., COMO Se até ao Mercado Municipal?

@ Selecione todas as que se apliquem
ape
De transportes pablicos
De motociclo
De automdvel
De bicideta

Outro:

#*11. Habitualmente, quanto tempo demora a chegar ao Mercado Municipal?

© Selecione todas as que se apliquem

Menos de 5 minutos
5 & 10 minutos
10 a 20 minutos

Mais do que 20 minutos

*12. Que dificuldades sente relacionadas com o seu trajeto até ao Mercado Municipal?

Escolha as opcies que se ajustam melhor a sua realidade

Demers dos transportes publicos

Pouca frequéncia dos transportes publicos
Inexisténcia de transportes plblicos
Dificuldade em estacionar

Intensidade do trénsito

Prego do estacionamento

N&o sinto nenhuma dificuldade
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*13. Qual o valor médio que gasta (por semana) em compras no Mercado Municipal?
© Escolha uma das seguintes respostas

Menos de 10€

Entre 10€ e 30€

Entre 30€ e 50€

Entre 50€ e 100€

Mais de 100€

*14. Como classifica a sua satisfacdo relativamente ao Mercado Municipal face a:

Utilize a escala de 1 (Totalmente Insatisfeito) a 7 (Totalmente Satisfeito) para expressar a sua opinido.

1- 2- 4-Nem
Totaiment  Parciaime Satisfeito/ 6- 7-
e nte 3- Nem Parcialme Totalment Né&o
Insatisfeit  Insatisfeit Insatisfeit Insatisfeit 5- nte e sei/Nao
o ] o o Sa S Satisfei respond:
Facilidade de acesso em viatura propria
Facilidade de estacionamento
Facilidade de acesso em transportes publicos
Facilidade/ rapidez de acesso a pé
Variedade dos produtos
Qualidade dos produtos
Apresentagdo dos produtos nas bancas
Confianga nos produtos que estdo & venda (frescura,
higiene, etc.)
Prego dos produtos
Simpatia dos comerciantes
Profissionalismo dos comerciantes
Organizagdo do Espago
Limpeza do Espago
Conforto do Espago
*15. Em termos globais, como classifica a sua satisfacéo relativamente ao Mercado Municipal?
Utilize a escala de 1 (Totalmente Insatisfeito) a 7 (Totalmente Satisfeito) para expressar a tua opinido.
1- 2- 4-Nem
Totalment  Parcialme Satisfeito/ 6- 7-
e nte 3- Nem Parcialme Totalment Néao
Insatisfeit  Insatisfeit Insatisfeit Insatisfeit 5- nte e sei/Nao
o o o o Sati i Satisfei r ds

A minha satisfagdo em relagdo ao Mercado Municipal
é
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*16. Do seu ponto de vista o que poderia ser feito para melhorar o funcionamento do Mercado Municipal?

@ Selecione todas as que se apliguem

Melhorar a variedade dos produtos

Melhorar a qualidade dos produtos

Baixar os pregos dos produtos

Melhorar o atendimento por parte dos comerciantes

Melhorar a organizagdo do espago

Melhorar a limpeza e higiene

Melhorar o conforto do Espago

Melhorar o hordrie de funcionamento

Melhorar a fadlidade de estacionamento

Ter um servigo de entregas ao domicilio

Oferecer outras facilidades, como por exemplo restaurantes, cafés, etc

Oferecer entretenimento, por exemplo: programas tematicos, etc

Oferecer alternativas mais sustentaveis/amigas do ambiente

Outro:

*17. Do seu ponto de vista, o que poderia ser feito para melhorar a divulgacdo do Mercado Municipal?



