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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo principal avaliar a satisfagdo dos consumidores da Feira de
Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de Chapec6-SC — Centro 1. O ponto de Feira estudado é
0 mais antigo e estruturado dos dez existentes em Chapec6-SC, esta localizado no centro da
cidade, conta com vinte e nove bancas e funciona nas quartas-feiras a tarde e nos sabados pela
manh&. A pesquisa foi realizada em dois momentos. No primeiro, de forma qualitativa, foram
realizadas entrevistas semi-estruturadas com os consumidores da Feira para identificar os
fatores (atributos da qualidade) que afetam a satisfacdo dos mesmos. Estes dados foram
analisados através de andalise de contetdo. Atraves desta pesquisa foram identificadas nove
dimensdes da qualidade, que sdo: organizacdo da Feira, estrutura fisica, limpeza e higiene,
relacionamento interpessoal, atendimento, oferta de produtos, qualidade dos produtos,
embalagens e rétulos e preco. Posteriormente, atraves de entrevista estruturada, foram
levantados dados quantitativos para avaliar a satisfacdo dos consumidores em cada um dos
fatores identificados e também apontar os fatores que necessitam de melhorias na visdo dos
consumidores da Feira. Os dados foram processados através do software Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS), no qual foram realizados calculos de estatistica descritiva com
frequéncia absoluta e relativa, médias e cruzamentos entre os dados. Para a confiabilidade da
consisténcia interna das dimensdes foi utilizado calculo Alfa de Cronbach. Finalizando o
estudo, foi apresentado um plano de melhorias para os feirantes e a Prefeitura Municipal de
Chapecd, com o intuito de contribuir para a gestdo da Feira de Produtos Coloniais e
Agroecoldgicos de Chapeco - Centro 1.

Palavras-chave: Agricultura familiar. Qualidade. Satisfacéo.



ABSTRACT

This work had as main objective to assess consumer satisfaction of a Fair of Colonial and
Agro-ecology Products of Chapecd, Center 1. The point of fair studied is the oldest and most
structured of the ten existing Chapeco, SC, is located in the city center, with twenty-nine stalls
and works on Wednesday afternoon and Saturday morning. The study was conducted in two
phases. First, in qualitative, were semi-structured interviews with consumers of Fair to
identify the factors (attributes of quality) that affect the satisfaction of them. These data were
analyzed by content analysis. Through this research were identified nine dimensions of
quality, who are organizing the fair, physical structure, cleaning and hygiene, interpersonal
relationships, service, products, product quality, packaging and labels and price. Later,
through structured interviews, quantitative data were collected to assess consumer satisfaction
in each of the factors identified and also point out the factors that need improvement in
consumers' view of the Fair. The data were processed by the software Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS) in which calculations were performed with descriptive statistics of
absolute and relative frequency, medium and crosses between the data. For the internal
consistency reliability of attributes was used to calculate Cronbach Alpha. Concluding the
study, was presented a plan for improvements to the fairground and the City Hall of Chapecé
in order to contribute to the management of the Fair of Colonial and Agro-ecology Products
of Chapeco - Center 1.

Key-words: Family agriculture. Quality. Satisfaction.
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1 INTRODUCAO

A agricultura familiar vem ganhando novo rumo no cenario nacional. Até pouco
tempo estava fadada a extin¢do, com grandes contingentes de agricultores migrando para as
cidades, inchando-as e trazendo graves problemas sociais. A busca do ambiente urbano pelos
agricultores se dava pelo fato de que boa parte deles, no Oeste Catarinense, estava integrada
as agroindustrias e esta pratica se expressa por uma dinamica oscilante: em momentos ha
ganhos, em outros ha perdas (TEDESCO, 1999).

Este novo universo rural gerou grandes desafios a agricultura familiar e uma das
alternativas foi a utilizacdo da matéria-prima oriunda da propria propriedade, como, por
exemplo, o leite, que muitas das vezes ja estava inserido a dinamica do sistema de producdo.
Observa-se que a agricultura familiar se mostra viavel, a exemplo do que ocorre em muitos
paises avancados, porém, faz-se necessaria a integracdo de politicas consistentes que
garantam a reproducdo desse segmento, promovendo o desenvolvimento, criando empregos e
reduzindo a pobreza no campo (TELLES; TANAKA,; PELLINI, 2008).

Percebeu-se que o processo de exploracdo dos agricultores familiares e do consequente
éxodo rural estavam causando problemas dificeis de serem contornados pelos administradores
publicos. A agricultura familiar, sua reproducdo social e viabilidade econdémica tém sido
possibilitadas a partir de praticas alternativas que buscam se contrapor ao modelo de
desenvolvimento convencional. Comegou, entdo, a procura por alternativas que viabilizassem
estas familias no campo, tanto por parte do Estado como dos préprios agricultores familiares,
0 que resultou no processo de industrializacdo, agregando valor aos produtos sem repassa-los
as grandes agroindustrias, bem como a comercializacdo direta da producdo ao consumidor em
locais apropriados. Ai, os agricultores dividem espaco no mesmo ambiente com outras
empresas de seu porte ou maiores, na comercializagdo de produtos preparados
mercadologicamente para aquisicdo pelos compradores. Cada vez mais informados e

preparados para comprar, os consumidores sdo exigentes e apresentam diferencas de
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comportamento embora, as vezes, este pareca Unico. O consumidor e os fatores que o
satisfazem, para o campo de estudo do marketing, tém sido um desafio.

Em vez de influenciar os consumidores, as organizacdes eficazes tém adotado uma
proposta de marketing total em relacdo ao desenvolvimento de produtos, pesquisa e
comunicac¢do. Procuraram métodos que permitam aos consumidores influenciar a organizacdo
em relagdo a produtos, precos, promogdes e operacfes (EDERSHEM, 2007). Isto levaria 0s
consumidores a se sentirem satisfeitos. Para Kotler e Armstrong (2003, p. 58) “Satisfagdo
consiste na sensacao de prazer ou desapontamento resultante da comparagdo do desempenho
(ou resultado) percebido de um produto em relagdo as expectativas do comprador”. Barnes
(2002, p. 61) diz que para a satisfagdo do consumidor “[...] € essencial que saibamos o que ¢é
importante para eles e nos esforcemos para, pelo menos alcancar, sendo superar, essas
expectativas. Tais necessidades ndo estdo relacionadas apenas ao produto ou servi¢o. Muitos
fatores além do produto basico determinam a satisfagao”.

O estudo trata especificamente da satisfacdo de consumidores de produtos produzidos
por agricultores familiares e comercializados na Feira de Produtos Coloniais e

Agroecoldgicos de Chapecd-SC — Centro 1.

1.1 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Chapeco, municipio localizado no Oeste Catarinense, teve seu desenvolvimento
baseado no modelo agroindustrial adotado a partir de 1970, que produziu por um lado
crescimento econdémico mas, por outro, gerou processos de exclusdo, acelerado éxodo rural e
concentracdo de renda. Fruto disso é o decréscimo da populacdo rural, como mostram 0s
dados do dltimo censo do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), no qual a
populacdo rural em 1991 era de 26.299 (vinte e seis mil novecentos e noventa e nove), ou
seja, 21%, do total de habitantes passando para 12.375 (doze mil trezentos e setenta e cinco)
habitantes, o que representa 8,43% (IBGE, 2004). Estes dados demonstram que o nimero de
agricultores do Municipio vem diminuindo e aumentando o nimero de habitantes no meio
urbano. Este fato requer a busca por alternativas que minimizem estd corrente migratoria.
Uma delas € o apoio, por parte do poder pablico municipal, ao surgimento e fortalecimento de

agroindustrias familiares rurais e a comercializacdo direta através das feiras de produtos
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coloniais e agroecoldgicos, para que os agricultores familiares possam permanecer no campo
com renda propria.

As politicas voltadas para o fortalecimento e para a criacdo de novas unidades
familiares no meio rural terdo tanto mais sucesso quanto mais importantes forem as
oportunidades de intensificagdo de suas ligacdes dindmicas e diversificadas com as cidades
(ABRAMOVAY, 1999).

Para 0 escoamento da producdo existem no Municipio dez pontos de feiras livres,
denominadas Feiras de Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de Chapecd. Para que elas
continuem a existir e aumentem cada vez mais o0 nimero de compradores, € necessario voltar
o olhar para o consumidor, identificando qual a sua satisfacdo com os produtos, atendimento e
estrutura, entre outros. Para, a partir disso, tracar estratégias que possibilitem atrair novos
consumidores e fidelizar os ja existentes.

Bretzke (2000, p.10) coloca que “O desafio do marketing ¢ decodificar o modo de
pensar, de compreender e lidar com a realidade, oferecendo as informagdes necessarias para
gue 0s executivos possam tomar decisdes com base no conhecimento do ponto de vista do
cliente”. Complementa colocando que o processo de didlogo e desenvolvimento de
relacionamentos com os clientes possibilita a superacdo aos desafios mercadolégicos de um
ambiente competitivo, principalmente pelo atendimento as expectativas dos consumidores.

As empresas devem atentar para os clientes que ja possuem, mesmo que ndo sejam tao
antigos, pois a conquista de novos clientes ndo é uma tarefa facil como se imagina. Assim
deve-se ter como objetivo principal satisfazer os ja clientes, prospectando a conquista de
novos. Desta forma, é necessario trabalhar focando o que o consumidor realmente busca ou
deseja, para fazer com que o empreendimento alcance os seus objetivos com éxito (KOTLER,
2000).

Assim, torna-se fundamental a aproximacdo com o cliente, buscando conhecer suas
necessidades e atender o que ele julga ser importante dentro do contexto do negocio. Além da
melhoria nos aspectos mercadoldgicos, o empreendimento tem ganhos em outros setores
como producdo e financeiro, pois possibilita a aplicacdo de métodos administrativos mais
eficientes.

Ressalta-se também o interesse pessoal da pesquisadora que é administradora e
realizou curso de especializacdo em marketing, area na qual o consumidor € fator importante
para 0s processos de troca, manutencéo e desenvolvimento dos empreendimentos. Este estudo
sera o terceiro elaborado pela mesma tendo como foco as feiras de produtos coloniais

agroecoldgicos de Chapecd. Além de que, as feiras sdo pouco exploradas no sentido
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mercadologico, ficando um espaco para ser explorado cientificamente com contribuicdes
tedricas e préticas.

Sendo assim, esta pesquisa justifica-se como vidvel e oportuna para auxiliar os
agricultores no conhecimento de seu mercado, otimizando a relagdo com o mesmo e

conquistando novos consumidores.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

O problema foi formulado através da seguinte pergunta: Qual é a avaliacdo da
gualidade da Feira de Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de Chapecd - Centro 1 por

parte dos consumidores?

1.3 OBJETIVOS

Os objetivos fixam os padrdes pelos quais o trabalho seré avaliado e também auxiliam
0 autor a perceber as etapas contidas em seu trabalho. Os objetivos do presente projeto estdo

divididos em: geral e especificos.

1.3.1 Objetivo geral

Avaliar a qualidade da Feira de Produtos Coloniais e Agroecologicos de Chapec6-SC

— Centro 1 sob a perspectiva de seus consumidores.

1.3.2 Objetivos especificos

a) ldentificar os atributos da qualidade considerados pelos consumidores da Feira
de Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de Chapecé - Centro 1;

b) Auvaliar, pelos consumidores da Feira, os atributos da qualidade identificados;
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c) Apontar os atributos que necessitam melhorias da qualidade, na viséo dos
consumidores da Feira;

d) Apresentar sugestdes para os feirantes e a Prefeitura Municipal de Chapecé para
melhorar a qualidade da Feira de Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de
Chapeco - Centro 1.

1.4 ORGANIZACAO DO ESTUDO

O capitulo 1, no qual esta presente esta secdo, é responsavel pela apresentacdo do
estudo, através da justificativa, problema e objetivos. O capitulo 2 apresenta o referencial
tedrico, necessario para o conhecimento mais aprofundado do tema, o qual abordou os
seguintes assuntos: agricultura familiar, agroindustria familiar rural, feiras de produtos
agricolas, a Feira de Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de Chapeco - Centro 1, qualidade
de produtos e servicos, satisfacdo e as consideragbes sobre o referencial teodrico. A
metodologia utilizada esta presente no capitulo 3, a qual traz os métodos utilizados para a
elaboracao do estudo. No capitulo 4 sdo apresentados e analisados os dados da pesquisa, bem
como o plano de melhorias, sendo que contempla os objetivos do estudo. No capitulo 5
apresentam-se as ConclusGes do estudo, suas limitacdes, a forma como os objetivos foram
atingidos e as sugestfes para trabalhos futuros. Finalizando sdo apresentadas as referéncias

utilizadas no embasamento do estudo e 0s apéndices.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 AGRICULTURA FAMILIAR

A agricultura familiar tem importancia estratégica na economia brasileira. Além de sua
importancia social para atenuar o éxodo rural e a desigualdade social, este setor deve ser
encarado como um forte elemento de geracdo de riqueza ndo apenas para O setor
agropecudrio. A melhoria de renda dos agricultores, por meio de sua maior inclusdo no
mercado, tem impacto em todas as regifes do pais, interior e grandes centros (PORTUGAL,
2004; GUILHOTO et al, 2007). A agricultura familiar é considerada como a forma mais
conveniente de ocupacdo social do espago agrario, pois promove a eqiidade e a inclusao
social em simultaneo a uma maior e mais diversificada oferta de alimentos a populacéo,
produzidos sob formas sustentaveis, com alimentos de qualidade e diversificados (MALUF,
2004).

O uso da expressdo agricultura familiar é recente no Brasil; até pouco tempo atras
eram mais utilizadas para definicdo deste tipo de agricultura as expressdes “agricultura de
baixa renda”, “pequena producdo”, quando ndo ‘“‘agricultura de subsisténcia”
(ABRAMOVAY, 1997). Isto se deve ao fato de que, de forma geral, a agricultura familiar
estd relacionada as pequenas e tradicionais unidades de producdo, com tecnologia atrasada,
cuja organizacao interna tem como eixo a satisfacdo das necessidades da familia que produz
(WANDERLEY, 1999).

Neste sentido, Portugal (2004) corrobora colocando que a maioria dos agricultores
familiares tem baixo nivel de escolaridade e cultiva varios tipos de produtos para diminuir os
custos, aumentar a renda e aproveitar as oportunidades de oferta ambiental e disponibilidade

de mao-de-obra.
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Guanziroli e Cardim (2000) acreditam que a agricultura familiar deve atender a duas
condi¢des basicas:

a) a direcdo dos trabalhos do estabelecimento € exercida pelo produtor, e

b) o trabalho familiar € superior ao trabalho contratado.

Gasson e Errington (1993) acrescentam outras caracteristicas bésicas, além das
apresentadas anteriormente, para definir a agricultura familiar:

a) 0s responsaveis pelo estabelecimento estdo ligados entre si por lagos de parentesco;

b) o capital pertence a familia;

c) o patriménio e os ativos sdo transferidos entre as geracdes dentro da familia;

d) os membros da familia vivem na unidade produtiva.

Para Abramovay (1997) esta definicdo ndo esta baseada no tamanho e na capacidade
de geracdo de renda da propriedade, como ocorre em varias defini¢cdes, porém ressalta que
nem sempre estas seis caracteristicas estdo presentes ao mesmo tempo.

Para Bittencourt e Bianchini (1996), o agricultor familiar é aquele que tem na
agricultura sua principal fonte de renda e que a base da forca de trabalho utilizada na
producdo seja realizada por membros da familia ou, caso necessite, com a ajuda de terceiros
desde que ndo ultrapasse 25% do total utilizado.

O Programa de Fortalecimento da Agricultura Familiar (PRONAF) utiliza-se, para
enquadrar os produtores rurais como beneficiarios de linhas de crédito rural, dos seguintes
quesitos:

a) sejam proprietarios, posseiros, arrendatarios, parceiros ou concessionarios da

Reforma Agréria;

b) residam na propriedade ou em local proximo;

c) detenham no maximo 4 modulos fiscais de terra, quantificados conforme a
legislacdo em vigor, ou no maximo 6 modulos quando tratar-se de pecuarista
familiar;

d) com 80% da renda bruta anual familiar proveniente da exploracdo agropecuaria ou
ndo agropecuaria do estabelecimento; e

e) mantenham até 2 empregados permanentes, sendo admitida a ajuda eventual de
terceiros.

A agricultura familiar, por vezes, concilia a mdo-de-obra familiar com a contratada.

Esta pode ser temporaria ou permanente, nas atividades produtivas agricolas e ndo-agricolas
dentro das propriedades. A caréncia de mao-de-obra familiar pode ocorrer quando os filhos

sdo pequenos e ndo estdo em idade para participar das atividades agricolas, quando a méo-de-
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obra familiar ja perdeu seu potencial produtivo, ou seja, tem predominancia de idosos e
quando a propriedade pratica atividade produtiva intensiva em méo-de-obra (SCHNEIDER,
1999). Ainda cabe ressaltar que esta falta de mdo-de-obra se d&, também, pela saida do jovem
do campo seja para estudar ou para buscar outras atividades econémicas na cidade, como é
ressaltado por Testa et al (1996).

As estratégias utilizadas pela agricultura familiar dependem de aspectos que comp&em
0 meio no qual estes estdo inseridos, podendo ela estar baseada no trabalho familiar néo-
agricola, através da pluriatividade, ou com a participacdo do trabalho de ndo-familiares,
porém que a esséncia da mao-de-obra familiar seja preservada (SCHNEIDER, 1999). A
pluriatividade, ou seja, o desenvolvimento de trabalhos agricolas e ndo-agricolas para gerar
renda se deve a pouca disponibilidade de terra e as dificuldades de modernizacgéo tecnologica
(SCHNEIDER, 2003). A agricultura familiar tende a combinar diversas atividades produtivas
no interior da unidade agricola. Além disso, a producéo de alimentos ndo se constitui na Unica
e obrigatoria alternativa para assegurar trabalho e renda as unidades familiares rurais, pois
estas sdo, no mais das vezes, pluriativas (MALUF, 2004).

As atividades nédo-agricolas que melhor se adaptam no Brasil sdo: agroindudstrias de
pequeno porte integradas a cadeias de distribuicdo locais e o turismo (CAMPANHOLA;
SILVA, 2000). As rendas ndo agricolas podem dar importante contribuicdo para a maioria das
familias que dispdem de condicdes para desenvolver o turismo rural e o artesanato ou para
exercer um trabalho qualificado no campo ou na cidade, dentre outros. N&o raro, as rendas
ndo agricolas constituem fonte precéria de renda proveniente de ocupacoes pouco qualificadas
e de baixa remuneracdo, associadas a uma atividade agricola fragilizada (MALUF, 2004).

Apesar das diferentes formas de caracterizar a agricultura familiar e de certo
preconceito com relacdo a ela, esta representa a maioria de produtores rurais no Brasil, com
cerca de 4,5 milhdes de estabelecimentos, sendo que a maior concentracdo € no Nordeste com
cerca de 50% deste total. O segmento detem 20% das areas de plantio e responde por 30% da
producdo global (PORTUGAL, 2004).

Maluf (2004) ressalta também que no aspecto territorial, neste tipo de agricultura, é
possivel aproximar as relacdes entre a producdo e o consumo dos alimentos. As vantagens se
localizam ndo apenas no menor custo de transporte, mas também na qualidade e na
confiabilidade dos produtos e na sua maior identificacdo com habitos de consumo
diferenciados.

Desde 1950, ja foram realizados no Brasil sete censos, 0s quais mostram que a

participacdo dos agricultores que tém menos de 100 hectares nunca se distanciou de 90% do
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total de estabelecimentos e que a estes coube 20% da area. Isto indica uma permanéncia
maior no campo destes agricultores, mostrando que no cenério agricola esse segmento esta em
constante mudanca, compondo estratégias de sobrevivéncia e reproducdo, as quais dependem
do meio no qual os agricultores familiares estéo inseridos (VEIGA et al, 2001).

Na agricultura familiar a renda total por hectare se mostra mais eficiente que a
patronal, isto porque os agricultores familiares sdo mais eficientes no uso da terra, utilizando
uma porcdo maior de sua area em sistemas intensivos, pois este é um fator limitante para ele
(GUANZIROLI; CARDIM, 2000).

Segundo Buainain e Romeiro (2000), a agricultura familiar consegue destaque frente a
patronal utilizando-se de:

a) diversificacdo dos sistemas;

b) investimento progressivo;

c) combinacdo de subsistemas intensivos e extensivos, dependendo da area de terra, a

estratégia € gerar a maior renda possivel por hectare;

d) grande capacidade de adaptacao.

No periodo de 1995 a 2005, o segmento familiar do agronegécio no Brasil respondeu
por cerca de 10% do PIB, percentual expressivo comparado com a participacdo do
agronegocio que se situa ao redor de 30% do PIB da economia brasileira. O destaque neste
sentido foi para as regides Norte, Sul e Nordeste (GUILHOTO et al, 2007).

De 2001 a 2003, o crescimento do agronegocio familiar superou a média nacional e,
em 2004, sofreu uma desaceleracdo. No ano de 2005, observou-se um refluxo da producéo,
ndo apenas do setor familiar, mas de todo o complexo agropecuario em razao do cambio, de
problemas climéticos e sanitarios ocorridos na pecuaria, quadro que se repetiu, em parte, no
ano de 2006 (GUILHOTO et al, 2007).

O PIB das cadeias industriais da avicultura, da suinocultura, dos lacteos, do fumo e do
processamento de alguns produtos vegetais esta ligado a agricultura familiar. Ja a patronal
estd ligada a producdo de madeira e celulose, a inddstria sucroalcooleira, a cadeia téxtil, a
bovinocultura para o abate e producdo de couro, a industria de 6leos vegetais e ao
beneficiamento de café (GUILHOTO et al, 2007).

O Sul do Brasil é a regido que mais sobressai na producédo familiar. Em 2004, o PIB do
agronegocio familiar nacional atingiu a cifra de R$ 181 bilhGes, dos quais cerca de 40%, ou
R$ 80 bilhdes, estavam concentrados na regido Sul e, destes, 50% estava no Rio Grande do
Sul. O Estado é lider em varios segmentos do agronegocio familiar, dentre os quais podem ser

destacados a producdo de fumo, a industria tabagista, a producéo de trigo, soja e arroz. No
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que diz respeito a pecuéria, 0 Rio Grande do Sul tem o maior PIB individual na criacdo de
suinos e uma industria calcadista muito forte, concentrando 78% da producdo. A producéo
pecuaria familiar destaca-se como importante fornecedora para a inddstria de abate de aves e
suinos, pois tem importantes frigorificos e inddstrias alimenticias ligadas ao abate e
processamento de carnes e embutidos. Apesar destes grupos industriais terem expandido suas
atividades, abrindo novas plantas no Sudeste e Centro-Oeste, ainda apresentam parcela
importante de sua producdo concentrada no Sul do pais (GUILHOTO et al, 2007),
principalmente no Oeste Catarinense onde se encontra Chapeco.

2.2 AGROINDUSTRIA FAMILIAR RURAL

Chapecd, municipio situado no sul do Brasil, é considerado o mais importante centro
agroindustrial brasileiro, sendo o maior produtor e exportador de carne de aves do pais,
reconhecido internacionalmente pelas suas agroindustrias de processamento de carnes,
principalmente suinos e aves. E sede de uma das unidades da Sadia, que foi instalada no ano
de 1973, especializada em producéo e abates de peru e, atualmente, tem unidade voltada para
0 processamento de aves para a exportacdo (SADIA, 2000-?). Além desta, é sede da
Cooperativa Central Oeste Catarinense, que trabalha com a marca Aurora. Ela tem no
Municipio trés unidades agroindustriais processadoras de carnes de suinos. A Aurora é um
dos maiores conglomerados industriais do Brasil e referéncia mundial na tecnologia de
processamento de carnes, com 17 cooperativas filiadas, mais de 77 mil associados e mais de
11 mil funcionarios (AURORA ALIMENTOQOS, 2007).

Segundo Araudjo, Wedekin e Pinazza (1990), o termo agroindustria engloba o
complexo agroindustrial, que € composto por todos os agentes que fazem parte do segmento,
abrangendo assim:

a) 0s insumos e fatores de producdo - 0 que vem antes do processo de industrializacao;

b) a producdo propriamente dita - 0 momento em que é realizado o processamento de

transformacdo da matéria-prima;

c) a distribuicdo e o consumo - o momento final em que os produtos chegam até a

mesa do consumidor.

Porém, este € um conceito amplo que envolve toda a cadeia agroalimentar. Ja Austin

(1992) coloca que as agroindustrias sdo as empresas que se dedicam a transformacdo e ao
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processamento de matérias-primas de origem animal e vegetal, que sdo transformadas e
preservadas atraves de alteragdes fisico-quimicas, por serem pereciveis e sua producdo ser
sazonal.

A agroindustria familiar rural, por sua vez, € uma forma de organizacdo que realiza a
producdo, processamento e transformacdo de parte da producdo agricola e/ou pecuéria da
familia, a fim de obter um maior valor agregado na comercializagdo. Caracteriza-se por sua
localizacdo no meio rural, pela utilizacdo de maquinas e equipamentos em escalas menores,
producdo prépria da matéria-prima em sua maior parte ou de vizinhos, processos artesanais,
assim como predomindncia da mé&o-de-obra familiar. Por vezes, se forma como um
empreendimento associativo, reunindo familias ou vizinhos (MIOR, 2005). Vieira (1998),
também a nomeia agroindustria rural de pequeno porte.

A producdo das agroindistrias é em baixa escala e seus produtos sdo vendidos aos
intermediarios, que pagam pouco e revendem diretamente ao consumidor final e/ou a
estabelecimentos como supermercados e restaurantes. Esta forma de comercializacdo néo traz
lucros aos pequenos, por causa da concorréncia dos grandes produtores somada a barganha
dos intermediarios (SILVA, 2006).

As agroindustrias tém como objetivo atender o mercado local e/ou regional, porém
tém que se enquadrar as exigéncias impostas as grandes industrias (PREZOTTO, 1999;
SILVEIRA; HEINTZ, 2005), que sdo orientadas para alta escala de producéo, elevado tempo
entre producdo e consumo (SILVEIRA; ZIMERMANN, 2004; MALUF, 2004) e adequacao
dos produtos para exportacdo (GUIMARAES, 2001). Assim, essas encontram como desafio o
processo de regulamentacdo da producdo e comercializacdo, através da obrigatoriedade do
cumprimento da legislacdo sanitaria, fiscal e ambiental de operacdo dos empreendimentos
agroindustriais. Cumpre observar que a inspecdo sanitaria de produtos de origem animal
passou a ser realizada pelos Estados e Municipios, tal como a vigilancia sanitaria dos
alimentos e medicamentos (MIOR, 2005). A Lei Federal n° 7.889, de 23 de novembro de
1989, determina que um produto licenciado pelo Servico de Inspecdo Municipal s6 pode ser
comercializado no proprio municipio, ocorrendo o mesmo com o licenciamento do Servico de
Inspecdo Estadual. Para comercializar em todo o territdrio nacional é necessaria a obtencdo da
licenca do Servico de Inspecdo Federal (SIF) (BRASIL, 1989).

O enquadramento das agroindustrias familiares nas regras da vigilancia sanitaria,
exigem a padronizacdo do produto para sua legalizagcdo, o que impde que 0 mesmo nao
apresente variagdo de suas caracteristicas. 1sso acaba por implicar no uso de procedimentos

técnicos e operacBes com rigidos controles, o que acaba fazendo-os perder o caréater artesanal
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e, conseqientemente, a sua diferenciagdo. A forma artesanal de producdo inerente a
agricultura familiar, bem como as caracteristicas de produtos coloniais, sdo exatamente o
diferencial, onde 0 que conta é a arte e ndo a técnica padronizada. A padronizacdo exigida
muda a arte do “como fazer”, muitas vezes passada de geracdo a geragdo (SILVEIRA;
HEINTZ, 2005).

Segundo Vieira (1998), para a agroinddstria familiar existe uma série de problemas
que interferem no seu processo produtivo e na qualidade de seus produtos. S&o eles: qualidade
das matérias-primas, dimensionamento geral da producdo, racionalizacdo dos processos,
higiene das pessoas e das instalagdes, consisténcia e uniformidade dos produtos, dificuldades
para aquisicdo de insumos e embalagens por causa de sua baixa escala de producgéo. Para
Raupp (2005), o principal entrave para a aquisicdo do registro € a implantagdo das instalagdes
para a elaboragdo do produto. Essas instalagdes sdo de tamanho padrdo para todos o0s
empreendimentos e para qualquer quantidade de volume produzido na agroindustria. Deste
modo, as exigéncias para com as qualidades sanitarias e ambientais sdo, na maioria dos casos,
dificeis de serem alcancadas pelo pequeno agricultor. Além disso, 0 custo para a aquisicéo
das licencas é outro entrave para a implantacio da agroindustria. E importante perceber que o
aumento dos custos fixos e variaveis pressiona o agricultor a aumentar a escala de producéao e
para superacao do padrao de producdo sazonal, que é uma das caracteristicas da agroindustria
familiar que processa excedentes da safra.

Cabe lembrar que as agroindastrias familiares ainda sofrem com problemas de
disponibilidade de matéria-prima, méo-de-obra, capital, caréncia de equipamentos, a falta de
organizacdo administrativa e comercial, pouca disponibilidade de infra-estrutura pablica, a
inadequacao e o desconhecimento das legislacdes fiscal e tributaria (SILVEIRA et al, 2006).

A constituicdo de agroindlstrias rurais pode ser vista como um processo de
reconfiguracdo de recursos gerados pela agricultura familiar em conjunto com suas
organizacgdes associativas e com o apoio do poder publico (MIOR, 2005). As agroindustrias
familiares que sdo orientadas por algum programa de agroindustrializacdo e assisténcia
técnica tém mais facilidade de adequacdo de seus produtos do que os que ndo tem, e sofrem
menos as conseqiiéncias dos problemas anteriormente citados (SILVEIRA; HEINTZ, 2005).

Vieira (1998), Maluf (2004) e Raupp (2005) colocam que as agroindustrias familiares
tém potencial para promover o desenvolvimento nas regifes onde atuam, apesar dos entraves
para sua consolidacdo. A producdo na prépria unidade agricola é uma forma de reverter o

processo historico de separacdo entre agricultura-industria (SILVEIRA et al, 2006).
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As questdes de mercado despontam, ao lado do acesso ao crédito em condicdes
adequadas, dentre os principais determinantes das possibilidades de éxito dos programas de
apoio a producdo agroalimentar realizada em empreendimentos de pequeno e médio portes
(MALUF, 2004).

A tecnologia utilizada neste tipo de producéo geralmente se origina da prépria familia
do produtor ou do agente de extensdo rural. Os produtos deste segmento, em geral, sdo pouco
competitivos devido a baixa escala de producdo e a pouca atencdo dispensada a apresentacao
dos produtos ao consumidor no que se referem as embalagens, rétulos e simbolos (VIEIRA,
1998).

Os produtores enfrentam problemas com relacdo a comercializagdo, pois ndo fazem
analise de mercado, falta planejamento e tém pouca capacidade de adaptacdo as freqiientes
mudancas econémicas (VIEIRA, 1998).

Prezotto (2000) defende que o potencial da agroindustria familiar ¢ mais visivel
quando articulado com outras iniciativas proprias de cada localidade ou de cada regido como,
por exemplo, projetos em turismo rural.

A agroindustria familiar € importante para as mulheres agricultoras, porque esta
estratégia de agregacdo de valor na maioria das vezes vem associada as atividades
anteriormente realizadas restritamente a cozinha da familia rural. Assim, as atividades
predominantemente femininas conseguem agregar valor ao produto disponivel na propriedade
e esta fonte de renda passa a ser fundamental aquela unidade familiar. Esta re-divisdo interna
de trabalho da familia rural se transforma num dos principais trunfos para o sucesso da
agroindustria familiar (GUIVANT, 2003).

Cabe lembrar que a atividade artesanal de transformacdo de alimentos na propriedade
rural € um traco caracteristico da agricultura familiar, cujo processamento estad vinculado a
familia e aos costumes regionais (MIOR, 2005). Consequente a isso é a participacdo da
familia em grupos produtivos, permitindo compartilhar o trabalho entre varias familias,
abrindo dessa forma para as mulheres agricultoras novas oportunidades no caminho de seu
empoderamento, com a realizacdo de treinamento e capacitacdo, contato direto com
consumidores nas feiras. (MIOR; GUIVANT, 2005).

Todas as familias que vivem da agricultura, utilizam-se de um processo de
industrializacdo dos produtos para assegurar sua conservacdo no periodo de entressafra.
Porém, até pouco tempo, este ndo era visto como um produto comercial com valor de troca e,
portanto, como fonte de renda da unidade (MIOR, 2005).
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Em Santa Catarina, a pequena agroindustria é uma alternativa de trabalho e renda em
regides rurais ameacadas de esvaziamento, como aponta Oliveira et al (1999). Além disso, 0s
autores ressaltam que a transformacéo de produtos comestiveis de origem animal ou vegetal é
parte da cultura da agricultura familiar nesta regido. Esta forma de producédo tem servido, ao
longo dos anos, a geracdo de trabalho e de renda no meio rural, seja pelo auto
aprovisionamento das familias dos agricultores ou pela comercializagdo de excedentes, ou
ambos 0s casos. Esta pratica tem garantido a prépria viabilizacdo de inUmeras pequenas
propriedades rurais.

O incentivo a criacdo de agroindustrias familiares fundamenta-se na observacédo de que
existe um segmento de mercado para produtos agroalimentares tipicos regionais e também na
constatacdo de que cresce a procura por produtos diferenciados e de qualidade (SILVEIRA et
al, 2006).

Em 2003, o presidente Luiz Indcio Lula da Silva e o ministro do Desenvolvimento
Agréario, Miguel Rossetto, lancaram o Programa Nacional da Agroindustria Familiar, em
Chapecd, durante a Exposicdo Agropecuaria, Industrial e Comercial de Chapecoé (EFAPI),
onde também ocorria a 22 Feira Nacional da Agroindustria Familiar Rural. Os principais
objetivos do Programa sdo agregar valor aos produtos da agricultura familiar por meio da
implantacdo de pequenas agroinddstrias para beneficiamento da producdo e elaborar
estratégias de comercializacdo. O financiamento para as agroindustrias ocorreu atraves da
linha “Agregar” do Programa Nacional de Fortalecimento da Agricultura Familiar
(PRONAF). O programa também visa a capacitacdo dos agricultores sobre a organizacao e
verticalizacdo da cadeia produtiva, embalagem, rotulagem de produtos e logistica de
distribuicdo, entre outras aces, como estudos de mercado e apoio a exportacdo da producao
(MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO AGRARIO, 2004).

2.3 FEIRAS DE PRODUTOS AGRICOLAS

A feira livre se caracteriza por ser uma atividade de comercializacdo direta, ou seja, 0
agricultor ou algum membro da sua familia entra em contato direto com o seu consumidor, 0
que proporciona caracteristicas diferenciais de comercializacdo que, ao longo do tempo,
acabam gerando um relacionamento forte entre agricultor e consumidor. Situacdo que pode

ser benéfica para o produtor, pois dessa forma tem a possibilidade de perceber com mais
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facilidade as necessidades dos consumidores e agregar iSSO ao Seu processo produtivo,
obtendo assim, maior vantagem competitiva e satisfacdo do consumidor, uma vez que para
este a feira € um espago de comércio com mais honestidade e qualidade, sobretudo bioldgica
dos alimentos (GODOQY; ANJOS, 2007).

No inicio do funcionamento de uma feira é dificil para alguns agricultores assimilarem
a questdo da comercializacdo e do trato direto com o publico, pois a maioria deles tem contato
comercial somente com os intermediarios, sendo também um fator dificultador a baixa
escolaridade (GODOQOY; ANJOS, 2007).

As feiras se mostram como um eficiente canal de comercializagdo para 0s pequenos
produtores (GODOY; ANJOS, 2007). Elas desempenham papel fundamental na consolidacéo
econémica e social da agricultura familiar, provocando mudancas e reconversdo no setor de
pequenos e médios agricultores (RICOTTO, 2002). Além disso, complementam os grandes
varejos com base em atributos como oferta de produtos diferenciados, pequenas quantidades,
produtos artesanais, entre outros (FARINA,1994).

As feiras chamam a atencdo pela organizacdo exercitada pelos agricultores e o espirito
de grupo formado pelos feirantes, bem como o elevado nivel de confianga existente, quer seja
entre os préprios feirantes, entre os consumidores e feirantes e vice versa. Neste espaco
coletivo, ha menos concorréncia e individualismo, a cooperacdo se sobressai, um feirante
ajuda a atender os consumidores da banca do vizinho, fazer o troco e guardar o dinheiro
(GODOY; ANJOS, 2007).

As feiras sdo uma forma de varejo tradicional e que tém importante papel na
consolidacdo econémica e social da agricultura familiar. Representa, também, um espaco
publico, s6cio-econémico e cultural, dinamico e diversificado sob a 6tica do consumidor e do
ponto de vista econémico por envolver um diversificado conjunto de ocupacdes, fluxos,
mercadorias e relagdes sociais. Caracteriza-se como uma atividade de trabalho informal
essencialmente familiar, gerando por sua vez demanda de outros produtos e servi¢os, como
transporte, insumos, embalagens e atendentes (GODQOY; ANJOS, 2007).

Este canal de comercializacdo tem uma caracteristica particular de interacéo,
proporcionando a aproximacao e a troca de conhecimentos, ndo apenas entre o rural-urbano,
mas também do proprio rural. Esta troca de conhecimento ndo seria possivel através de outra
forma de comercializagdo. O consumidor traz o seu saber urbano para trocar com o feirante,
enquanto este oferece um saber forjado no contato com a natureza e na dindmica dos
processos naturais de producéo (GODOY'; ANJOS, 2007).
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A feira é uma alternativa para facilitar a venda dos produtos dos pequenos
agricultores, pois assim ele proprio vende seus produtos diretamente ao consumidor, o que
aumenta o lucro do feirante por ndo haver interferéncia de intermediarios. Por outro lado, o
consumidor fica satisfeito com o preco destes produtos que € mais barato do que nos
supermercados (SILVA, 2006).

As feiras vendem os produtos tipicos de uma regido, variando assim de um local para
outro, mas geralmente tem carnes diferenciadas e derivadas, farinhas, queijos tipicos, frutas,
hortalicas, pescados frescos, conservas e doces em geral, condimentos, entre outros. Esses
produtos séo, na maioria das vezes, expressoes de diversidade por uma ou mais das seguintes
razes: sao de cultivo tradicional de uma regido, refletem habitos de consumo peculiares,
guardam relacdo com uma dada base de recursos naturais, preservam as caracteristicas da
producéo artesanal (MALUF, 2004).

Segundo o Ministério do Desenvolvimento Social e Combate a Fome (2007), as feiras
fazem parte dos sistemas locais de Seguranca Alimentar e Nutricional (SAN), por oferecerem
oportunidade para que o agricultor familiar possa comercializar o excedente de sua producéo,
garantindo independéncia socioecondmica; e 0 acesso a alimentos de qualidade provenientes
da producéo familiar e a consequente valorizacdo deste produto.

As feiras ndo possuem como foco o publico consumidor de baixa renda e consequente
situacdo de inseguranca alimentar, pois devem comercializar e ndo oferecer gratuitamente ou
a precos baixos. Para este publico existem outros programas como: restaurantes populares,
cozinhas comunitérias e bancos de alimentos (MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO
SOCIAL E COMBATE A FOME, 2007).

As feiras livres constituem um exemplo de espaco de comercializacdo que foge ao
esquema usual de distribuicdo dos outros programas comerciais, como: supermercados,
sacoldes e mercados. As Feiras ocupam espacos urbanos com diferentes caracteristicas,
podendo atender tanto a demandas de consumo locais como metropolitanas. As feiras sdo
caracterizadas de acordo com a periodicidade e locais de realizagéo:

a) ha aquelas que acontecem sempre no mesmo local, em dias da semana

determinados;

b) aquelas que a cada dia da semana acontecem em um local diferente da cidade;

c) aquelas que sdo totalmente moveis (feiras volantes), se utilizando de um veiculo —

onibus ou caminhdo - adaptado para acomodar o0s produtos a serem

comercializados.
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Entendida como um local de encontro e troca, as feiras acabam por ganhar espaco
dentro da cultura de consumo da populacdo. Porém, sua consolidacdo depende de diversos
fatores, dentre eles: a negociacdo do espaco publico a ser utilizado, devido ao fato de algumas
serem temporarias e por competir com outros usos do espaco publico; a escolha do local ideal
para a realizacdo da mesma, que deve estar prOxima aos principais cruzamentos da cidade,
onde tenha encontro de fluxos de pessoas e facilidade no transporte; o poder aquisitivo da
populacdo; o potencial de interesse pelo produto a ser comercializado e horarios de maior
circulacio das pessoas (MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO SOCIAL E COMBATE
A FOME, 2007; VARGAS, 2001).

O funcionamento de uma feira demanda algumas sinaliza¢Ges tanto para a seguranca
quanto para orientacdo e indicacdo. Os sanitarios, bebedouros e lavatérios devem estar
devidamente sinalizados para facilitar a identificacdo pelos frequentadores da feira. 1sso €
importante & organizagdo da mesma e seu perfeito funcionamento, além de evitar transtornos
e garantir a seguranca de quem a frequenta. Cabe aos gestores identificar a necessidade e
providenciar a colocacdo de placas, faixas, cartazes ou outros elementos de sinalizacdo que
atendam aos objetivos supramencionados (MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO
SOCIAL E COMBATE A FOME, 2007).

Uma das principais preocupacdes acerca dos impactos da feira refere-se a producéo do
lixo. O correto recolhimento de todo o lixo gerado, além da higienizacao da area sdo de suma
importancia para a sanidade do local. Medidas simples como disposicdo de lixeiras
individuais para cada feirante e o posicionamento de lixeiras nas vias de circulacdo dos
usuarios, podem auxiliar na manutencio da higiene da area (MINISTERIO DO
DESENVOLVIMENTO SOCIAL E COMBATE A FOME, 2007).

O funcionamento da Feira demanda a instalacdo de sanitarios para o uso de feirantes e
clientes, bem como uma rede de abastecimento de &gua para atender as necessidades
funcionais das atividades. Podem ser utilizados banheiros publicos ja existentes ou a serem
construidos, banheiros moéveis, ou ainda, a utilizacdo de banheiros quimicos (MINISTERIO
DO DESENVOLVIMENTO SOCIAL E COMBATE A FOME, 2007).

H& a necessidade de criacdo de uma equipe gestora com capacidade de dirigir e
organizar suas atividades, instruir, capacitar e responder pelos interesses dos feirantes. Os
gestores devem ser preferencialmente integrantes da associagdo de feirantes, os quais
representardo a feira perante os 6rgdos governamentais, sociedade civil e outras instituicdes,
bem como, irdo gerir seu funcionamento, manutencdo e desenvolvimento. Para tanto, é

importante que haja um planejamento das atividades e do espago fisico. A elaboracdo do
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projeto deve ser precedida de uma pesquisa da cultura e peculiaridades da regido a ser
beneficiada e o levantamento das necessidades tanto dos produtores, quanto dos
consumidores, para possibilitar a adaptacdo da estrutura e das caracteristicas gerais da feira a
expectativa de seus usuarios. Outra acéo indispensavel é a elaboracdo de um Procedimento
Operacional (PO) ou regulamento a ser seguido pelos feirantes, o qual estabelece regras
béasicas para montagem, funcionamento e desmonte da estrutura da feira, além de instrucdes
sequenciais para realizacdo das operacdes desenvolvidas de forma detalhada. Assim deve
conter informacgdes como: os dias e periodo de funcionamento, horarios para montagem das
bancas, 0s responsaveis pela ligacdo das instalacdes, os procedimentos de higienizacdo das
instalagcdes, equipamentos e utensilios; higiene e salde dos manipuladores; manutencdo
preventiva e calibracdo de equipamentos; manejo e coleta de lixo, determinacdo dos setores
da feira, entre outras informagdes. O conteldo, regras e foco deste documento sdo instituidos
pelos responsaveis pela implantacdo, organizacdo e manutengdo do equipamento de
comercializacdo, devendo ter a aceitacdo da associacdo dos feirantes, Vigilancia Sanitaria e
Prefeitura Municipal (MINISTERIO DO DESENVOLVIMENTO SOCIAL E COMBATE A
FOME, 2007).

2.4 A FEIRA DE PRODUTOS COLONIAIS E AGROECOLOGICOS DE CHAPECO
(CENTRO 1)

A feira é 0 espaco que promove o encontro direto do agricultor com o consumidor,
com o objetivo de efetuar a comercializacdo de seus produtos. A Feira de Produtos Coloniais
e Agroecoldgicos ja se tornou uma tradicdo em Chapecd-SC, existindo had muitos anos. O
evento, hoje localizado no centro da cidade, ja funcionou em varios locais, sendo que 0s
altimos foram na Rua Porto Alegre, entre as ruas Mal. Deodoro e Mal. Bormann, e ao lado do
Estadio Indio Cond4, na rua Mal. Floriano Peixoto, este com infra-estrutura insuficiente para
atendimento adequado ao consumidor (SCHNEIDER, 2006). Neste espaco, a feira funcionava
com oito feirantes (CAMARA; MARTINELLI; NADAL, 2004).

Em 21 de fevereiro de 1998, foi inaugurado o novo espa¢o para funcionamento da
feira no centro que veio substituir o que funcionava ao lado do Estadio indio Conda. Este

espaco € na Rua Uruguai, esquina com a Avenida Nereu Ramos (SCHNEIDER, 2006). A
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construcdo foi realizada através do poder publico municipal em parceria com os agricultores e
0 apoio da populagio urbana (CAMARA; MARTINELLI; NADAL, 2004).

O namero de bancas foi aumentando gradativamente e foram incluidos os produtos de
época. A infra-estrutura contava com bancas fixas e cobertas, banheiros, espaco cultural e
estacionamento. A feira foi construida em forma de mutirdo entre os agricultores feirantes,
sendo que os materiais foram doados pela Prefeitura Municipal de Chapecé (SCHNEIDER,
2006).

Os critérios para participar da Feira eram: ser agricultor familiar, ter como meta a
producdo agroecoldgica e participar de uma das entidades parceiras da Secretaria de
Agricultura como a Associacdo dos Pequenos Agricultores do Oeste Catarinense (APACO), a
Associacdo dos Produtores Feirantes de Chapec6 (APROFEC), a Cooperativa dos
Agricultores Familiares (COOPERFAMILIAR), a Associacdo dos Apicultores e a Associacdo
dos Aquicultores (MARTINEZ, 2003).

As Feiras surgiram com o intuito de valorizar a agricultura familiar como meio de
promover o desenvolvimento do meio rural de Chapecd. Para melhorar a qualidade da
producdo agricola e das agroindustrias familiares, a Prefeitura, juntamente com a Empresa de
Pesquisa Agropecuaria e Extensdo Rural de Santa Catarina S. A. (EPAGRI), ofereceu
assisténcia técnica e promoveu capacitacdo. Além disso, mobilizou os servigos de Inspecéao
Animal, Vigilancia Sanitaria e passou a realizar pesquisa semanal de precos para criar
referéncias para a comercializacdo (MARTINEZ, 2003).

Devido a implantacdo de outro programa pela Prefeitura Municipal de Chapeco,
chamado Feira de Produtos de Epoca, que era realizado em diversos bairros da cidade, com a
venda de produtos como bergamota e laranja, a precos promocionais, vindos diretamente do
campo, a populacdo urbana do centro e dos bairros teve o interesse despertado para a
ampliacdo dos espacos de comercializacdo dos outros produtos coloniais (SCHNEIDER,
2006).

Assim, em 1999, surge a demanda para a abertura de outros pontos de feira nos bairros
(CAMARA; MARTINELLI; NADAL, 2004). Neste ano, foram implantados pontos nos
bairros Sdo Cristovao, Bela Vista, Santo Antonio, Passo dos Fortes, Maria Goretti, Jardim
América e na Universidade Comunitaria Regional de Chapec6 — UNOCHAPECO. Estes
funcionam com o mesmo sistema de parceria entre feirantes e a Prefeitura. Por estarem
situados em bairros, possuem de quatro a oito bancas, mas com infra-estrutura similar a do
Centro (SCHNEIDER, 2006). No inicio de 2000, Chapecé contava com 7 pontos de feira,
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beneficiando direta e indiretamente 247 familias (CAMARA; MARTINELLI; NADAL,
2004).

No ano de 2001, com o fechamento da feira no bairro Maria Goretti, Gnico ponto de
feira que ndo logrou éxito, foi deslocado o ponto de feira do Calgaddo da Rua Benjamin
Constant, entre a Avenida Getulio Vargas e a Avenida Fernando Machado, para a esquina da
Rua Benjamin Constant com a Avenida Porto Alegre. Este ponto trabalhava com oito barracas
mdveis, que fugiam ao padrdo dos outros pontos, o que também ndo foi muito eficiente por
causa das intempéries, como chuva, vento e calor excessivo. A dificuldade e o desperdicio de
tempo com a montagem dessas bancas, 0 que prejudicou seu funcionamento. Esta é chamada
de Feira — Centro 2 ou Feira do Calgcaddo (SCHNEIDER, 2006).

Neste mesmo ano, o Programa de Feiras de Produtos Coloniais e Agroecologicos de
Chapeco foi selecionado entre os cem melhores em curso no Pais, no ciclo de premiacGes de
Gestdo Publica e Cidadania, promovido pela Fundacdo Getulio Vargas e Fundacéo Ford, com
apoio do Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social (BNDES) (MARTINEZ,
2003).

Em 2002, o ponto de Feira do Calcaddo foi entdo transferido para a esquina das ruas
Porto Alegre com Benjamin Constant, nos mesmos moldes dos outros pontos. Passando a
contar com vinte e quatro bancas, sendo que destas quatro sdo ocupadas por grupos de
agricultores feirantes de outros municipios. (SCHNEIDER, 2006). Em 2003 e 2004 foram
abertos mais dois pontos de comercializacdo, um no bairro Jardim do Lago e outro no bairro
Cristo Rei, com oito bancas cada.

Em junho de 2007, a Feira — Centro 1 foi transferida para o Saldo Paroquial da Igreja
Matriz de Chapecd em virtude da reconstrucdo da edificacdo no mesmo terreno em que
funcionava. A estrutura antiga foi demolida. A Feira ficou neste espaco improvisado por
quatro meses. Varios fatores contribuiram para a demora na construcéo, dentre eles 0 excesso
de chuvas ocorrido neste periodo. A idéia de construir um novo espaco para a Feira mais
antiga do Municipio foi lancada como um desafio, em 2005, pelo Prefeito Jodo Rodrigues e
aceita pelos feirantes, que foram parceiros no projeto. A forma arquitetdbnica também foi
idealizada pelo Prefeito e desenvolvida pela equipe de Engenharia da Secretaria de Pesquisa e
Planejamento (SPP) da Prefeitura.

Foram investidos nessa construgdo R$ 109.838,00, sendo que os Feirantes, através da
APROFEC, investiram R$ 27.000,00 e a Prefeitura Municipal de Chapec6 R$ 82.838,00. Para

manutengdo da mesma o Municipio paga o aluguel do terreno e os Feirantes pagam as outras
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despesas como: seguranca, energia elétrica, agua e o Imposto Predial e Territorial Urbano
(IPTU).

A inauguragdo do novo espago ocorreu em 21 de setembro de 2007. Neste novo
espaco estdo 29 bancas. O nimero de feirantes é de certo modo dificil de precisar, sendo que a
Banca do Mel é de responsabilidade da Associagdo Regional Apicola Santa Rita (ARASRI),
que tem 30 socios, a dos Peixes é de responsabilidade de outra Associa¢do com 50 sécios, que
metade dos quais, pelo menos durante a Quaresma, comercializa sua producdo, enquanto 0s
outros a vendem durante o ano. Existe, ainda, a banca da Cooperfamiliar que traz produtos
daqueles agricultores que tém alguma producdo sazonal e ndo possuem escala ou estrutura
para fazerem Feira diretamente. Ha, também, cerca de 50 familias que, no espaco reservado
para 0s produtos de época, comercializam produtos como: péssego, bergamota, uva, laranja,
caqui, entre outros, algumas vezes, na epoca da safra.

Ja os produtos comercializados permaneceram o0s mesmos, sendo que foi incorporada
ao grupo uma banca de panificados com receitas da Serra Catarinense e que ndo concorreu
com os panificados ja oferecidos. Os feirantes védo trazendo novos produtos conforme a época
do ano ou a medida que os clientes védo solicitando, pois a feira tem essa caracteristica de
interacdo entre o consumidor e o Feirante.

A Secretaria de Agricultura do Municipio e os Feirantes acreditam que 0 novo espaco
possibilitou uma melhor qualidade do ambiente e conforto para os feirantes. Estes puderam
proporcionar uma qualidade melhor dos produtos oferecidos, especialmente aqueles mais
pereciveis como os hortifrutigranjeiros, e desfrutar de banheiros mais limpos e dentro das
exigéncias de acessibilidade para os portadores de necessidades especiais.

Nas Feiras sdo comercializados os seguintes produtos: hortalicas, frutas, vegetais,
cereais, grdos, leite e seus derivados, ovos, mel, carnes e derivados, ervas medicinais,
artesanato, flores e plantas ornamentais, além de peixe vivo. Toda a venda realizada pelos
agricultores familiares nas feiras é feita com o destacamento de nota fiscal de produtor rural,
com isencdo de ICMS, segundo Lei Estadual de Santa Catarina (SCHNEIDER, 2006).

As feiras, além da colaboracdo da Prefeitura Municipal de Chapecd, contam com a
colaboracdo das seguintes entidades: a Associacdo dos Pequenos Agricultores do Oeste de
Santa Catarina (APACO), a Empresa de Pesquisa Agropecuaria e Extensdo Rural de Santa
Catarina S. A. (EPAGRI), a Cooperativa Alternativa da Agricultura Familiar
(COOPERFAMILIAR), a Associacdo dos Produtores Feirantes de Chapeco (APROFEC), a
Associacdo Regional Apicola Santa Rita (ARASRI), a Associagdo Chapecoense de
Aquicultura (ACHAQ), o Programa de Defesa do Consumidor (PROCON), a Vigilancia
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Sanitaria Municipal e o Servico Municipal de Inspecdo Sanitaria (SMIS) (SCHNEIDER,
2006).

Em cada ponto de Feira, um dos feirantes assume a fungéo de coordenador, resolvendo
e encaminhando questBes especificas. As diretrizes e normas de comercializacdo s&o
discutidas com técnicos da Secretaria da Agricultura do Municipio, APROFEC e outras
entidades, se isso se fizer necessario (MARTINEZ, 2003).

As Feiras de Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de Chapeco refletem um processo
de organizacdo e desenvolvimento das comunidades rurais do municipio. Sua ampliacdo esta
associada a integracdo de mais familias a essa proposta, que associa producdo e
comercializagdo. Com a consolidagéo das Feiras percebeu-se que (MARTINEZ, 2003):

a) os agricultores passaram a ter maior capacidade de reinvestimento em suas

propriedades,

b) as oportunidades de trabalho no empreendimento familiar foram ampliadas,
permitindo que jovens que haviam migrado para centros urbanos pudessem voltar
para trabalhar em casa;

c) valorizacdo do trabalho das mulheres, as principais responsaveis pela agroindustria
familiar, fabricando: pées, queijos, massas, doces, entre outros, que sdo produtos
que tém contribuido significativamente para o aumento da renda familiar.

Os fatores que contribuiram para o sucesso da Feira ao longo do periodo foram:
desenvolvimento da fruticultura, melhoramento da producdo animal, de producdo de
sementes, de acudagem, de desenvolvimento das agroindustrias de pequeno porte, de
saneamento e abastecimento de agua, e de melhoramento e conservacdo do solo. Esse
conjunto de programas foi desenvolvido pela equipe técnica da Secretaria de Agricultura do
Municipio (MARTINEZ, 2003).

A Feira de Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de Chapecd - Centro 1 é o ponto de
feira mais antigo e com maior nimero de feirantes. Consequentemente, é o ponto de feira com
maior nimero de consumidores e a referéncia em termos de feira desse género no Municipio e
também para o Sul do Pais (MEIRA; LOCATELLI, 2008).
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2.5 QUALIDADE DE PRODUTOS E SERVICOS

A qualidade ao longo do tempo teve muitas mudangas. Inicialmente, a qualidade nédo
era uma exigéncia por parte dos consumidores, consequentemente, as empresas ndo primavam
por ela. Depois se comegou a ter maior concorréncia entre as empresas e 0s consumidores
passaram a exigir em uma diferenciacdo dos produtos, assim se pensou na qualidade. A
principio era responsabilidade de uma pessoa, depois de um grupo e hoje é responsabilidade
de todos dentro da empresa e acabou ndo sendo mais um diferencial e, sim, uma exigéncia de
grande parte dos consumidores.

Avolio (1994) fez as seguintes observacdes sobre a evolugcdo do pensamento com
relacdo a qualidade:

a) Até os anos 1920: a lideranca para a qualidade era mais passiva e ineficiente, sendo

que a responsabilidade pela mesma era do cliente;

b) Nos anos 1920 a 1950: mudou um pouco o0 pensamento, mas fica ainda na correcéo
de erros ou enganos, quando os mesmos eram identificados estes eram corrigidos;

c) Nos anos 1960 a 1970: surge a era do “zero defeitos”, que preconiza assegurar que
se deveria ter defeitos zero, isso era realizado através do monitoramento cuidadoso
dos processos e produtos; para que isso fosse seguido pelos empregados, eram
recompensados através de bonus quando tinham os menores indices de erros na
producéo;

d) Nos anos 1980 a 1990: o objetivo era que a qualidade deveria estar em todos 0s
niveis, com énfase na melhoria continua e desenvolvimento, para isso 0s
empregados precisam estar envolvidos no processo de melhoria da qualidade.

Para Garvin (2002), a evolugdo do conceito de qualidade se d& de forma regular e ndo
por meio de inovagdes marcantes, as descobertas inseridas estdo organizadas em quatro eras
da qualidade:

a) inspecdo: periodo em que gestdo da qualidade se limitava a inspecdo dos produtos
acabados, ou seja, tinha um enfoque simplesmente corretivo, com o propdésito de
eliminar as unidades ndo-conformes, ndo se utilizava de métodos cientificos;

b) controle estatistico da qualidade: periodo em que sdo desenvolvidas ferramentas
estatisticas de amostragem e de controle de processo orientadas para a avalia¢do da
qualidade, este é um enfoque preventivo centrado no acompanhamento e

supervisdo das variaveis do processo que podem influenciar na qualidade final do
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produto; isto foi responsavel por um salto nos padrdes de qualidade da industria,
bem como trouxe a questdo para a area cientifica;

c) garantia da qualidade: nesse momento, a gestdo da qualidade assume um papel mais
relevante no gerenciamento da empresa, antes restrito a producdo fabril; além da
aplicacdo de técnicas estatisticas para a prevencao e o controle da qualidade, passa a
garantir que a mesma esteja em todas as areas e atividades da empresa por meio de
sistemas da qualidade;

d) gestdo estratégica da qualidade: era atual em que a qualidade assume uma dimenséao
estratégica, com a geréncia atuando de forma proativa como fonte de vantagem
competitiva; para tanto, utiliza-se de planejamento estratégico e um conjunto de
acOes para atingir os objetivos de melhoria continua e satisfacéo do cliente.

Atualmente, a qualidade e a produtividade séo preocupacfes em todo o mundo, isto se
traduz no desempenho dos resultados, sendo que todos os esfor¢os organizacionais estdo
voltados a sobrevivéncia e ao crescimento sustentavel (BARCELLQOS, 2008a).

A definicdo do que é qualidade e bastante discutida pela literatura, existindo uma
gama de conceitos. Juran (1990, p. 16) coloca que conceituar o termo nao é uma tarefa facil e
que uma das defini¢des mais aceitas ¢ que “[...] qualidade ¢ adequagdo ao uso”, ou seja, tem
um direcionamento ao consumidor. Para Crosby (1994), o conceito de qualidade esta ligado a
conformidade do produto aos requisitos, porém ele também da importancia ao consumidor.
Ou seja, a qualidade compreende em agir de acordo com o prometido, com base em
especificacdes pré-definidas por meio da descoberta das necessidades do consumidor, da sua
descricdo e da preocupacdo em atendé-las com exatiddo.

Crosby (1994) defende que a qualidade é um fator atingivel, mensuravel e lucrativo,
gue pode ser estabelecido, desde que haja compromisso e compreensdo da empresa, e que esta
esteja disposta a trabalhar arduamente. A gestdo da qualidade é um meio sistémico de garantir
que as atividades organizadas acontecam segundo o planejado, criando as atitudes e controles
que possibilitam a prevencao de defeitos. Ele defende que a garantia da qualidade efetiva para
ser pratica e realizavel, precisa comecar de cima. Enfatiza ainda, que os problemas de
qualidade ndo estdo baseados no que se ignora, mas no que a geréncia pensa que sabe sobre
qualidade.

Paladini (2007) por sua vez, ressalta que € quase impossivel determinar somente um
olhar sobre o termo, mas apresenta alguns aspectos que séo identificados com a qualidade e

sdo importantes para a sua gestéo:
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a) é algo abstrato, porque nem sempre os clientes conseguem definir concretamente
quais suas preferéncias e necessidades;

b) pode ser sindbnimo de perfeicdo, sem nenhum defeito no produto ou servico;

c) ela nunca se altera para determinados produtos ou servigos;

d) é algo subjetivo que varia de pessoa para pessoa, em funcdo de especificidades que
cada cliente possui;

e) estd relacionada a capacidade de fabricagdo, pois o produto ou servico seria
desenvolvido exatamente como o projeto;

f) é o requisito minimo em processos produtivos pouco complexos;

g) pode ser considerada a diversidade de opg¢des que 0 produto ou o servico oferece;

h) a area na qual a gestdo da qualidade se desenvolve.

Para Garvin (2002) a qualidade pode ser definida levando em consideracdo cinco

abordagens principais, como apresentado abaixo:

a) transcendente: vai além das defini¢bes racionais e cientificas, € uma percepgéo
intuitiva, ndo se sabe por que algo possui qualidade, mas se sente e se sabe que esse
algo a tem;

b) baseada no produto: a qualidade é baseada em uma serie de especificacdes
mensuraveis que a garantem e certificam;

c) baseada no usuario: a qualidade é subjetiva, parte da percepcdo do cliente, o que ele
acha bom o satisfaz é de qualidade;

d) baseada na producéo: a qualidade é a eficiéncia em se produzir exatamente o que
foi projetado e sem perdas;

e) baseada no valor: é a definicdo que passa pelo custo e preco, quanto maior o
desempenho com 0 menor prego ou custo, mais qualificado serd o produto.

Porém, quando se trata descrever os elementos basicos da qualidade do produto, o
proprio Garvin (2002) concorda que elas sdo vagas e imprecisas. Para obter uma viséo
estruturada e sistémica, que possibilite uma analise mais objetiva quanto a qualidade, ele
apresenta oito dimensdes que sao:

a) desempenho: refere-se as caracteristicas operacionais basicas de um produto,

combinando elementos das abordagens com base no produto e no usuario;

b) caracteristicas: sdo os “aderecos” dos produtos, as caracteristicas secundarias que
suplementam o funcionamento basico do produto, envolvendo atributos objetivos e

mensuraveis, também afetados por preferéncias pessoais;
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c) confiabilidade: reflete a probabilidade de mau funcionamento de um produto, sua
importancia é relativa e crescente & medida que a interrupcdo do uso do produto
traga perdas relevantes para os consumidores;

d) conformidade: grau em que o projeto e as caracteristicas operacionais de um
produto estdo de acordo com padrfes estabelecidos, esta intimamente associada a
abordagem baseada na producao;

e) durabilidade: relacionada a vida atil do produto, tendo dimensGes econbmicas e
técnicas;

f) atendimento: corresponde a rapidez, cortesia e facilidade de reparo, pois 0s
consumidores manifestam preocupacdo, ndo apenas com a possibilidade de um
produto apresentar problemas, mas também com o tempo que serdo obrigados a
esperar até que as condi¢cdes normais sejam restabelecidas;

g) estética: € a aparéncia de um produto, sendo uma questdo de julgamento pessoal e
reflexo das preferéncias individuais dos consumidores;

h) qualidade percebida: resulta de medidas indiretas utilizadas pelo consumidor para
comparagdo entre marcas, esta também como a anterior, baseado no individuo e
suas percepcoes.

Embasado nestes pressupostos Garvin (2002), afirma que a qualidade é um conceito

multidimensional e os consumidores podem fornecer informacbes importantes sobre o
desempenho de um fornecedor em certo nimero de dimens@es de qualidade.

Para Deming (1990) ndo existe um sistema estruturado para conduzir a qualidade, porém a
responsabilidade pela sua implantacdo deve ser do gerente da empresa, o qual deve conhecer o
que ele chamou de os "14 pontos". Estes sdo apresentados na sequéncia:

a) 1°: Criar uma constancia de propdsito com a finalidade de melhorar produtos e

servicos, com um plano para tornar a empresa competitiva, visando a sua
permanéncia no mercado;

b) 2°: Adotar uma nova filosofia, embora seja dificil & necessario quebrar preceitos e
introduzir novas idéias, ou seja, a geréncia precisa aprender suas responsabilidades
e assumir a lideranca para mudar;

c) 3° Deixar de contar com a inspecdo em massa, adotando evidéncias estatisticas de
que a qualidade esta embutida no processo;

d) 4° Terminar com a pratica de realizar contratos de compra s6 na base de preco,
exija a qualidade total, estabelecendo um relacionamento de longo prazo baseado na

lealdade e confianca;
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e) 5° Encontrar os problemas, sendo esta uma funcdo da geréncia trabalhar
continuadamente sobre o sistema, a fim de aperfeicoar de forma constante e
interrupta o sistema de producdo e servicos para melhorar a qualidade e
produtividade, diminuindo os custos; este processo é chamado de ciclo PDCA;
f) 6°: Instituir métodos modernos de treinamento dentro da empresa;
g) 7° Instituir melhores métodos de supervisdo, agindo prontamente na solu¢do dos
problemas;
h) 8°: Expulsar o0 medo para que todos possam trabalhar eficazmente pela empresa;
1) 9% Eliminar barreiras entre os departamentos;
f) 10° Eliminar metas numéricas, cartazes, slogans e exortacBes para a forca de
trabalho, pedindo novos niveis de produtividade e zero defeito sem fornecer os
métodos para atingi-los;
g) 11°: Eliminar padrdes de trabalho que prescrevem cotas numericas;
h) 12° Excluir as barreiras entre o colaborador e o seu direito de mostrar suas
habilidades;
i) 13°: Instituir um vigoroso programa de educacéo e retreinamento;
j) 14°: Criar uma estrutura para que a alta administracdo conduza diariamente os treze
pontos acima.
A gestdo da qualidade objetiva a sobrevivéncia das organizacoes através da satisfacéo
de seus clientes. No ambiente competitivo atual, as organizagbes precisam garantir a
satisfacdo total de seus clientes e/ou usuarios através de produtos ou servicos prestados que
atendam as suas necessidades (LONGO; VERGUEIRO, 2003). O processo de producéo atual
permite que 0s produtos apresentem as mesmas especificacBes técnicas, ou seja, sem
diferenciais fisicos e, consequentemente, padrdes de qualidade semelhantes. Esta
padronizacdo encontra um consumidor mais informado, critico e com maior participacdo
social, resultado do maior alcance as informagdes. Com isto os consumidores, na sua maioria,
estdo mais exigentes em suas escolhas na compra de produtos e servi¢os favorecendo o
surgimento de produtos diferenciados, que respondam as novas demandas de consumo e
representem solucBes adequadas aos desejos e necessidades de consumidores potenciais
(BENITES; OLIVEIRA, 2004).

Para Deming (1990) a qualidade é tarefa de todos na organizacéo, porém ela somente
sera efetivada se a geréncia estiver decidida a colaborar. O pessoal técnico deve aprender o

método, pois estes o aplicariam e fariam a analise dos resultados, mas que, se a alta geréncia
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ndo exigisse a qualidade, nada aconteceria. Para tal, o gerente deve ter amplo conhecimento
em estatistica.

Os principios bésicos da filosofia de administracdo de Deming (1990) séo:

a) O sistema de producdo deve ser tratado como um todo, levando-se em consideragéo

que o produto, mesmo ja estando nas méos do cliente ainda faz parte desse sistema;

b) O aumento e o aprimoramento da qualidade do processo consequentemente levarao

a um aumento da produtividade;
c) A principal arma para combater as variacdes que podem vir a ocorrer no processo é
0 uso dos métodos estatisticos.

Porém, Barcellos (2008b) coloca que qualidade e produtividade nem sempre andam
juntas. Para ele, a esséncia da qualidade é auséncia de variabilidade, coeréncia e
conformidade com as especificacdes. Neste sentido, Fornell (2007) corrobora afirmando que,
se a qualidade for olhada com foco no cliente, ela devera ser flexivel e inovadora, o que vai
implicar em variabilidade, personalizagcdo, que acabam trazendo um efeito negativo sobre a
produtividade.

Feigenbaum (1994, p. 8), coloca que qualidade é resultante da determinacdo do cliente
e ndo de um departamento da organizacdo, sendo favoravel a uma abordagem sistémica
envolvendo todas as fungfes de uma empresa neste processo. Segue afirmando que qualidade
¢ “[...] a combinacdo de caracteristicas de produtos e servicos referentes a marketing,
engenharia, producdo e manutencdo, atraves dos quais produtos e Servicos em UuSO
corresponderdo as expectativas do cliente”. Neste sentido, Fornell (2007) diz que a qualidade
ndo é conformidade as especificacdes da organizacdo, mas as especificacbes dos clientes, o
que tem uma repercussdo fundamental na estratégia das organizacdes.

O consumidor vem apresentando algumas mudancas em seus habitos e padrdes,
preocupacdo com a qualidade e aspectos de salde, valorizacdo do seu tempo, o que acaba
provocando a valorizacdo das dimensdes que distinguem certo produto ou servi¢o e que
determina a decisdo de compra do consumidor (BLEIL, 1998). O consumidor busca um
conjunto de beneficios quando adquire produtos, que no marketing é conhecido por valor
percebido. Dessa forma, o valor constitui-se na diferenca entre as percepcdes do cliente
guanto aos beneficios com relacdo aos custos de obtencdo e uso dos produtos e servicos.
Outro conceito envolvido no processo de decisdo e importante para 0 marketing, é o de
satisfagdo, no qual ha uma relacéo entre expectativas e desempenho, que se forem iguais leva
a este sentimento, caso contrario ocorre a insatisfacdo. Acrescido a este processo estdo

aspectos psicologicos que envolvem o relacionamento de troca (BENITES; OLIVEIRA,
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2004). O consumidor que antes baseava sua compra em aspectos de variedade, pregos e valor
da marca passou a adotar um outro comportamento, avaliando as caracteristicas intrinsecas
como qualidade dos produtos, valor nutritivo (no caso de produtos alimenticios) e aspectos
ambientais. Informacfes adicionais nos rotulos das embalagens também s&o consideradas
atributos importantes para o consumidor.

Para muitos tipos de produtos ou servicos, a opinido do consumidor pode levar um ou
até varios anos para se formar. O comprador de um novo automével pode levar um ou até
varios anos para se formar. O comprador de um novo automével pode lhe dar, dentro de um
ano da data da compra, uma avaliagdo mais Util da qualidade do veiculo do que o faria
enquanto este fosse novo (DEMING, 1990).

Segundo Lehtinen e Lehtinen (1982), a qualidade dos servi¢cos acontece pela interacao
do consumidor com trés dimensdes da empresa:

a) a parte fisica: que inclui os aspectos tangiveis do servico, tais como instalacdes e

equipamentos;

b) a parte corporativa: que envolve a imagem da empresa; e

C) a parte interativa: que ocorre através da interacdo entre o pessoal que mantém o

contato e os consumidores, bem como o contato que se da entre 0s proprios
consumidores.

A qualidade percebida de um dado servico sera resultado de um processo de avaliacéo,
no qual o consumidor compara sua expectativa anterior ao servico com a percepcdo do
servico recebido (GRONROOQOS, 2004). Para Vasconcellos (2002), o que diferencia a
qualidade na prestacdo de servicos é a subjetividade e a dificuldade de estabelecer o que é
qualidade, uma vez que os clientes reagem diferentemente ao que parece ser 0 mesmo Servico.
Cada cliente tem uma percepcdo diferente sobre qualidade. Além disso, possuem diferentes
padrdes de qualidade em diferentes momentos de sua vida.

Bons resultados na qualidade percebida sdo obtidos quando os servicos recebidos ou
experimentados atendem as expectativas dos clientes (GRONROOS, 2004; ZEITHAML,
PARASURAMAN; BERRY, 1999). Para assegurar uma boa qualidade no servico é
necessario fazer com que as percepcdes dos clientes atendam suas expectativas. Para tanto, é
preciso um processo continuo de acompanhamento das percep¢des dos clientes sobre a
qualidade do servico, identificacdo das causas das discrepancias encontradas e adocgdo de
mecanismos adequados para a melhoria (ZEITHAML, PARASURAMAN; BERRY, 1999).

Caso o produto apresente defeitos, erros ou ndo conformidades pode-se fazer recolher

0s produtos e repor ao cliente outro produto que atenda suas expectativas e necessidades. No
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caso do servico, se este ndo é prestado a contento, pode-se refazé-lo até que o cliente fique
satisfeito. Mas, quando se trata da producdo de alimentos isso ndo é tdo simples. A cadeia
produtiva de alimentos € critica, tornando-se responsavel por surtos de doencas, que
decorrem, muitas vezes, da precariedade das instalacdes, da falta de controle na aquisi¢éo das
matérias-primas e da falta de preparo da maioria dos manipuladores de alimentos, tanto no
que se refere a higiene pessoal quanto aos aspectos técnicos de recepgdo, armazenamento,
preparo, manutencao e distribuicio (MENDONCA; SAO JOSE; COSTA, 2004).

Para Oliver (1997), a qualidade do produto é normalmente discutida no contexto da
conformidade as especificacdes técnicas, o que reflete uma perspectiva tradicional de
engenharia e operacdes, enquanto que a qualidade dos servigos € uma dindmica interpessoal.
Embora os consumidores tenham alguma experiéncia com os padrdes de servigo, o prestador
de servicos pode modificar essas normas conforme sua realizagéo, assim ele tem capacidade
de influenciar as expectativas do consumidor através da alteracdo de algum elemento na
execucdo de seu trabalho. Por isso, desempenho personalizado € uma caracteristica do
Servico.

Um alimento que tenha problemas no seu processo produtivo, isto €, alguma
contaminacdo por agentes quimicos, fisicos ou biolégicos, pode oferecer riscos, por ndo dar
tempo de recolher o produto, ocasionando a intoxicacao de alguém ou, em casos mais graves,
levar a Obito. A busca pela qualidade na industrializacdo de alimentos no Brasil tem crescido.
E possivel observar tanto empresas de menor porte como grandes complexos agroindustriais
interessados em melhorar suas praticas de manuseio dos alimentos, garantindo assim produtos
indcuos a populacdo. Ainda existe um longo espaco a ser percorrido por instituicdes,
empresas e pessoas interessadas em implantar ferramentas de qualidade no setor alimenticio
(MENDONCA; SAO JOSE; COSTA, 2004).

A qualidade de um produto agroalimentar apresenta duas caracteristicas (LIMA
FILHO et al, 2003):

a) parametros e exigéncias de qualidade intrinsecas aos produtos: aspectos que de
alguma forma podem prejudicar o consumidor, na maioria das vezes, encontram-se
sob regulamentacdes oficiais normatizadas;

b) importéncia dos padrdes de qualidade de apresentacdo: sdo utilizados para a decisao
de compra do produto.

Basicamente, como servico de qualidade percebida pelo cliente tem duas dimensdes,

uma técnica e a outra funcional ou relacionada aos processos. O que 0s clientes recebem em

suas interagdes com a organizacdo é entendida como a qualidade entregue. No entanto, esta
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ndo é totalmente verdade. O cliente também € influenciado pela forma como ele recebe o
servico e como é a experiéncia do processo de producdo simultdnea e do consumo
(BARCELLOS, 2008b). De acordo com Zeithaml, Parasuraman e Berry, (1999), existe
alguma dificuldade em compreender e controlar a qualidade do servico porque sao
performances ao invés de objetos.

Levando em consideracdo estas caracteristicas, é possivel esbogar um significado de
qualidade para produto agroindustrial. Um alimento de qualidade é aquele que atende
efetivamente as necessidades do consumidor em termos de conveniéncia, propriedades
funcionais, nutritivas e de higiene; e que respeita a legislagdo pertinente e informa o
consumidor quanto aos cuidados e modos de conservacédo, preparo e ingestdo (LIMA FILHO
et al, 2003).

A qualidade do produto final depende da qualidade ao longo da cadeia alimentar,
porém observa-se que no final desse processo predomina a avalia¢do subjetiva, ou seja, 0 que
é percebido pelo consumidor. A seguranca € um aspecto fundamental da qualidade e a
preocupacao com relacéo a este fator tem aumentado juntamente com as novas tecnologias de
industrializacdo e as exigéncias do consumidor, que adotou um enfoque mais qualitativo,
procurando adquirir produtos que oferecam garantias nutricionais, sem de risco a saude. Cabe
destacar que a seguranca dos alimentos esta sujeita ao controle de o6rgdos publicos. O
consumidor de produtos agroalimentares, através de novos habitos de vida, estd exigindo
alimentos com atributos intrinsecos, mas € crescente a preocupacdo com atributos extrinsecos
como, por exemplo, o respeito as leis ambientais. Estes atributos extrinsecos estdo focados
mais no processo de producédo do que no proprio produto. A soma das dimensdes intrinsecos e
extrinsecos € indicador de qualidade. As dimensdes intrinsecos podem ser experimentados
através da degustacdo, as dimensdes de qualidade ndo intrinsecos ndo podem ser
comunicados. As preocupac¢des com a qualidade para o consumidor estdo mais relacionadas
com a seguranca que tem no alimento e com a salde. Com isso, estdo atribuindo qualidade a
produtos ja experimentados (BENITES; OLIVEIRA, 2004).

Em 1994, o American Customer Satisfaction Index (ACSI) foi criado para avaliar a
qualidade da producdo de alguns setores e industrias da economia americana que envolvem
Governo, servicos e de fabricacdo de mercadorias. Atualmente, o ACSI responsavel por medir
a qualidade de quase 50% do produto interno bruto (PIB) dos Estados Unidos da América
(BARCELLOS, 2008b).

Wandel e Bugge (1999) realizaram um estudo na Europa que buscava verificar quais

as propriedades mais importantes na avaliacdo da qualidade de frutas e vegetais. Foi



46

constatado que o atributo de maior relevancia foram os relacionados ao sabor e frescor.
Outros foram investigados, mas apresentaram resultado insignificante, como: aparéncia e
valor nutricional. Além disso, o estudo apontou a disposicdo do consumidor em comprar e
pagar mais para obter alimentos produzidos de maneira saudavel, porém ele esta disposto a
pagar apenas uma pequena diferenca por alimentos que oferecem como atributos de
qualidade valores ligados a fatores ambientais.

A qualidade dos produtos agricolas é algo complexo e geralmente é medida por
indices, tais como valores nutricionais, bioldgicos e caracteristicas fisico-quimicas. Porém,
quando a qualidade do alimento é definida em termos de grau de exceléncia, nenhuma destas
medidas serve como indice adequado de qualidade (CARDELLO, 1995).

A criacdo da cultura da qualidade depende do envolvimento de todos dentro de uma
organizagdo nos processos de melhoria continua, apesar de concordar que o envolvimento do
topo é ingrediente fundamental. O processo de melhoria continua estabelece que a qualidade
deixou de ser restrita a produtos e servigcos e passou a ser uma forma de pensamento ou
filosofia das empresas (AVOLIO, 1994).

Como o resultado da percepcdo da qualidade pelo consumidor gera satisfacdo ou

insatisfacdo, na sequéncia sera apresentado texto sobre a satisfagéo.

2.6 SATISFACAO

Consumidores sdo pessoas autbnomas que determinam seu proprio comportamento, isto
¢, se querem ou nao adquirir determinado produto ou servico, por isso estdo no centro do
sistema e sdo considerados o centro de atencBes de determinadas marcas e, por extensdo, a
forca potencial da vida econdmica, pois sdo elementos imprevisiveis, capazes de entusiasmo,
rejeicdo ou indiferenca (CHEVALIER, 2007). “O cliente ndo ¢ mais um receptor passivo de
produtos, mas sim, alguém envolvido no projeto e na melhoria do produto” (EDERSHEM,
2007, p. 45).

As organizacbes buscam constantemente inovagGes que interessem aos consumidores,
para que assim possam satisfazé-los mais facilmente, criando fidelidade a marca e
aumentando o faturamento. As empresas do século XXI, orientadas para o marketing,

permitem que os consumidores as influenciem para obter satisfagio (EDERSHEM, 2007).
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Atender as necessidades dos consumidores, ndo é simples quanto parece a principio,
pois cada cliente possui uma necessidade ou um desejo de compra diferente de outro. Devido
a esse fato as empresas devem estar atentas para atender esse consumidor da melhor forma
possivel (CHEVALIER, 2007).

Segundo Solomon (2002), o ato de comprar ndo é uma questdo simples e rotineira. Ao
contrério do que se pensa, as escolhas de um consumidor sdo afetadas por fatores pessoais,
como seu estado de espirito, a pressdo exercida em relacdo a compra e a situacdo especifica
para a qual o produto € necessario. Essas escolhas estdo detalhadas na Figura 1 apresentada a

sequir:

ESTADOS
ANTECEDENTES

Fatores situacionais
Contextos de uso

Presséo do tempo

AMBIENTE DE
COMPRA

A experiéncia de
compra

Estimulos do ponto

PROCESSOS
POS COMPRA

Satisfacéo do
consumidor

Descarte do produto

de venda do produto
Humor
Mercados

Orientacdo de alternativos

InteracOes de vendas

Figura 1. Questdes relativas as atividades de compra e pds-compra.
Fonte: Adaptado de Solomon, 2002, p. 233.

Segundo Las Casas (2002), para que se possa entender o comportamento do consumidor
e satisfazé-lo é necessario que se faca um estudo sobre a forma como efetuam suas compras.
O processo compreende desde o primeiro momento quando o cliente sente a necessidade,
passando pela obtencdo de informacdes, a avaliacdo das mesmas, a decisdo de compra e 0
pos-compra. Observa-se assim, que a necessidade de adquirir um produto ou servigo é o fator
principal num processo de compra, desencadeando as demais agdes. Somente na pds-compra
0 consumidor vai se sentir satisfeito ou insatisfeito.

Quando o0s consumidores sentem-se insatisfeitos com um produto ou servico,
geralmente reclamam, esse € um termo que abrange todas as diferentes a¢6es tomadas, que
seguem desde a reclamacdo diretamente com os lojistas e ndo adquirir mais o produto ou
servico, assim como convencer amigos e familiares a ndo o adquirirem (MOWEN; MINOR,
2003).
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A "Satisfacdo é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparagédo
do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as expectativas da pessoa”
(KOTLER, 1998, p. 53). Para Barcellos (1997, p. 86-87) a "Satisfacdo € uma avaliacdo
continua da habilidade da marca em proporcionar os beneficios que o cliente esta buscando".
“A satisfacdo do consumidor ¢ a atitude referente a um produto ou servigo apds sua compra ¢
uso. E um julgamento de avaliagdo pos escolha que resulta de uma selecio de compra
especifica e da experiéncia de usa-la ou consumi-la” (MOWEN; MINOR, 2003).

J& Oliver (1997) parte da origem do termo satisfacdo para construir sua definicdo. A
palavra satisfagdo deriva do latim. Satis significa bastante, suficiente, e o pospositivo facéo ou
faccdo é a maneira de fazer ou poder de fazer. Dessa forma, o significado do termo esta
relacionado a uma sensacdo de complementacdo ou realizagcdo, ou seja, 0s produtos ou
servicos que produzem satisfacdo sdo aqueles que tém a capacidade de fornecer o que se esta
procurando até o ponto suficiente para a pessoa que 0 esta adquirindo.

Para Juran (1990) atinge-se a satisfagdo com o produto quando as caracteristicas do
mesmo respondem as necessidades do cliente, sendo que esta € um estimulo a credibilidade
do produto e impacta diretamente no faturamento das vendas. “Existem muito produtos que
ddo pouca ou nenhuma insatisfacdo; os produtos fazem o que o fornecedor disse que eles
fariam. Mesmo assim os produtos ndo sdo vendaveis porque produtos concorrentes fornecem
mais satisfacdo com o produto” (JURAN, 1990, p. 199).

No mercado atual, a satisfacdo do cliente é algo movel, pois cada cliente possui suas
proprias necessidades e desejos, além de conceitos e expectativas pré-definidas. Assim, pode-
se dizer que o cliente € a chave principal para que os profissionais de marketing adquiram
sucesso em determinada campanha direcionada dentro de uma organizacdo, pois 0 SUCesso
ndo depende apenas do trabalho do individuo em si, mas do grau de qualificacdo dos mesmos,
visto do contexto total (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Quanto mais o consumidor estiver envolvido na compra, maior serd o nivel de
satisfacdo ou insatisfacdo com a mesma. Assim, se 0s resultados excederem as expectativas e
os consumidores estiverem altamente envolvidos na compra, eles terdo niveis superiores de
satisfacdo. Da mesma maneira, se os resultados ficarem abaixo das expectativas e 0s
consumidores estiverem altamente envolvidos na compra, eles ficardo muito mais insatisfeitos
(MOWEN; MINOR, 2003). Deve-se sempre buscar o alto nivel de satisfacdo dos clientes,
para que este crie um vinculo emocional e ndo apenas uma preferéncia racional. O resultado
obtido sera um alto grau de fidelidade por parte do cliente (KOTLER, 2000). De acordo com

Churchill Jr e Peter (2000) o valor para o cliente ¢é a diferenca entre as percepcdes do cliente
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quanto aos beneficios da compra e uso dos servigos e 0s custos que eles incorrem para obté-
los. O marketing voltado para o valor pressupde que os clientes variam suas percepcdes de
valor, ou seja, diferentes clientes podem avaliar o mesmo produto de maneiras diferentes.

Barcellos (2002) aponta a importancia da satisfacdo do cliente como sendo um fator
para tornar as empresas rentaveis em funcdo dos 3R: reter o cliente nessa empresa; repetir a
compra e recomendar o0 produto ou a empresa. Sendo que para se competir € necessario
satisfazer os clientes em oito dimens@es principais da qualidade: desempenho, caracteristicas,
confiabilidade, conformacdo, durabilidade, prestacdo de servico, estética e qualidade
percebida (BARCELLQOS, 1997). Para as empresas se manterem no mercado devem oferecer
produtos e/ou servicos cada vez mais diferenciados, com qualidade percebida pelo
consumidor final, inovando constantemente e apresentando novas ofertas que proporcionem
um incremento no seu universo de clientes (KOTLER, 1998).

A satisfacdo dos clientes € uma importante ferramenta de gestdo, uma vez que permite
as empresas avaliar como seus clientes percebem a qualidade de produtos e servicgos e, se
necessario, para realizacdo de agdes corretivas. Medir a satisfacdo € absolutamente necessario,
uma vez que qualquer coisa que ndo pode ser medida ndo pode ser gerida. As medicdes
fornecem referenciais de desempenho aos gestores e empregados, além de ser a chave para a
retencdo de clientes, sendo que este fator tem efeito sobre os lucros das empresas (FORNELL,
2007).

Sabe-se que alguns dos fatores que influenciam na satisfacdo dos clientes € a qualidade
dos produtos e servicos oferecidos pelas empresas, além de precos atrativos, condicGes de
pagamento favoraveis e cumprimento de prazos. A satisfacdo de clientes é frequentemente
comparada com a qualidade, portanto ouvindo os clientes as empresas podem se beneficiar e
passar a ser a voz ativa no mercado. Ainda hoje, muitos dos clientes ndo reclamam
abertamente, pois podem achar que nada sera feito, por isso um programa de satisfacdo de
clientes é uma poderosa ferramenta para estimular a melhoria de produtos ou servicos, pois 0s
concorrentes ja podem ter adotado (SAMARA, MORSCH, 2005).

Para Samara e Morsch (2005), todo consumidor busca satisfazer suas necessidades e
toda empresa busca atingir seus propdsitos e objetivos. Assim, as empresas buscam o
envolvimento do consumidor com o produto fazendo com que eles ndo se detenham tanto no
preco, mas sim na qualidade que este produto tem. Ja Tavares (1995, p.80) coloca “[...] que
nado basta conquistar, € preciso conquistar com qualidade”.

A satisfagdo da compra esté relacionada a certas sensagdes, com as quais 0 consumidor

imagina estar satisfazendo suas necessidades. O que realmente satisfaz ndo séo fatores
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necessariamente percebidos pelo consumidor, quer dizer, ndo estdo muitas vezes ao nivel do
consciente (COBRA, 1997). A satisfacdo é uma avaliacdo continua da capacidade da marca
para proporcionar os beneficios que o cliente esta procurando, embora cada organizacdo tenha
sua propria definicdo da qualidade, a definicdo do cliente € o que realmente importa
(ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1999).

Kotler (2000) enfatiza que os clientes formam suas expectativas com base em
experiéncias anteriores em compra. Se a empresa desenvolver uma expectativa muito alta
poderé provocar a decepcao ao seu cliente. Embora a empresa centrada no cliente busque criar
um alto nivel de satisfacdo, sua meta principal ndo é maximizar a satisfacdo do cliente. Caso a
empresa aumente a satisfagdo do cliente reduzindo seu preco ou aumentando o0 Seu Servigo, 0
resultado pode ser lucros menores.

A diferenciacdo do produto através dos aspectos tecnologicos estd cada vez mais
dificil, assim as empresas estdo buscando-a atraves da oferta de servicos adicionais. A
consequéncia disso, é que o sucesso financeiro na economia moderna vira menos dos recursos
produtivos do que das relacGes econémicas (FORNELL, 2007).

Estudos sobre satisfacdo do consumidor sdo relativamente recentes, ha matérias que
apontam seu inicio na década de 60. Desde entdo, varios autores se dedicaram ao estudo do
tema, como € o caso de Oliver (1997). Para ele, uma compra satisfatoria € uma realizacéo, ou
seja, a satisfacdo ou a sua auséncia € uma situacdo que ocorre quase que inevitavelmente
como consequéncia da compra e do consumo. A maioria das empresas acredita que a
satisfacdo do consumidor estd diretamente relacionada ao evento da recompra de seus
produtos ou servicos, se relacionando diretamente com o lucro das mesmas. Mas até para
produtos com intervalo longo de compra, a satisfacdo é fundamental porque a propaganda
boca-a-boca e as organizagdes responsaveis pela defesa do consumidor ajudam a criar uma
imagem junto ao mercado a respeito dos produtos ou servicos de uma determinada empresa.

Quando um consumidor é satisfeito, a probabilidade de que ele apresente sensacdes
positivas a respeito do produto ou da empresa é maior, bem como que ele volte a realizar esta
compra. Entretanto, um consumidor insatisfeito pode gerar reclamacdes, comunicacdo boca-a-
boca negativa, além de se recusar a comprar novamente (JACOBY; HOYER; BRIEF, 1992).

Giese e Cote (2000) concluiram apds pesquisas que a satisfacdo do consumidor é uma
resposta afetiva, intensificando-se mais dependendo do contexto do interesse do consumidor;
com um tempo especifico da determinacdo e de duragdo limitada; dirigido para aspectos
focais da aquisicdo e/ou do consumo do produto. As defini¢cdes de satisfagdo do consumidor

compartilham de trés elementos comuns:
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a) ela é uma resposta (emocional ou cognitiva);

b) a resposta pertence a um foco particular, que pode ser: expectativas, produto,

experiéncia do consumo ou outro;

C) a resposta ocorre em um momento particular, podendo ser apds o consumo ou a

escolha.

A comunicagdo com os clientes é a forma mais usada para descobrir suas
necessidades, sendo que o repasse de informagdes ocorre, na maioria das vezes, por iniciativa
dos clientes, através de reclamacdes, devolugdes e reivindicacdes, 0 que pode ser uma ameaga
a vendabilidade do produto (JURAN, 1990). Por isso, as empresas devem manter um canal
aberto de comunicagdo com o cliente.

Segundo Churchill Jr e Peter (2000), o marketing deve alcangar seus objetivos
desenvolvendo valor superior para seus clientes. Para tanto, € necessario identificar as

necessidades do segmento a ser trabalhado, transformando-as em objetos de desejo.

2.7 CONSIDERACOES SOBRE O REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico possibilitou a visualizacdo de um entrelagamento entre os topicos
pesquisados, o que resultou no reconhecimento de que o estudo da satisfacdo dos
consumidores da Feira de Produtos Agroecoldgicos e Coloniais — Centro 1 é realmente
necessario, sendo que a agricultura familiar, a industrializacdo de alimentos e a venda direta
se constituem em importante estratégia para a area rural sobreviver no Oeste Catarinense.
Para tanto, é indispensavel o agricultor agregar conhecimentos de gestdo para que possa
entender e reagir as adversidades.

Em Chapec0, a agricultura e a agroindustria familiar sdo de suma importancia para
manter as familias no campo, sendo que as Feiras possibilitaram que isso seja realizado de
forma rentavel. Através delas o agricultor chapecoense foi incluido socialmente e hoje muitos
possuem empregados e 0s jovens permanecem ou voltaram para o interior.

As politicas publicas sdo necessarias para dar o suporte, pois além da preocupacao
econbmica das atividades no meio rural, deve existir a preocupacdo com a sustentabilidade do
processo (INSTITUTO CEPA, 2000). Assim, é desejavel e necessario incentivar e garantir

um processo de desenvolvimento, tornando-se imprescindivel conhecer, dinamizar e
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consolidar as atuais atividades. Por isso, 0 agricultor deve se voltar também para 0s aspectos
gerenciais e de mercado.

O produto da agricultura familiar deve ser diferenciado, de forma que este ndo possa
ser confundido com os outros produtos. Em plena época de globalizacdo, em que ha a
tendéncia de se subestimar os mercados locais e regionais, 0 processamento e comercializacéo
dos produtos alimentares tipicos vem se constituindo, principalmente nos paises de primeiro
mundo, em alternativa promissora para a promogdo do desenvolvimento rural (TIBERIO,
1998). Porém, ao comprar um produto oriundo de agroindustria familiar, este consumidor
procura um produto com sabor diferenciado, artesanal e com qualidade, caracteristicas, muitas
vezes, ndo encontradas nos produtos feitos em grande escala e de padrdo uniformizado.
Segundo Meira e Locatelli (2008) isto se deve ao fator cultural e as lembrangas que os
produtos comercializados na Feira trazem da familia, das tradi¢Ges e do local onde moravam.

Manter uma agroinddstria hoje, para o agricultor familiar, ndo tem sido tarefa facil,
pois estes agricultores arcam com todo o Onus das alteragdes e restricdes impostas pelos
Orgdos governamentais, tanto no que diz respeito aos aspectos de producdo como de
tributacéo.

Quanto a qualidade dos produtos comercializados na Feira, apesar dos aspectos
exigidos pela Vigilancia Sanitaria e a pela Inspecdo Municipal, cabe destacar que eles sofrem
a avaliacdo do consumidor que tem percepg¢des individuais sobre o que é qualidade. Na
natureza as coisas, apesar de parecerem iguais, também ndo o sdo, isso na qualidade serve
para se entender que apesar da busca da perfeicdo ela ndo existe. Os elementos da natureza
como as folhas ou frutas, quando observados parecem perfeitos. Porém, apesar de parecerem
perfeitas aos olhos, elas ndo passariam por um processo de controle da qualidade, que tivesse
parametros de medicdo apurados. Assim, pode-se verificar que a qualidade também depende
da percepcdo de quem esta utilizando-se de determinado produto/servico, pois apesar dele ser
“imperfeito” aos olhos da qualidade pode gerar satisfagdo no usudrio.

A implantacdo de ac¢Ges na area da qualidade é um desafio para qualquer organizacéo,
pois requer compromisso das pessoas, ndo s6 a mudanca de processos, gerando mudanca de
comportamento. Outra questdo a ser avaliada quando o assunto é qualidade, é saber se o
cliente quer qualidade daquele produto e ou servico e pagaria por essa melhoria ou ndo; em
caso negativo ela é desnecessaria, porque alguém tem que pagar este custo.

H& a necessidade de preparar os feirantes para entender, reter e conquistar novos
clientes, a fim de garantir a competitividade. Como estes ndo conseguem competir com 0s

grandes produtores em alguns fatores devido a evidentes limitagcGes em economias de escala,
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é viavel utilizar-se de inovacdo, agilidade nos processos e satisfacdo do cliente para

estabelecer o seu posicionamento no mercado.



3 METODOLOGIA

Este capitulo tem por objetivo apresentar como foi realizado o estudo, sendo que o
método é a base que define os fundamentos para os trabalhos cientificos. Nas ciéncias,
entende-se por metodo o conjunto de processos empregados na investigacdo e na
demonstracdo da verdade (SILVA; MENEZES, 2005).

Segundo Minayo (1996), o método geralmente & parte complexa e requer maior
cuidado do pesquisador, mais que uma descricdo formal das técnicas utilizadas, indica as
opcdes que o pesquisador fez quanto ao seu estudo.

Na sequiéncia sdo apresentadas as escolhas realizadas pela autora do estudo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O método utilizado nesta pesquisa foi o indutivo, o qual é “[...] um processo mental
por intermédio do qual, partindo de dados particulares, suficientemente constatados, infere-se
uma verdade geral ou universal, ndo contida nas partes examinadas” (LAKATOS;
MARCONI, 2008, p. 86). As conclusBes da pesquisa, provavelmente verdadeiras, contem
argumentos mais amplos do que as premissas nas quais se baseiam (LAKATOS; MARCONI,
2008). O método indutivo foi escolhido, pois vai ao encontro das caracteristicas da pesquisa,
contribuindo assim para o alcance dos objetivos propostos.

Este estudo caracteriza-se como survey ou levantamento, ou seja, um tipo de pesquisa
que buscou estudar pequenas e grandes populagdes utilizando amostras, com o objetivo de
descobrir a incidéncia relativa, distribuicdo e/ou inter-relacdo de varidveis (KERLINGER,

2006). Visou a obtengdo de dados ou informagdes sobre caracteristicas, agcbes ou opinides de
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determinado grupo de pessoas, no caso em estudo os consumidores da Feira de Produtos
Coloniais e Agroecoldgicos — Centro 1, considerado como representativo de uma populagao-
alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente um questionario (FREITAS et al,
2000). O objetivo do levantamento é produzir estatisticas, ou seja, resultados quantitativos de
alguns aspectos de uma populagdo estudada, no caso deste estudo, a satisfacdo dos
consumidores da Feira de Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de Chapec6 — Centro 1.

Na maioria dos levantamentos ndo séo pesquisados todos os integrantes da populagéo
estudada. Através de procedimento estatistico é selecionada uma amostra significativa de todo
0 universo. As conclusdes obtidas a partir desta amostra s@o projetadas para a totalidade da
populacdo-alvo, levando em consideracdo a margem de erro, que é obtida mediante célculos
estatisticos (GIL, 2008). Dessa forma, o levantamento combina com o metodo indutivo
escolhido para este estudo.

A abordagem do tipo survey apresenta diversas vantagens em relacdo a sua
simplicidade de aplicacdo e confiabilidade de dados, pois as respostas sdo limitadas as
alternativas mencionadas, codificacdo e analise de dados (MALHOTRA, 2001). Gil (2008)
complementa que as vantagens da survey sao:

a) Conhecimento direto da realidade: na medida em que as pessoas informam seu
comportamento, crencas ou atitudes, a investigacdo torna-se mais livre de
interpretacdes dos pesquisadores;

b) Economia e rapidez: quando a equipe de entrevistadores é treinada, torna-se
possivel a obtencdo de grande quantidade de informagcfes em um curto espaco de
tempo e se essas informacgdes sdo obtidas através de questionarios os custos tornam-
se relativamente baixos;

¢) Quantificacdo: os dados obtidos através de levantamentos podem ser agrupados em
tabelas, possibilitando a sua analise estatistica, bem como conhecer a margem de
erro dos resultados obtidos.

Por outro lado, as desvantagens situam-se por conta da incapacidade ou relutancia, por
parte do pesquisado, em dar a informacdo desejada, as limitacGes das respostas advindas de
um formulério estruturado e a adequabilidade da pergunta que esta sendo formulada
(MALHOTRA, 2001). Gil (2008) acrescenta como pontos desfavoraveis:

a) Enfase nos aspectos perspectivos: os dados obtidos através de levantamentos

recolhem informacdes referentes & percepgédo acerca de si mesmas, existindo uma

diferenca no que as pessoas fazem ou sentem referente ao que dizem a respeito;
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b) Pouca profundidade no estudo da estrutura e dos processos sociais: através dos
levantamentos é possivel a obtencdo de grande quantidade de dados a respeito dos
individuos, porém estes se mostram pouco adequados para a investigacdo profunda
dos fendbmenos sociais;

c) Limitada apreensédo do processo de mudanca: o levantamento proporciona uma
visdo estatica do fenébmeno estudado, podendo ser dito que este oferece uma
fotografia do problema, mas ndo indica suas tendéncias, variagdes e muito menos as
possiveis mudancas estruturais.

Embora a survey ou levantamento apresente desvantagens, é adequada para o principal
proposito deste estudo que é verificar a satisfacdo dos consumidores da Feira de Produtos
Coloniais e Agroecoldgicos de Chapeco — Centro 1. A mesma foi realizada no periodo de 07 a
17 de fevereiro de 2009 através de entrevista estruturada.

O nivel da pesquisa é descritivo, tendo como objetivo principal apresentar as
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relacGes entre
variaveis (GIL, 2008). No mesmo caminho, Mattar (2007) diz que o uso da pesquisa
descritiva faz-se necessario quando o proposito da pesquisa € descrever as caracteristicas
entre grupos, estimar proporcdes de elementos em uma populacdo e descobrir a existéncia de
relacBes entre variaveis. A pesquisa descritiva busca registrar, analisar e correlacionar fatos
ou fenémenos sem manipuléd-los. Além disso, procura descobrir com a precisdo possivel, a
frequiéncia com que um fendmeno ocorre, sua relacdo e conexdo com outros, sua natureza e
caracteristicas considerando as diversas situacoes e relacdes que ocorrem com outros aspectos
(CERVO; BERVIAN, 1996). A pesquisa descritiva é feita, normalmente, na forma de
levantamentos ou observacdes sistematicas do fato, fenbmeno ou processo escolhido
(SANTOS, 2002). No caso deste estudo a pesquisa foi realizada através de levantamento.

Quanto ao enfoque, a pesquisa se caracteriza como qualitativa, no primeiro momento,
e quantitativa, no segundo momento. A pesquisa qualitativa pode ser definida como uma
metodologia ndo estruturada, com amostras pequenas, tendo como objetivo proporcionar
insights e uma compreenséo do contexto do problema. E adequada quando se quer pesquisar
aspectos mais profundos e menos visiveis (MALHOTRA, 2001). Para Soares (2003), a
abordagem qualitativa ndo emprega procedimentos estatisticos como centro do processo de
analise de um problema. Esta pesquisa foi utilizada inicialmente para a coleta de dados que
serviram para a elaboracdo do instrumento de coleta de dados quantitativos e para o alcance
do primeiro objetivo especifico do trabalho que identificar os fatores (atributos da qualidade)

que afetam a satisfacdo dos consumidores.
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“Na pesquisa de cardter quantitativo, os processos de coleta e analise de dados sdo
separados no tempo. A coleta antecede a andlise, ao contrario da pesquisa qualitativa, em que
ambos 0s processos se combinam” (ROESCH, 2009, p. 140). Para Fachin (2006) a analise
quantitativa é determinada em relacdo aos dados ou propor¢Ges numéricas que devem ser
reais, pois a quantificacdo envolve sistema ldgico, que sustenta a atribuicdo de ndmeros,
obtendo resultados eficazes. Este enfoque foi utilizado para a analise dos dados da entrevista
estruturada, que visa responder a questdo de pesquisa do estudo, que versa sobre os fatores
que geram maior e menor satisfacdo para os consumidores da Feira de Produtos Coloniais e
Agroecolégicos de Chapeco - Centro 1.

3.2 DEFINICAO DA POPULACAO-ALVO E PLANO DE AMOSTRAGEM

A populacdo € um grupo de pessoas ou empresas em que 0 pesquisador tem interesse
de obter dados para o proposito especifico de um estudo (ROESCH, 2009). Para Gil (2008) a
populacdo é um conjunto definido de elementos que possuem determinadas caracteristicas.
Neste estudo, tendo em vista o tamanho da populacéo, o custo da pesquisa e a capacidade de
processamento dos dados, optou-se por extrair uma parcela da populacéo para investigar, em
vez de utilizar o total do universo (ROESCH, 2009).

Assim, foi utilizada uma amostra, que é um subconjunto da populacdo, pelo qual se
estabelece e se estimam as caracteristicas da mesma (GIL, 2008). Ja Lakatos e Marconi (2008,
p.165), colocam que “A amostra ¢ uma parcela convenientemente selecionada do universo
(populacdo) [...]”. Seu uso ¢ adequado “[...] quando o tamanho da populacio for muito grande
e 0 custo e o tempo apropriados na obtencéo de informacgdes de toda populacdo forem muito
expressivos” (AAKER; KUMAR; DAY, 2004, p. 378).

O processo de amostragem, por sua vez, consiste em escolher dentre a populacdo do
estudo uma amostra. Assim, a amostra € uma parte da populacdo, selecionada de acordo com
regras pré-estabelecidas (RUDIO, 2004).

Na seqliéncia sdo apresentadas a populacdo da pesquisa e 0 processo de amostragem

da pesquisa qualitativa e quantitativa.
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3.2.1 Pesquisa qualitativa

A pesquisa qualitativa teve como populacéo alvo todos os freqlientadores da Feira de
Produtos Agroecoldgicos e Coloniais — Centro 1, localizada na esquina da Avenida Nereu
Ramos com a Rua Uruguai. Neste caso o importante € que a amostra entrevistada seja
representativa do universo pesquisado, pois se buscou contemplar todos os segmentos que
consomem na Feira. Isto foi analisado pela pesquisadora que ja conhece a Feira, realizou
outros estudos tendo-a como foco e também é consumidora da mesma.

Assim, a amostra foi composta de vinte pessoas que estiveram na Feira nos dias e
horarios como exposto abaixo:

a) 10/01 (sabado): 7h10min as 11h45min - 4 homens com idade entre 30 e 70 anos e 4

mulheres com idade entre 25 e 60 anos;

b) 14/01 (quarta-feira): 12h05min as 18h15min - 5 homens com idade entre 30 e 70

anos; 4 mulheres com idade entre 25 e 70 anos e 1 mulher com menos de 25 anos;

c) 17/01 (sabado): 8h30min as 11h15min - 1 homem e 1 mulher com menos de 25

anos.

Além destas caracteristicas, foram mescladas as pessoas com maior € menor poder
aquisitivo, isto foi realizado por julgamento. Neste caso, “O pesquisador usa seu julgamento
para selecionar os participantes da populagdo mais propensos a fornecer informacdes
precisas” (KOTLER, 1998, p. 123). Ele foi realizado através da vestimenta, forma de acesso a

Feira e compras.

3.2.2 Pesquisa quantitativa

A pesquisa quantitativa também sera realizada na Feira de Produtos Agroecoldgicos e
Coloniais — Centro 1. O numero de consumidores atendidos por este ponto de Feira ndo é
conhecido, pois ndo ha nenhum cadastro dos mesmos, bem como nunca foi realizado um
levantamento neste sentido. Assim, buscou-se um referencial para servir de base a pesquisa

guantitativa a ser realizada.
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Primeiramente foi verificada qual a area de abrangéncia deste ponto de Feira.
Conforme pode ser visualizado na Figura 2, ele atende, além do Centro de Chapeco, 0s
Bairros: Santa Maria, Maria Goretti, Universitario e Esplanada.

Pres: Médici
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Feira de Produtos Coloniais e
Agroecologicos de Chapecd —
Centro 1
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Universidano

Figura 2. Localizacdo da Feira
Fonte: Elaborado pela autora com base no Google Mapas, 2009

A populacdo destes bairros representa 19,01% dos habitantes da cidade de Chapecd,
perfazendo um total de 28688 pessoas, conforme dados do IBGE e do Departamento de
Geoinformacédo da Secretaria de Pesquisa e Planejamento (SPP) da Prefeitura Municipal de
Chapec6 (PMC) (Tabela 1).

Tabela 1. Populacdo dos Bairros atendidos pela Feira de Produtos Agroecoldgicos e
Coloniais — Centro 1

Bairro Habitantes por Bairro - 2007 % Populagag Urbana por
Bairro

Centro 10790 7,15
Santa Maria 4693 3,11
Maria Goretti 5614 3,72
Universitario 3788 2,51
Esplanada 3803 2,52
Total 28688 19,01

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados do IBGE, 2004 e 2007 e Departamento de Geoinformagao —
SPP-PMC/2008

Depois, foram verificadas mais especificamente as caracteristicas dos consumidores e

assim foi verificado que a maioria dos consumidores da Feira sdo adultos com mais de 18
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anos. Buscou-se saber quantos por cento da populagcdo chapecoense encontra-se nesta faixa
etaria e verificou-se que 64,19% dos habitantes de Chapecd tem 18 anos ou mais, como

demonstrado na Tabela 2.

Tabela 2. Percentual da populagdo que representa os consumidores da Feira

N° de _ N_° de _ % acqmulajti\_/o
_ N habitantes % rt_elatlvo dos habltar)tes % acuml_,llatlvo da faixa etaria
Faixas etérias por faixa hab_ltante§ por por ff';uxa dos he_ylbltan:te_s que sdo
etaria - 2000 faixa etaria etaria - por faixa etaria consum@ores da
2007 Feira
0 a3 anos 11171 7,60 12527 7,60 -
4 anos 3079 2,10 3453 9,70 -
5 e 6 anos 5879 4,00 6592 13,70 -
7 a9 anos 8920 6,07 10003 19,77 -
10 a 14 anos 14885 10,13 16691 29,89 -
15a17 anos 8691 591 9746 35,81 -
18 a 19 anos 6358 4,33 7130 40,13 4,33
20 a 24 anos 13878 9,44 15562 49,58 13,77
25 a 29 anos 13471 9,17 15106 58,74 22,94
30 a 39 anos 25380 17,27 28460 76,01 40,20
40 a 49 anos 16880 11,49 18929 87,50 51,69
50 a 59 anos 9345 6,36 10479 93,86 58,05
60 a 64 anos 2904 1,98 3256 95,83 60,02
65 a 69 anos 2446 1,66 2743 97,50 61,69
70 a 74 anos 1504 1,02 1687 98,52 62,71
75 a 79 anos 1175 0,80 1318 99,32 63,51
80 anos e mais 1001 0,68 1122 100,00 64,19
146967 100 164803

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados do IBGE, 2004 e 2007

Para se chegar ao numero de consumidores, partiu-se do niumero de habitantes da
regido de abrangéncia da Feira e desse total foi extraida a faixa etaria foco, o que resultou em
18.415 pessoas, porém nem todas economicamente ativas. Assim, foi multiplicado pelo
namero da populacdo economicamente ativa (PEA), que compreende todas as pessoas com 10
anos ou mais de idade, que constituem a forca de trabalho do pais e abrangem principalmente
0os empregados e empregadores, os trabalhadores autbnomos e 0s temporariamente
desempregados (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2006),
que em Chapeco é de 52,2%, o que resultou em 10.165 pessoas com estas caracteristicas.
Além disso, sabe-se que nem todas as pessoas sdo clientes da Feira por varios motivos, como:
dias e horarios de realizacdo da Feira, pagamento a vista e em dinheiro, tipos de produtos
comercializados, entre outros. Dessa forma, juntamente com os Feirantes e com técnicos da

Secretaria de Desenvolvimento Rural do Municipio, foi analisado que ndo mais que 20%
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desta populacdo sdo consumidores deste ponto de Feira. Estes dados s&o apresentados no

Quadro 1.

Numero de habitantes dos bairros atendidos pela Feira 28.688
% acumulativo dos habitantes por faixa etéria 64,19%
Nl’Jmero_ de ha}bitantes contemplados na faixa etéria propensa a 18.415
consumir na Feira '
Populacdo Economicamente Ativa 55,2%
NUmero de habitantes economicamente ativos desta regido 10.165
Numero de potenciais clientes da Feira (20%) 2.033

Quadro 1. Populagdo-alvo do ponto de Feira
Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados do IBGE, 2004 e 2007 e Departamento de Geoinformacéo —

SPP-PMC/2008

Para o célculo do tamanho da amostra foi utilizada a formula apresentada por Barbetta
(1998, p. 58 e 59).
1 Nxn,
2 n=
E N+n,

Sendo que:
N = tamanho da populacéo
n = tamanho da amostra
No = primeira aproximacao para o tamanho da amostra
Eo = erro amostral toleravel definido pelo estudo ou autor
Para este estudo foi admitido um erro amostral de 5% (cinco por cento). Dessa forma,

o tamanho da amostra é calculado da seguinte forma:

g = 12=400 n:2033X4OO:334
0,05 2033+ 400

A amostra do estudo foi composta por 334 consumidores da Feira de Produtos
Agroecoldgicos e Coloniais — Centro 1, sendo os mesmos escolhidos por acessibilidade aos

pesquisadores quando estiverem realizando suas compras no periodo pesquisado.
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3.3 PLANO DE COLETA DOS DADOS E INSTRUMENTOS UTILIZADOS

Na coleta de dados foram utilizados: dados bibliogréficos, entrevista semi-estruturada
e entrevista estruturada. A pesquisa bibliografica foi utilizada durante a fundamentacéo
tedrica e abrange publicacGes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, enfim material, na sua
maioria escrita, ja tornado publico em relacdo ao tema de estudo (LAKATOS; MARKONI,
2008). Para Ruiz (2002, p. 58)

Bibliografia € o conjunto dos livros escritos sobre determinado assunto, por
autores conhecidos e identificados ou anénimos, pertencentes a correntes de
pensamento diversas entre si, ao longo da evolucdo da humanidade. E a
pesquisa bibliografica consiste no exame deste manancial, para
levantamento e analise do que ja se produziu sobre determinado assunto que
assumimos como tema de pesquisa cientifica.

“[...] na pratica, implica selecdo, leitura e andlise de textos relevantes ao tema do
projeto, seguida de um relato por escrito. [...]” (ROESCH, 1999, p. 107). Para Fachin (2006),
a pesquisa bibliografica ¢ uma grande fonte de informacdes, pois auxilia a atividade
intelectual e contribui para o conhecimento. Tem como finalidade conduzir o pesquisador a
buscar informagdes de um determinado assunto proporcionando o saber.

Posteriormente, foi realizada a pesquisa qualitativa, sendo que a coleta de dados
ocorreu através de entrevista pessoal semi-estruturada. A “Entrevista consiste no dialogo com
0 objetivo de colher, de determinada fonte, de determinada pessoa ou informante, dados
relevantes para a pesquisa em andamento” (RUIZ, 2002, p.51).

A entrevista oferece algumas vantagens como: possibilita a obtencdo de dados
referentes aos mais variados aspectos da vida social, sendo os dados obtidos na entrevista
suscetiveis de classificacdo e quantificacdo (GIL, 2008). Os entrevistadores podem convencer
de forma mais facil a pessoa a colaborar na pesquisa do que uma carta, por exemplo; atinge
pessoas de qualquer nivel de escolaridade, ajuda as pessoas a entenderem as questdes,
evitando que deixem questfes em branco (OPPENHEIM, 1993).

Como desvantagens apresenta: falta de motivacdo do entrevistado para responder 0s
questionamentos, influéncia das opinides pessoais do entrevistador, custo com treinamento de
pessoas qualificadas para aplicacdo das entrevistas (GIL, 2008), alto custo, tempo maior para
a execucdo e dificuldade na comunicacédo entre entrevistador e entrevistado (OPPENHEIM,
1993).
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A entrevista semi-estruturada foi escolhida porque, apesar de ter um roteiro, possibilita
ao informante discorrer sobre suas experiéncias a partir do foco principal proposto pelo
pesquisador; a0 mesmo tempo em que permite respostas livres e espontaneas, valoriza a
atuacao do entrevistador (TRIVINOS, 1987). Roesch (2009) coloca que entrevistas totalmente
sem estrutura ndo sdo recomendadas, pois fica dificil analisar os resultados; assim, o ideal é
fazer uso de um roteiro minimo para conduzir as entrevistas. Estas entrevistas foram aplicadas
com Roteiro Bésico (Apéndice A) pela propria pesquisadora, nos dias:

a) 10/01 (sabado): 7h10min as 11h45min;

b) 14/01 (quarta-feira): 12h05min as 18h15min;

c) 17/01 (sabado): 8h30min as 11h15min.

ApoOs a realizacdo da pesquisa qualitativa, foi elaborado o questionario para a
entrevista estruturada, sendo que esta segue um roteiro pré-determinado pelo entrevistador.
Segundo Gil (2008), a entrevista estruturada desenvolve-se a partir de uma relacdo de
perguntas, sua ordem permanece invariavel para todos os entrevistados e geralmente sdo em
grande numero. Por possibilitar o tratamento quantitativo, a entrevista estruturada torna-se
malis adequada para o desenvolvimento de levantamento.

A entrevista estruturada possui vantagens por sua aplicacdo ser mais rapida, exigir
menos preparacdo dos entrevistadores e baixo custo. Outra vantagem € que possibilita a
andlise estatistica dos dados, ja que as respostas sdo padronizadas. Por outro lado, a entrevista
estruturada ndo possibilita a analise dos fatos com maior profundidade ja que as informacdes
sdo obtidas de uma lista prefixada de perguntas (GIL, 2008). Ludke e André (1986, p. 34)
complementam ressaltando que este tipo de entrevista "[...] visa a obtencdo de resultados
uniformes entre os entrevistados, permitindo assim uma comparacao imediata”. O que vai ao
encontro dos objetivos deste estudo, além de ser mais rapida, exige menos preparacao do
entrevistador e possibilita com mais facilidade a analise estatistica.

A entrevista foi guiada por um questionario que é uma sequéncia estruturada de
perguntas destinadas a obter dos entrevistados fatos e opinides e fornecer um veiculo para o
registro dos dados (GIL, 2008).

O questionario ndo é apenas um formulario, ou um conjunto de questdes
listadas sem muita reflexdo. O questionario é um instrumento de coleta de
dados que busca mensurar alguma coisa. Para tanto, requer esforgo
intelectual anterior de planejamento, com base na conceituacdo do problema
de pesquisa e do plano de pesquisa, e em algumas entrevistas exploratérias
preliminares [...] (ROESCH, 2009, p. 142).



64

O questionario das entrevistas estruturadas € formado por questdes fechadas de
maltipla escolha com escala de Likert, através da mesma foi respondido o principal
questionamento deste estudo.

Com o questionario elaborado foi aplicado o pré-teste, que serve para evidenciar
possiveis falhas na elaboracdo do mesmo, principalmente no que se refere a: clareza e
precisdo dos termos; forma, desmembramento e ordem das questbes; e introdugdo do
questionario (GIL, 2008). O pré-teste foi aplicado nos dias 28 e 31 de janeiro de 2009, com 10
consumidores da Feira, diretamente pela pesquisadora. Através dele foi possivel verificar que:

a) na questdo 5, com relacéo a renda familiar, era necessario rever a escala;

b) a questdo 6 foi deixada aberta, pois a Gltima escala com mais de 5 anos ficava muito

abrangente, sendo que a Feira tem mais de 10 anos de existéncia;

c) o grupo de questdes Organizacao da Feira foi dividido em dois grupos, um com este

nome e outro intitulado Estrutura Fisica;

d) na questéo 20, para as pessoas entenderem melhor o in natura, foram acrescentados

entre parénteses alguns exemplos, como na questéo 35;

e) na questdo 29, foi acrescentada entre parénteses uma explicacdo com relagdo ao que

seria identificacdo dos feirantes;

f) também foi modificado o formato do questionario para que 0 mesmo ocupasse uma

Unica pagina, pois o objetivo era facilitar o trabalho dos pesquisadores devido ao
fato de que as pessoas ficam apreensivas quando véem questionarios com mais de
uma folha.

Assim, foi estabelecido o modelo final do questionario, que esta exposto no Apéndice
B. O mesmo foi aplicado nos dias 07, 11 e 14 de fevereiro de 2009, por 5 pessoas que foram
capacitadas para tal. A entrevista estruturada foi realizada por terceiros para agilizar o
processo, pois seriam mais pessoas para coletar os dados e porgue a pesquisadora conhece
parte dos consumidores da Feira, o que poderia influenciar na escolha dos entrevistados, bem
como estes ndo se limitariam as questdes, entrando em outros assuntos, que ndo de interesse

da pesquisa.
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3.4 PLANO DE TRATAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Esta etapa do método mostra como os dados foram trabalhados apds a coleta para
gerar os resultados do estudo. Segundo Gil (2008, p. 156), “A analise tem como objetivo
organizar e sumariar os dados de forma tal que possibilitam o fornecimento de respostas ao
problema proposto para a investigagao”.

Na parte qualitativa da pesquisa, “[...] o pesquisador, ao encerrar sua coleta de dados,
se depara com uma quantidade imensa de notas de pesquisa ou de depoimentos, que se
materializam na forma de textos, os quais terd de organizar para depois interpretar”
(ROESCH, 2009, p. 169). Para tanto, foi utilizada a técnica de analise de conteudo que
consiste na “[...] explicitacdo e sistematizacdo do conteudo das mensagens e da expressao
deste conteudo, [...] tem por finalidade efetuar deducgfes logicas e justificadas, referentes a
origem das mensagens tomadas em consideragao” (BARDIN, 1994, p. 42).

Na abordagem qualitativa, a analise de contetudo, ndo reduz os dados a uma simples
frequiéncia, como se fossem equivalentes, mas detém-se em suas peculiaridades e nuances,
assim como na relacéo entre as unidades de sentido construidas (LAVILLE; DIONNE, 1999).
E de extrema importancia o conhecimento por parte do pesquisador da realidade estudada e
sensibilidade para captar as nuances das quais estdo carregados os discursos, seja nas
expressoes, contradicdes, pausas ou repeticdes, além do proprio conceito que exteriorizam. Os
pesquisadores das ciéncias sociais tém se utilizado desta ferramenta para aprofundar o
conhecimento cientifico das sociedades (BARDIN, 1994).

Os dados coletados de forma qualitativa foram gravados e transcritos. Apos foram
selecionados grupos de informagcdes com as mesmas caracteristicas e dentro delas as
categorias relevantes para o estudo. Estas informacdes podem ser observadas no item 4.1.

Os dados do levantamento quantitativo, gerados pela entrevista estruturada com
questionario foram lancados no Excel e analisados com base em célculos estatisticos atraves
do software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). Segundo Gil (2008), este é
um dos programas mais conhecidos e “[...] possibilita trabalhar com distribuicdes de
frequéncia, tabulacdes cruzadas médias, correlagcdes, regressdao multipla, analise fatorial e
outras técnicas estatisticas”. Este software foi escolhido porque estd disponivel na

Universidade de Caxias do Sul e possibilita diferentes calculos com os dados.
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Os dados foram analisados através de estatistica descritiva com frequéncia absoluta e
relativa, e médias. Para a confiabilidade da consisténcia interna das dimensdes foi utilizado

calculo Alfa de Cronbach,

[...] que compreende o célculo da média das estimativas do coeficiente de
confiabilidade para todas as possiveis maneiras de se dividir ao meio um
conjunto de itens. A falta de correlagdo de um item com outros itens da
escala mostra que esse item ndo pertence a escala e der ser omitido
(MCDANIEL; GATES, 2005, p. 139).



4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo apresenta os dados coletados na pesquisa realizada na Feira de Produtos
Coloniais e Agroecoldgicos de Chapeco - Centro 1. No primeiro momento serdo apresentados
os dados coletados de forma qualitativa e, posteriormente, os quantitativos coletados atraves
de entrevista estruturada, bem como a anélise dos mesmos atendendo aos objetivos do estudo.
Ao final do capitulo é apresentado o plano de melhorias para a Feira de Produtos Coloniais e

Agroecoldgicos de Chapeco - Centro 1, embasado nos dados coletados.

4.1 RESULTADOS DA PESQUISA QUALITATIVA

Neste item é respondido o primeiro objetivo especifico do estudo que € apresentar 0s
fatores (atributos da qualidade) que afetam a satisfacdo dos consumidores da Feira de
Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de Chapecé - Centro 1.

Estes fatores foram identificados atraves de pesquisa qualitativa, por meio de
entrevista semi-estruturada realizada pela pesquisadora junto a um grupo de vinte
consumidores da Feira, contemplando todos os segmentos que a frequentam. As entrevistas
foram realizadas de 10 a 17 de janeiro de 2009, sendo que a Feira funciona nas quartas-feiras
a tarde e sabados de manhd. A entrevista seguiu um Roteiro Basico que é apresentado no
Apéndice A, que contemplava trés principais focos de informacgdes: a Feira, 0s aspectos
relacionados aos produtos comercializados e 0s aspectos comerciais da Feira.

No primeiro momento da entrevista foram obtidas informaces relativas a Feira em si.
Foi constatado que as pessoas vém a Feira regularmente e acham boa sua localizagcdo. O

acesso a mesma ndo é facil, pois ela esta localizada em um cruzamento de muito movimento.
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Porém, o estacionamento € dificil, sendo que ndo h& vagas exclusivas para a Feira, € 0
mesmo é cobrado, através do sistema de estacionamento rotativo utilizado no Centro de
Chapecd. Na érea interna da Feira a circulacdo € facil, somente dificultado por caixas que séo
deixadas nos corredores. Mas 0 novo piso da Feira, de asfalto, foi citado como melhor que o
anterior de brita. Os dias e horérios de funcionamento sdo fatores que despertaram
controveérsias entre os pesquisados porque alguns gostam, outros acham que a Feira deveria
ser realizada em dias ou horarios diferentes.

Quanto a iluminacdo e ventilagdo da Feira, 0s entrevistados acham que estdo bem,
porém houve a ressalva de que, depois da constru¢do do novo espaco, a Feira ficou escura e
abafada até por, anteriormente, ela ser totalmente aberta. A sinalizacdo também foi ressaltada
como boa, pois as placas estdo maiores, porém alguns pesquisados disseram que estranharam
a mudanca, pois ndao olham as placas e sim vdo pelos Feirantes que conhecem. Também
houve uma reclamacéo: a de que o quadro de promocdes € dificil de ser lido. Com relacdo aos
banheiros, a maioria disse que ainda ndo os frequentou, porém acham necessario a existéncia
de banheiros tanto para os Feirantes como para 0s consumidores. Quanto a seguranca, 0S
entrevistados acham boa e necessaria porque ndo se esta mais seguro em nenhum lugar.

Além destes fatores, ressaltaram que o ambiente de convivéncia € bom, o local é
agradavel e proporciona o encontro com 0s amigos, como pode ser constatado nos seguintes
comentarios:

“[...] tem pessoas que encontro aqui € ja somos amigos’’;

“[...] a Feira ¢ um local onde encontro os amigos”;

“Vir a Feira ¢ uma terapia”.

Comentaram, também, que depois da reforma da Feira ela esta mais organizada e
bonita. Destacaram a necessidade de se ter higiene e limpeza do espaco, sendo que 0s mais
jovens é que fizeram esta colocacao.

A segunda parte da entrevista dizia respeito aos aspectos relacionados aos produtos
comercializados. Com relacdo a qualidade, colocam que é boa e tem seguranca porque ali 0s
produtos sdo inspecionados. Porém, alguns questionam se realmente os produtos tém estas
caracteristicas, pois ndo conseguem identificar se os produtos sdo agroecoldgicos. Quanto a
diversidade, sdo apontadas falhas neste sentido, pois houve varias manifestacbes com relacédo
a falta de produtos, embora caiba destacar que ha sazonalidade na producdo dos produtos
agricolas. Enfatizaram a falta de cereais, pequena variedade de frutas, produtos integrais,

lanches, derivados de soja e de outros tipos de queijo. Desejam mais diversidade de hortalicas,
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galinha cortada (picada), sobremesas, produtos prontos e semi prontos, peixes de dgua doce e
conservas, além de outros produtos agroecoldgicos.

Quanto a aparéncia dos produtos, os consumidores acham que é boa, sdo trazidos
frescos, embora tenha sido colocado por alguns que no final da Feira tem coisa murcha, com a
aparéncia mais feia. Com relagdo as embalagens, foi destacado que as mesmas sdo boas,
porém poderiam existir embalagens menores, ser utilizado menos plastico, além de algumas
embalagens serem mal conservadas. Ja com os rotulos, ha um descontentamento maior.
Ressaltam que varios produtos ndao tém roétulos, outros tém rétulos com impressdo fraca e que
alguns, quando molhados, borram, dificultando a visualizagdo. Assim, ha a necessidade de
que todos os produtos tenham rétulos.

Quanto as apresentacdes das bancas, foi colocado que sdo boas, ressaltando que séo
mais caprichadas e que os produtos devem ser bem apresentados. Ha, também, reclamacdes
porque ndo conseguem ver o que tem abaixo da bancada e que algumas necessitam de mais
higiene.

Além disso, foram apontadas as seguintes observac¢des dos consumidores:

a) Lavar melhor as hortalicas;

b) Observar o tempo de cura (queijo/salame);

c) Apresentar mais novidades;

d) Utilizar menos agrotoxicos, tendo que nem todos os produtos sdo agroecoldgicos;

e) Tem banca com moscas nos produtos;

f) Ha produtos em contato com o chéo.

Na terceira parte da entrevista os consumidores foram questionados com relacdo aos
aspectos comerciais da Feira. Iniciou-se pelo preco dos produtos. Poucos disseram que esta
bom. A maioria reclama dos precos, que assinala como regulares, diz que no supermercado 0s
precos sdo melhores, apesar de na Feira a venda ser direta. Também houve a reclamacdo de
gue ndo ha a exposicdo dos precos nos produtos, sendo necessario perguntar sempre que ha
interesse no produto. A forma de pagamento utilizada na Feira ¢ “a vista” e, na maioria dos
casos, em dinheiro. Uma pessoa comentou:

“[...] j& deixo reservado toda semana o dinheiro da Feira”.

Duas pessoas colocaram que a Feira deveria ter uma forma de disponibilizar o
pagamento através de cartdo de crédito e ou débito. Isso foi ressaltado por pessoas mais
jovens e de bom poder aquisitivo.

O atendimento foi apontado como bom ou 6timo pela maioria das pessoas. Elas

colocam que ja sdo conhecidas dos feirantes e que criaram confiangca com 0s que sempre
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compram. Enfatizam também que eles sdo simpéticos, educados e atenciosos. Dois
entrevistados colocaram que ha vezes em que ndo recebem a atengdo que queriam, pois 0S
feirantes atendem varias pessoas a0 mesmo tempo. Foram feitas observacdes para que 0S
mesmos usassem crachd, porque as vezes ndo se sabe se a pessoa é feirante ou ndo,
principalmente para quem é consumidor novo. Também houve pessoas que comentaram que
os feirantes precisam sorrir mais, séo muito serios, o que pode inibir a compra.

Com relacdo & aparéncia dos vendedores foi citado que estd deixando a desejar.
Poucos ressaltaram que é boa, sdo bem apresentados e usam jalecos. Foi citado que ha
feirantes que ndo tem bom asseio pessoal, usam a camisa aberta, fumam e ndo usam luvas e
toucas, e ressaltam que deveriam utilizar uniforme.

Quanto a divulgacdo, a maioria disse que ndo sabe como é feita ou ndo tinha
informacGes sobre este item, pois compra faz tempo na feira; entdo ndo sabe. Assim, conclui-
se que nao é feita muita divulgacédo da Feira.

Finalizando, os consumidores ressaltaram que poderiam ser comercializadas sacolas
de pano e também que compram na Feira porque conhecem os produtores e tém confianca nos
mesmos. Acham importante o agricultor vender direto ao consumidor para melhorar sua renda
e gostam desse tipo de comércio.

Com base no exposto, foram identificados os fatores (atributos da qualidade) que
afetam a satisfacdo dos consumidores da Feira de Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de

Chapeco - Centro 1, estes sdo apresentados no Quadro 2:

Dimenso6es da Qualidade Fatores que compde a Dimensao

- Localizacgéo;

- Dias de realizacao;

- Horérios de realizacao;

- Estacionamento;

- Identificacdo das bancas;
- Seguranca da Feira.

Organizacdo da Feira

- Nova Edificacao;

- O Piso;

- Circulacdo dentro da Feira;
- lluminacao;

- Ventilacéo;

- Banheiros.

Estrutura Fisica

- Quantidade de lixeiras;

- Limpeza das bancas;

- Lavagem dos produtos in natura (hortalicas, verduras,
- Asseio no manuseio dos alimentos pelos feirantes;

- Utilizagdo de luvas e toucas pelos feirantes.

Limpeza e Higiene
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Relacionamento Interpessoal

- Encontro com pessoas conhecidas;
- Convivéncia com as outras pessoas;
- Confianga nos feirantes

Atendimento

- Simpatia dos feirantes;

- Atencéo dispensada pelos feirantes;

- Aparéncia dos feirantes (cabelo, barba, uniforme...);
- Identificacdo dos feirantes (uniforme/crachd).

Oferta de Produtos

- Diversidade de produtos;

- Diversidade de produtos agroecoldgicos;

- Introducéo de novos produtos;

- Disponibilizagéo de produtos prontos e semi-prontos;

- Disponibilizag&o de produtos frescos;

- Variedade de produtos in natura (hortalicas, verduras,
frutas, cereais...);

- Variedade de produtos industrializados (queijos,
sobremesas, lanches, carnes...).

Qualidade dos Produtos

- Comercializacdo de produtos inspecionados;

- Tempo de cura dos produtos industrializados
(queijo/salame);

- Aparéncia das verduras e frutas.

Embalagens e Rétulos

- Embalagens dos produtos;

- Variedade de tamanhos de embalagens;
- Conservacdo das embalagens;

- Rotulos utilizados nos produtos;

- Conservacao dos rétulos.

Preco

- Preco dos produtos em comparagao com os mercados;
- Forma de exposicéo dos precos;
- Forma de pagamento utilizada.

Quadro 2. Dimensoes da qualidade e seus atributos que afetam a satisfacdo dos consumidores
Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa qualitativa, 2009

Dessa forma, foram criadas nove dimens6es de qualidade que afetam a satisfacdo dos

consumidores da Feira. Cada uma delas é composta por nimeros diferentes de atributos. Estes

construtos serdo testados na pesquisa quantitativa.

4.2 RESULTADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

Os dados da pesquisa quantitativa foram coletados através de entrevista estruturada

realizada por cinco entrevistadoras, utilizando-se de um questionario que é apresentado no

Apéndice B. Foram entrevistados trezentas e trinta e quatro consumidores da Feira, nos dias
07 (sébado), 11 (quarta-feira) e 14 (sabado) de fevereiro de 2009, durante todo o periodo de

realizacdo da mesma.
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Inicialmente s&o apresentados os dados demogréaficos coletados nas entrevistas.

4.2.1 Dados demograficos

A primeira parte do questionario da entrevista estruturada trazia perguntas com relagédo
aos dados demogréficos dos consumidores da Feira de Produtos Coloniais e Agroecoldgicos
de Chapecd - Centro 1. A primeira questdo deste bloco era sobre o sexo dos consumidores,

conforme apresentado na Tabela 3.

Tabela 3. Sexos dos pesquisados

. Percentual | Percentual
Sexo Frequéncia | Percentual valido cumulativo
Feminino 171 51,2 51,8 51,8
Masculino 159 47,6 48,2 100,00
Total 330 98,8 100,0
Né&o responderam 4 1,2
Total final 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

N&o ha sexo predominante nos consumidores da Feira. Este dado vai ao encontro das
caracteristicas do Municipio, o qual apresenta 50,61% de mulheres e 49,39% de homens,
segundo o ultimo censo realizado pelo IBGE no ano de 2000 (2004).

O segundo dado pesquisado esta apresentado na Tabela 4, que é quanto ao bairro onde
moram 0s consumidores da Feira — Centro 1. Os dados demonstram que 0s consumidores
entrevistados sdo predominantemente do Centro. Destacaram-se também os bairros: Santa
Maria, Maria Goretti, Presidente Médici, Universitario, Palmital, Esplanada e Jardim Italia,
todos estes ficam proximos ao Centro da cidade. Outros bairros foram citados, mas com

menor participacdo relativa.



Tabela 4. Distribuicéo de frequéncia dos bairros onde moram os pesquisados

Bairro Frequéncia | Percentual Perge_ntual Percentl_JaI
valido cumulativo

Centro 99 29,6 30,6 30,56
Santa Maria 44 13,2 13,6 44,14
Maria Goretti 23 6,9 7,1 51,2
Presidente Médici 23 6,9 7,1 58,3
Universitario 19 5,7 5,9 64,2
Palmital 17 51 5,2 69,4
Esplanada 14 4,2 4,3 73,8
Jardim ltalia 14 4,2 4,3 78,1
Santo Antonio 8 2,4 2,5 80,6
Interior 8 2,4 2,5 83,0
Séo Cristovao 8 2,4 2,5 85,5
Passo dos Fortes 7 2,1 2,2 87,7
SAIC 7 2,1 2,2 89,8
Boa Vista 5 1,5 1,5 91,4
Parque das Palmeiras 5 1,5 1,5 92,9
Jardim América 4 1,2 1,2 94,1
Seminario 3 0,9 0,9 95,1
Bela Vista 3 0,9 0,9 96,0
Cristo Rei 3 0,9 0,9 96,9
Séo Pedro 3 0,9 0,9 97,8
Bom Pastor 2 0,6 0,6 98,5
Lider 2 0,6 0,6 99,1
Pinheirinho 1 0,3 0,3 99,4
EFAPI 1 0,3 0,3 99,7
Quedas do Palmital 1 0,3 0,3 100,0
Total 324 97,0 100,0
Né&o responderam 10 3,0
Total 334 100,0
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Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Posteriormente, 0s pesquisados responderam quanto ao setor no qual trabalham, sendo
que os resultados estdo expostos na Tabela 5. Neste aspecto destacaram-se 0s aposentados, 0s
trabalhadores no comércio e os servidores publicos. Estes trés publicos somados representam

63,5% dos pesquisados.



Tabela 5. Distribuicao de frequéncia dos setores de trabalho dos pesquisados

. . Percentual | Percentual

Profissao Frequéncia | Percentual valido cumulativo
Setor publico 56 16,8 17,4 17,4
Prestacéo de servicos 24 7,2 7,5 24,8
IndUstria 8 2,4 2,5 27,3
Comércio 63 18,9 19,6 46,9
Aposentado 93 27,8 28,9 75,8
Administradora do lar 37 11,1 11,5 87,3
Outro 41 12,3 12,7 100,0
Total 322 96,4 100,0
N&o responderam 12 3,6
Total 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

A Tabela 6 apresenta a questdo relacionada a idade dos consumidores.

Tabela 6. Distribuicao de frequéncia da idade dos pesquisados

N Percentual | Percentual
Idade Frequéncia | Percentual - X
valido cumulativo
Até 20 anos 12 3,6 3,6 3,6
De 21 até 30 anos 29 8,7 8,7 12,3
De 31 até 40 anos 43 12,9 12,9 25,1
De 41 até 50 anos 76 22,8 22,8 47,9
De 51 até 60 anos 65 19,5 19,5 67,4
Acima de 60 anos 109 32,6 32,6 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009
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Estes dados apresentam uma situacdo preocupante, pois os clientes sdo, na maioria

(74,9%), pessoas com mais de 41 anos, com destaque para 0s consumidores com mais de 60

anos (32,6%). Isso demonstra que a Feira ndo tem atraido consumidores jovens. Um dos

entrevistados com menos de 20 anos, ressaltou que somente vai a Feira porque a mae o

obriga.

A quinta questdo era relacionada a renda familiar dos consumidores e o resultado é

apresentado na Tabela 7.
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Tabela 7. Distribuicéo de frequéncia da renda familiar dos pesquisados

Renda familiar Frequéncia | Percentual Perge_ntual Percentl_JaI
valido cumulativo

Até R$ 1000,00 123 36,8 37,0 37,0
De R$ 1000,01 - R$ 2000,00 80 24,0 24,1 61,1
De R$ 2000,01 - R$ 3000,00 58 17,4 17,5 78,6
De R$ 3000,01 - R$ 4000,00 12 3,6 3,6 82,2
De R$ 4000,01 - R$ 5000,00 17 51 5,1 87,3
De R$ 5000,01 - R$ 6000,00 23 6,9 6,9 94,3
Mais de R$ 6000,00 19 5,7 5,7 100,0
Total 332 99,4 100,0
Nao responderam 2 0,6
Total geral 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

A maioria dos consumidores entrevistados (78,2%) ganha até R$ 3.000,00, com
destaque para 0s que ganham até R$ 1.000,00, (36,8%).
Com o intuito de verificar quais as atividades que tém renda de até R$ 3.000,00 foi

realizado cruzamento destes dados, que € apresentado na Tabela 8.

Tabela 8. Cruzamento dos Dados da renda com o setor de atividade

Setor de Atividade

Renda familiar psugtl?éo Eéf\s,fggg IndUstria | Comércio | Aposentado | Adm. do lar | Outro | Total
R$ 1000,00 2 1 2 23 52 24 12 116
R$ 1000,01 - R$ 2000,00 14 5 2 19 22 9 7 78
R$ 2000,01 - R$ 3000,00 23 11 1 6 7 2 6 56
R$ 3000,01 - R$ 4000,00 4 3 0 3 1 0 1 12
R$ 4000,01 - R$ 5000,00 2 2 0 3 5 0 4 16
R$ 5000,01 - R$ 6000,00 7 2 3 4 0 6 23
Mais de R$ 6000,00 1 6 2 1 4 19
Total 56 24 8 63 93 36 40 | 320

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Cruzando os dados da renda familiar com a atividade profissional dos consumidores,
verifica-se que 79,6% dos aposentados e 66,7% dos trabalhadores no comércio tém renda de
até R$ 2.000,00. Dos funcionarios do setor publico, 69,6% tém renda de até R$ 3.000,00.
Com a faixa de renda predominante de até R$ 3.000,00 destaca-se também as administradoras
do lar com 97,2%.
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Na sequéncia, os consumidores foram questionados quanto ao tempo em que

frequentam a Feira — Centro 1.

Tabela 9. Distribuicdo de frequéncia do tempo que o0s pesquisados sdo

consumidores

Tempo de compra Frequéncia | Percentual Perge_ntual Percentt_JaI

valido cumulativo
Menos de um ano 27 8,1 8,1 8,1
Um ano 9 2,7 2,7 10,8
Dois anos 27 8,1 8,1 18,9
Trés anos 20 6,0 6,0 24,9
Quatro anos 16 4,8 4,8 29,6
Cinco anos 29 8,7 8,7 38,3
Seis anos 11 3,3 3,3 41,6
Sete anos 9 2,7 2,7 44,3
Oito anos 36 10,8 10,8 55,1
Nove anos 4 1,2 1,2 56,3
Dez anos 81 24,3 24,3 80,5
Mais de 10 anos 65 19,5 19,5 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Os consumidores da Feira — Centro 1 mostram-se fiéis, pois 55,8% dos pesquisados é

consumidor da mesma ha mais de 8 anos. Lembrando que no local atual a Feira funciona
desde 1998, ou seja, onze anos. Por outro lado, a analise mostra que a Feira tem atraido
poucos novos consumidores, 0 que em longo prazo pode ser prejudicial para a mesma.

Com os dados demonstrados na Tabela 9, contata-se que a opinido dos consumidores
quanto as dimenc¢6es da qualidade sera de pessoas que ja tém contato ha muito tempo com a

Feira, conhecendo bem todos 0s seus aspectos positivos e negativos.

4.2.2 Dimensdes da Qualidade

Os dados apresentados abaixo atendem ao segundo objetivo do estudo, ou seja, avaliar

a satisfagcdo dos consumidores em cada uma das dimensGes identificadas.
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A primeira dimensdo da qualidade a ser apresentada é a que se refere & Organizacao da

Feira. Esta é composta de seis atributos: localizacdo, dias de realizacdo, horarios de
realizacdo, estacionamento, identificacdo das bancas e seguranca. Todavia, com o célculo de
Alfa de Cronbach, que mostra o indice de confiabilidade interna, verificou-se que estas
variaveis obtinham um indice de 0,674, com a retirada do estacionamento este indice subiu
para 0,801. Constatou-se assim, que apesar do “estacionamento” ter sido incluido com um
atributo da Organizacdo da Feira, a analise indica que esta variavel prejudica a validade
convergente do construto em questdo. Serd seguida a orientacdo de Malhotra (2001) que
coloca que indices superiores a 0,6 sdo satisfatorios para a confiabilidade interna dos grupos.

Os dados descritivos da Organizacdo da Feira sdo mostrados na Tabela 10.

Tabela 10. Estatistica descritiva da Organizagao da Feira

N Minimo Maximo Média | Desvio Padrdo

Organizacéao da Feira 334 2,60 5,00 4,089 0,333

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Quanto aos dados descritivos, observa-se que 0s consumidores estdo satisfeitos com a
Organizacdo da Feira, pois esta dimensdo obteve uma média de 4,089 e o desvio padrdo dos
dados é de 0,333 considerado baixo. Os dados descritivos de cada um dos atributos dessa

dimensdo sdo mostrados na Tabela 11.

Tabela 11. Estatistica descritiva dos componentes da Organizacdo da Feira

Organizacao da Feira N | Minimo | Maximo | Média | Desvio Padrao
A localizacdo da Feira 334 3 5 4,171 0,436
Os dias de realizacao da Feira 334 3 5 4,081 0,434
Os horérios de realizacdo da Feira 334 2 5 4,039 0,479
A identificacdo das bancas 334 2 5 4,069 0,436
A seguranca da Feira 334 2 5 4,087 0,440

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Dos atributos que compdem a Organizacdo da Feira, verifica-se que todos estdo bem
equilibrados em suas médias, com pequeno destaque positivo para o atributo localizacdo da
Feira. Complementando a analise desta dimensdo apresenta-se nas Tabelas 12, 13, 14, 15¢e 16

a distribuicdo das frequéncias calculadas para estes atributos.
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Tabela 12. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a localizacao da Feira

Frequéncia | Percentual Perge_ntual Percentt_JaI

valido cumulativo
Regular 8 2,4 2,4 2,4
Bom 261 78,1 78,1 80,5
Otimo 65 19,5 19,5 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 13. Estatistica descritiva da frequéncia quanto aos dias de realizacdo da

Feira
a Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual . X
valido cumulativo
Regular 19 5,7 5,7 5,7
Bom 269 80,5 80,5 86,2
Otimo 46 13,8 13,8 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 14. Estatistica descritiva da frequéncia quanto aos horarios de realizacao

da Feira
N Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual . .
valido cumulativo
Ruim 2 0,6 0,6 0,6
Regular 26 7,8 7,8 8,4
Bom 263 78,7 78,7 87,1
Otimo 43 12,9 12,9 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 15. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a identificacédo das bancas

. Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual 1 .
valido cumulativo
Ruim 3 0,9 0,9 0,9
Regular 12 3,6 3,6 4,5
Bom 278 83,2 83,2 87,7
Otimo 41 12,3 12,3 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009
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Tabela 16. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a seguranca da Feira

Frequéncia | Percentual Perge_ntual Percentt_JaI

valido cumulativo
Ruim 1 0,3 0,3 0,3
Regular 16 4,8 4,8 51
Bom 270 80,8 80,8 85,9
Otimo 47 14,1 14,1 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Verifica-se que os consumidores estdo satisfeitos em todos os atributos acima, com

todos os percentuais referentes as opgdes bom e 6timo superiores a 91,6%. Os dias de

realizacdo da Feira e horario s@o os atributos que apresentaram maior insatisfagdo, com 5,7%

e 8,4% respectivamente.

Todavia, conclue-se que 0s consumidores estdo satisfeitos com a primeira dimensao da

qualidade pesquisada, referente a Organizacéo da Feira.

A segunda dimensdo pesquisada é quanto a Estrutura Fisica da Feira que obteve um

indice de confiahilidade interna através do célculo do Alfa de Cronbach de 0,889. Na Tabela

17 sdo apresentados os dados descritivos da Estrutura Fisica.

Tabela 17. Estatistica descritiva da Estrutura Fisica

N

Minimo

Maximo

Média

Desvio Padrao

Estrutura Fisica

317

2,50

5,00

4,052

0,357

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Observa-se que os consumidores estdo satisfeitos com relacdo a Estrutura Fisica da

Feira, com média 4,052 e o desvio padrdo de 0,357. A Tabela 18 mostra os dados descritivos

dos atributos componentes desta dimenséo.

Tabela 18. Estatistica Descritiva dos componentes da Estrutura Fisica

N | Minimo | Maximo | Média Desvio Padréo
A nova edificacdo da Feira 330 3 5 4,133 0,420
O piso da Feira 334 2 5 4,075 0,421
A circulagéo dentro da Feira 334 2 5 4,096 0,375
A iluminacdo (claridade) da Feira 334 1 5 3,943 0,575
A ventilagéo da Feira 333 2 5 4,009 0,494
Os banheiros da Feira 321 2 5 4,009 0,457

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009
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Na Estrutura Fisica tem destaque a nova edificacdo com a maior média (4,133) e a
iluminacdo obteve a menor média (3,943). As outras médias sdo muito proximas, mostrando
um equilibrio entre as variaveis. Na sequéncia, as Tabelas 19 a 24 mostram as frequéncias de

cada um dos atributos desta dimensao.

Tabela 19. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a nova edificacdo da Feira

N Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual . X
valido cumulativo
Regular 10 3,0 3,0 3,0
Bom 266 79,6 80,6 83,6
Otimo 54 16,2 16,4 100,0
Total 330 98,8 100,0
N&o responderam 4 1,2
Total 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 20. Estatistica descritiva da frequéncia quanto ao piso da Feira

.. Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual . .
valido cumulativo
Ruim 1 0,3 0,3 0,3
Regular 15 4,5 4,5 4,8
Bom 276 82,6 82,6 87,4
Otimo 42 12,6 12,6 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 21. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a circulacdo dentro da

Feira
N Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual - .
valido cumulativo
Ruim 1 0,3 0,3 0,3
Regular 6 1,8 1,8 2,1
Bom 287 85,9 85,9 88,0
Otimo 40 12,0 12,0 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009



Tabela 22. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a iluminagao

A Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual . X
valido cumulativo
Péssimo 2 0,6 0,6 0,6
Ruim 4 1,2 1,2 1,8
Regular 41 12,3 12,3 14,1
Bom 251 75,1 75,1 89,2
Otimo 36 10,8 10,8 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 23. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a ventilacdo da Feira

Frequéncia | Percentual Perge_ntual Percentt_JaI
valido cumulativo

Ruim 4 1,2 1,2 1,2

Regular 27 8,1 8,1 9,3

Bom 264 79,0 79,3 88,6

Otimo 38 11,4 11,4 100,0

Total 333 99,7 100,0

Né&o responderam 1 0,3

Total 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 24. Estatistica descritiva da frequéncia quanto aos banheiros da Feira

N Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual 1 .
valido cumulativo
Ruim 1 0,3 0,3 0,3
Regular 29 8,7 9,0 9,3
Bom 257 76,9 80,1 89,4
Otimo 34 10,2 10,6 100,0
Total 321 96,1 100,0
Né&o responderam 13 3,9
Total 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009
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Na dimensdo Estrutura Fisica, o atributo iluminacdo obteve o maior grau de

insatisfacdo (14,1%), possivelmente isto se deve ao fato de que anteriormente a Feira era
aberta, sem paredes e cobertura. Com a mudanca na edificacdo além de ela ser fechada, ndo
tem pintura, conservando a cor da madeira bruta e o piso é de asfalto, que também tem cor

escura. Bem como, a iluminacg&o artificial é escassa e de pouca poténcia.
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Os atributos ventilagcdo e banheiros apesar de terem um indice de satisfacdo bom,
obtiveram 9,3% de opinides insatisfatorias. Porém, constata-se que os consumidores estdo
satisfeitos com a Estrutura Fisica da Feira.

A dimensdo relativa a Limpeza e Higiene foi a terceira a ser pesquisada. Esta
dimensdo a principio era composta por cinco atributos: quantidade de lixeiras, limpeza das
bancas, lavagem dos produtos in natura, asseio no manuseio dos alimentos pelos feirantes e
utilizacdo de luvas e toucas pelos feirantes, porém com o calculo do Alfa de Cronbach
verificou-se que com estes atributos o indice era de 0,874. Com a retirada do ultimo atributo,
utilizacdo de luvas e toucas pelos feirantes, o indice passou para 0,911, significativamente
melhor, sendo a terceiro maior dentre as dimensdes estudadas. Na Tabela 25 s&o apresentados
o0s dados descritivos quanto a Limpeza e Higiene.

Tabela 25. Estatistica descritiva da Limpeza e Higiene

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao

Limpeza e Higiene 329 1,25 5,00 4,011 0,403
Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

A Limpeza e Higiene tém média satisfatoria (4,011), no entanto verifica-se que esta
dimensdo tem minimo de 1,25, demonstrando que houveram pessoas que se mostraram
insatisfeitas com algum componente do mesmo. A Tabela 26 mostra os dados descritivos dos

atributos componentes desta dimensao.

Tabela 26. Estatistica descritiva dos componentes da Limpeza e Higiene

Limpeza e Higiene N Minimo | Maximo Média Desv~|o

Padrao
A quantidade de lixeiras 334 2 5 4,006 0,445
A limpeza das bancas 333 1 5 4,039 0,420
A lavagem dos produtos in natura 332 1 5 4,033 0,428
@) asseio no manuseio dos alimentos 331 1 5 3.967 0,506
pelos feirantes

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Analisa-se que os consumidores estdo satisfeitos com estes atributos, porém verifica-se
que dos quatro atributos trés obtiveram pontuacdo minima de 1, sendo que este representa a
opinido mais negativa das alternativas.

As Tabelas 27 a 30 apresentam as frequéncias dos atributos componentes dessa

dimensao.



Tabela 27. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a quantidade de lixeiras

N Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual 1 X
valido cumulativo
Ruim 3 0,9 0,9 0,9
Regular 23 6,9 6,9 7,8
Bom 277 82,9 82,9 90,7
Otimo 31 9,3 9,3 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 28. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a limpeza das bancas

Frequéncia | Percentual Perge_ntual Percentl_JaI
valido cumulativo

Péssimo 1 0,3 0,3 0,3

Ruim 1 0,3 0,3 0,6

Regular 14 4,2 4,2 4,8

Bom 285 85,3 85,6 90,4

Otimo 32 9,6 9,6 100,0

Total 333 99,7 100,0

Né&o responderam 1 0,3

Total 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009
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Tabela 29. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a lavagem dos produtos in

natura
N Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual . X
valido cumulativo
Péssimo 1 0,3 0,3 0,3
Regular 19 5,7 5,7 6,0
Bom 279 83,5 84,0 90,1
Otimo 33 9,9 9,9 100,0
Total 332 99,4 100,0
N&o responderam 2 0,6
Total 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009
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Tabela 30. Estatistica descritiva da frequéncia quanto ao asseio no manuseio dos
alimentos pelos feirantes

Frequéncia | Percentual Perge_ntual Percentt_JaI
valido cumulativo

Péssimo 1 0,3 0,3 0,3

Ruim 2 0,6 0,6 0,9

Regular 36 10,8 10,9 11,8

Bom 260 77,8 78,5 90,3

Otimo 32 9,6 9,7 100,0

Total 331 99,1 100,0

N&o responderam 3 0,9

Total geral 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

A analise demonstra que os consumidores estdo satisfeitos com a Limpeza e Higiene
na Feira. O atributo com maior indice de insatisfagdo foi com relagéo ao asseio dos feirantes
no manuseio dos alimentos, que ficou com um percentual de 11,8% dos consumidores. Dessa
forma, este € um atributo que deve receber atencao por parte dos Feirantes. Contudo, constata-
se que os consumidores estdo satisfeitos com a Limpeza e Higiene da Feira.

A quarta dimensdo pesquisada foi com relacdo ao Relacionamento Interpessoal, esta
obteve um indice de confiabilidade interna de 0,917, sendo o segundo mais alto das
dimensdes pesquisadas. Na Tabela 31 sdo apresentados os dados descritivos quanto ao

Relacionamento Interpessoal.

Tabela 31. Estatistica descritiva do Relacionamento Interpessoal

N Minimo | Maximo | Média Desvio Padrédo

Relacionamento Interpessoal 334 3,00 5,00 4,255 0,478

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

A dimensdo de qualidade relativa ao Relacionamento Interpessoal foi o que obteve a
maior média de todos (4,255), sendo que o minimo obtido foi 3. Foi também elaborada a

Tabela 32 com os dados descritivos dos atributos componentes desta dimenséo.

Tabela 32. Estatistica Descritiva dos componentes do Relacionamento Interpessoal

N | Minimo | Maximo | Média | Desvio Padrédo
O encontro com pessoas conhecidas | 334 2 5 4,281 0,524
A convivéncia com as outras pessoas | 334 3 5 4,266 0,506
A confianga nos feirantes 334 3 5 4,219 0,517

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009
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Nenhum dos atributos obteve o minimo 1 e todas as médias sdo superiores a 4, com
desvio padrdo de 0,5 em média. Esta dimensdo é positiva, pois se verifica que as pessoas
gostam do ambiente da Feira e esta possibilita 0 encontro com os amigos e o bate papo,

representando aos consumidores um momento prazeroso.
Abaixo, as Tabelas 33 a 35, apresentam os dados descritivos relativos a frequéncia dos

trés atributos componentes dessa dimensao.

Tabela 33. Estatistica descritiva da frequéncia quanto ao encontro com pessoas

conhecidas

Frequéncia | Percentual Perge_ntual Percentt_JaI

valido cumulativo

Ruim 1 0,3 0,3 0,3
Regular 9 2,7 2,7 3,0
Bom 219 65,6 65,6 68,6
Otimo 105 31,4 31,4 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 34. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a convivéncia com as
outras pessoas

.. Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual . .
valido cumulativo
Regular 10 3,0 3,0 3,0
Bom 225 67,4 67,4 70,4
Otimo 99 29,6 29,6 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 35. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a confianca nos feirantes

.. Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual . .
valido cumulativo
Regular 16 4,8 4,8 4,8
Bom 229 68,6 68,6 73,4
Otimo 89 26,6 26,6 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

As Tabelas acima mostram que na dimensdo de Relacionamento Interpessoal o0s
consumidores estdo muito satisfeitos, sendo que a menor frequéncia valida que indica

satisfagdo é de 95,2. Também observa-se que nestes atributos ninguém deixou de responder as

questoes.
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O Atendimento foi contemplado na quinta dimensdo pesquisada, esta € composta por
quatro atributos que obtiveram indice de confiabilidade interna de 0,874. Na Tabela 36 sdo

apresentados os dados descritivos do Atendimento.

Tabela 36. Estatistica descritiva do Atendimento

N Minimo Méximo Média Desvio Padrao

Atendimento 330 2,25 5,00 4,058 0,527

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

A dimensdo Atendimento é considerada satisfatoria pelos consumidores entrevistados,
com média de 4.058. A estatistica descritiva dos atributos componentes desta dimensdo sdo

apresentadas na Tabela 37.

Tabela 37. Estatistica descritiva dos componentes do Atendimento

Atendimento N | Minimo | Maximo | Média | Desvio Padrao
Simpatia dos feirantes 333 3 5 4,180 0,512
Atencédo dispensada pelos feirantes | 334 3 5 4,159 0,492
Aparéncia dos feirantes 331 1 5 4,000 0,651
Identificacdo dos feirantes 334 1 5 3,910 0,781

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Os atributos simpatia e atencédo dispensada pelos feirantes tém média elevada (4,180 e
4,159, respectivamente) e minimo elevado (3). Porém, aparéncia e identificacdo dos feirantes
obtiveram minimo de 1 e maior desvio padrdo do que os outros atributos, inclusive se
comparado aos outros atributos das outras dimensfes. Para complementar, apresenta-se as

frequéncias dos atributos nas Tabelas 38 a 41.

Tabela 38. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a simpatia dos feirantes

A . Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual . X
valido cumulativo
Regular 19 5,7 5,7 5,7
Bom 235 70,4 70,6 76,3
Otimo 79 23,7 23,7 100,0
Total 333 99,7 100,0
N&o responderam 1 0,3
Total 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009
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Tabela 39. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a atencdo dispensada pelos

feirantes
Frequéncia | Percentual Perge_ntual Percentt_JaI
valido cumulativo
Regular 18 5,4 5,4 54
Bom 245 73,4 73,4 78,7
Otimo 71 21,3 21,3 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 40. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a aparéncia dos feirantes

Frequéncia | Percentual Perge_ntual Percentt_JaI
valido cumulativo

Péssimo 1 0,3 0,3 0,3

Ruim 7 2,1 2,1 2,4

Regular 43 12,9 13,0 154

Bom 220 65,9 66,5 81,9

Otimo 60 18,0 18,1 100,0

Total 331 99,1 100,0

Né&o responderam 3 0,9

Total 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 41. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a identificacdo dos

feirantes
N Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual 1 .
valido cumulativo
Péssimo 5 1,5 1,5 1,5
Ruim 15 4,5 4,5 6,0
Regular 43 12,9 12,9 18,9
Bom 213 63,8 63,8 82,6
Otimo 58 17,4 17,4 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Na analise destes atributos verifica-se que a aparéncia (15,4%) e a identificacdo dos

feirantes (18,9%), no Atendimento sdo os dois atributos com mais insatisfacdo por parte dos

consumidores. Estes atributos sdo importantes, pois a questao da aparéncia tem relacdo com a

percepcdo de qualidade na prestacdo de servicos, bem como a identificacdo dos feirantes,

sendo que s&o dois aspectos que facilmente podem ser melhoradas por parte dos feirantes.
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A dimensdo relativa a Oferta de Produtos foi o sexto a ser pesquisado. Esta dimensédo
obteve um indice de Alfa de Cronbach 0,886. Na Tabela 42 sdo apresentados os dados

descritivos quanto a Oferta de Produtos.

Tabela 42. Estatistica descritiva da Oferta de Produtos

N Minimo Méximo Média Desvio Padrao
Oferta de Produtos 328 2,43 5,00 3,948 0,400

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

A Oferta de Produtos dos produtos é a primeira dimensdo a ficar com a media abaixo
de 4,0, porém ainda ¢ uma média considerada alta. Na Tabela 43 sdo apresentados os dados
descritivos quanto a Oferta de Produtos em cada um dos atributos componentes desta

dimensao.

Tabela 43. Estatistica descritiva dos componentes da Oferta de Produtos

N M'Q'm Ma(;qm Média | Desvio Padréo
A diversidade de produtos 334 2,00 5,00 3,994 0,496
A dlvers!da}de de produtos 333 2.00 5,00 3,928 0,566
agroecoldgicos
A introducéo de novos produtos 333 2,00 5,00 3,871 0,585
A dlsponlblllz_agao de produtos 334 2,00 5,00 3,907 0,548
prontos e semi-prontos
A disponibilizacdo de produtos 332 3,00 5,00 4,036 0,410
frescos
A variedade de produtos in natura | 333 2,00 5,00 3,952 0,530
A variedade de produtos 331 | 200 | 500 | 3,943 0,504
industrializados

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Destes atributos somente a disponibilizacdo dos produtos frescos superou a média 4,0,
sendo este o atributo com melhor desempenho (4,036), pois seu desvio padrdo também é o
mais baixo (0,410). A introducdo de novos produtos obteve a menor média (3,871) e o maior
desvio padrdo (0,585). As frequéncias dos atributos da dimensdo Oferta de Produtos estdo

dispostos nas Tabelas 44 a 60.
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Tabela 44. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a diversidade de produtos

a . Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual . X
valido cumulativo
Ruim 2 0,6 0,6 0,6
Regular 36 10,8 10,8 11,4
Bom 258 77,2 17,2 88,6
Otimo 38 11,4 11,4 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 45. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a diversidade de produtos

agroecoldgicos

A Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual . X
valido cumulativo
Ruim 10 3,0 3,0 3,0
Regular 36 10,8 10,8 13,8
Bom 255 76,3 76,6 90,4
Otimo 32 9,6 9,6 100,0
Total 333 99,7 100,0
Né&o responderam 1 0,3
Total geral 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 46. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a introducdo de novos

produtos
A Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual 1 .
valido cumulativo
Ruim 6 1,8 1,8 1,8
Regular 63 18,9 18,9 20,7
Bom 232 69,5 69,7 90,4
Otimo 32 9,6 9,6 100,0
Total 333 99,7 100,0
Né&o responderam 1 0,3
Total geral 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 47. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a disponibilizacdo de
produtos prontos e semi-prontos

. Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual . .
valido cumulativo
Ruim 7 2,1 2,1 2,1
Regular 46 13,8 13,8 15,9
Bom 252 75,4 75,4 91,3
Otimo 29 8,7 8,7 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009
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Tabela 48. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a disponibilizacdo de

produtos frescos

Frequéncia | Percentual Perge_ntual Percentt_JaI
valido cumulativo

Regular 22 6,6 6,6 6,6

Bom 276 82,6 83,1 89,8

Otimo 34 10,2 10,2 100,0

Total 332 99,4 100,0

N&o responderam 2 0,6

Total geral 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 49, Estatistica descritiva da frequéncia quanto a variedade de produtos in

natura
A Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual . X
valido cumulativo
Ruim 2 0,6 0,6 0,6
Regular 49 14,7 14,7 15,3
Bom 245 73,4 73,6 88,9
Otimo 37 11,1 11,1 100,0
Total 333 99,7 100,0
Né&o responderam 1 0,3
Total geral 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 50. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a variedade de produtos

industrializados

A Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual 1 .
valido cumulativo
Ruim 3 0,9 0,9 0,9
Regular 43 12,9 13,0 13,9
Bom 255 76,3 77,0 90,9
Otimo 30 9,0 9,1 100,0
Total 331 99,1 100,0
N&o responderam 3 0,9
Total geral 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Verifica-se que os atributos acima obtiveram em meédia 15,2% de insatisfacdo, com

destaque para a introducéo de novos produtos que indica que 20,7% dos consumidores estéo
insatisfeitos. 1sso demonstra que apesar de a Feira contar com bancas que oferecem uma

diversidade de produtos os consumidores estdo interessados em novidades. Os consumidores
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hoje estédo acostumados que os varejos tenham muita variedade de produtos e gostam de ser
surpreendido por novos produtos que venham, principalmente, facilitar a sua vida e que eles
possam experimentar novos sabores.

A sétima dimensdo a ser pesquisado foi quanto a Qualidade dos Produtos. Esta
dimensdo é composta por trés atributos: comercializacdo de produtos inspecionados, tempo
de cura dos produtos industrializados (queijo/salame) e aparéncia das verduras e frutas. O
calculo do Alfa de Cronbach mostrou um indice de 0,770. Os dados descritivos quanto a

Qualidade dos Produtos séo apresentados na Tabela 51.

Tabela 51. Estatistica descritiva da Qualidade dos Produtos

Dimensao N Minimo Maximo Média Desvio Padrao

Qualidade dos Produtos 330 2,67 5,00 3,994 0,408

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

A Qualidade dos Produtos também esta com sua media (3,994) baixo de 4,0, porém é
maior que a da Oferta dos Produtos, bem como tem um valor menor do minimo (2,67). Na

Tabela 52 séo apresentados os dados dos componentes desse dimensao.

Tabela 52. Estatistica Descritiva dos componentes da Qualidade dos Produtos

Qualidade dos produtos N | Minimo | Maximo | Média | Desvio Padrao
A comermallzagao de produtos 331 5 5 4,015 0,470
inspecionados
O tempo de cura dos produtos | 44, | 5 | 3,909 0,575
industrializados (queijo/salame)
A aparéncia das verduras e frutas | 332 3 5 4,051 0,426

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

A melhor média é da aparéncia das verduras e frutas (4,051) e o tempo de cura dos
produtos industrializados apresenta uma performance menor (3,909). Abaixo sdo apresentadas

as frequéncias dos atributos da Qualidade dos Produtos.
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Tabela 53. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a comercializacdo de
produtos inspecionados

Frequéncia | Percentual Perge_ntual Percentt_JaI
valido cumulativo

Ruim 2 0,6 0,6 0,6

Regular 28 8,4 8,5 9,1

Bom 264 79,0 79,8 88,8

Otimo 37 11,1 11,2 100,0

Total 331 99,1 100,0

N&o responderam 3 0,9

Total 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 54. Estatistica descritiva da frequéncia quanto ao tempo de cura dos
produtos industrializados (queijo/salame)

Frequéncia | Percentual Perge_ntual Percentl_JaI
valido cumulativo

Ruim 6 1,8 1,8 1,8

Regular 53 15,9 16,0 17,8

Bom 237 71,0 71,6 89,4

Otimo 35 10,5 10,6 100,0

Total 331 99,1 100,0

Né&o responderam 3 0,9

Total 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 55. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a aparéncia das verduras e

frutas
N Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual . .
valido cumulativo
Regular 22 6,6 6,6 6,6
Bom 271 81,1 81,6 88,3
Otimo 39 11,7 11,7 100,0
Total 332 99,4 100,0
N&o responderam 2 0,6
Total 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Na Qualidade dos Produtos ¢ o tempo de cura dos produtos industrializados que

obteve o maior indice de insatisfacdo (17,8%) por parte dos consumidores. Todavia, a maior
parte dos consumidores mostra-se satisfeita com a Qualidade dos Produtos comercializados na

Feira.
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A dimensdo Embalagens e Rétulos foi a oitava a ser pesquisada. Obteve um indice de
Alfa de Cronbach elevado (0,917) no primeiro célculo, que incluia cinco atributos. Com a
retirada do atributo “embalagens dos produtos™, este indice elevou-se para 0,927, sendo
optado entdo pela retirado deste elementos do constructo, para que 0 mesmo tivesse uma
melhor validade convergente. Os dados descritivos quanto as Embalagens e Roétulos sdo

apresentados na Tabela 56.

Tabela 56. Estatistica descritiva das Embalagens e Rétulos

N Minimo Méximo | Média Desvio Padrao

Embalagem e Rétulos 326 1,50 5 3,954 0,486

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Esta dimensdo obteve a média mais baixa que as outras (3,954), além de ter um
minimo de 1,50, que demonstra que houveram consumidores que atribuiram ao mesmo
pontuacdo minima. Na Tabela 57 sdo apresentados os dados descritivos dos atributos

componentes deste grupo separadamente.

Tabela 57. Estatistica descritiva dos componentes das Embalagens e Rotulos

Embalagem e Rotulos N Minimo | Maximo | Média | Desvio Padréo
A variedade de tamanhos de 332 2.00 5,00 3,964 0,532
embalagens
A conservacgdo das embalagens 332 1,00 5,00 3,994 0,492
Os rotulos utilizados nos produtos | 333 1,00 5,00 3,913 0,566
A conservacdo dos rétulos 328 1,00 5,00 3,933 0,549

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Analisa-se que nenhum dos atributos tem média que ultrapasse 4, que é considerado
bom. Embora as médias sejam mais baixas ndo demonstram insatisfacdo por parte dos
consumidores, porem a embalagem tem papel importante na venda de um produto. Além de
que alguns produtos tém exigéncia legal para que sejam comercializados embalados e com
rotulagem.

As Tabelas 58 a 61 apresentam as frequéncias de cada um dos atributos que compde a

dimensdo relativa as Embalagens e Rétulos.
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Tabela 58. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a variedade de tamanho

das embalagens

Frequéncia | Percentual Perge_ntual Percentt_JaI
valido cumulativo

Ruim 6 1,8 1,8 1,8

Regular 35 10,5 10,5 12,3

Bom 256 76,6 77,1 89,5

Otimo 35 10,5 10,5 100,0

Total 332 99,4 100,0

N&o responderam 2 0,6

Total geral 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 59. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a conservacdo das

embalagens
A Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual . X
valido cumulativo
Pessimo 1 0,3 0,3 0,3
Ruim 3 0,9 0,9 1,2
Regular 26 7,8 7,8 9,0
Bom 269 80,5 81,0 90,1
Otimo 33 9,9 9,9 100,0
Total 332 99,4 100,0
Né&o responderam 2 0,6
Total 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 60. Estatistica descritiva da frequéncia quanto aos rotulos utilizados nos

produtos
A Percentual Percentual
Frequéncia | Percentual " .
valido cumulativo
Péssimo 1 0,3 0,3 0,3
Ruim 6 1,8 1,8 2,1
Regular 45 13,5 13,5 15,6
Bom 250 74,9 75,1 90,7
Otimo 31 9,3 9,3 100,0
Total 333 99,7 100,0
N&o responderam 1 0,3
Total geral 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009
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Tabela 61. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a conservagao dos rétulos

Percentual Percentual

Frequéncia | Percentual valido cumulativo
Péssimo 1 0,3 0,3 0,3
Ruim 4 1,2 1,2 15
Regular 43 12,9 13,1 14,6
Bom 248 74,3 75,6 90,2
Otimo 32 9,6 9,8 100,0
Total 328 98,2 100,0
N&o responderam 6 1,8
Total 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Os atributos variedade de tamanho das embalagens (12,3%), rotulos utilizados nos

produtos (15,6%) e conservacdo dos rotulos (14,6%) obtiveram percentual de insatisfacdo em
maiores. Demonstrando que devem ser realizadas acOes direcionadas para estes atributos, a
fim de reduzir a insatisfagdo com 0s mesmos e assim ndo acabe afetando a satisfacdo geral
desta dimenséo e de outras.

O Alfa de Cronbach mais baixo € o da ultima dimensdo de qualidade pesquisada
referente ao Preco, com indice de 0,605. Sendo que a consisténcia interna esta praticamente
no limite para ser descartado todo o constructo. Também esta € a dimensdo com pior média

(3,651) entre todas as dimens@es pesquisadas, como pode ser verificado na Tabela 62.

Tabela 62. Estatistica descritiva do Preco

N Minimo Maximo Média Desvio Padrao

Preco 333 1,00 5,00 3,651 0,534

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Além disso, o atributo que abordava o preco da Feira em comparacdo ao dos
mercados, é 0 que obteve as frequéncias de insatisfacdo mais elevadas (49,1%), como pode
ser verificada na Tabela 63, bem como sdo apresentados os outros atributos componentes

desta dimensdo nas Tabelas 64 e 65.
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comparagdo com os mercados

96

ao preco dos produtos em

Opcoes Frequéncia | Percentual Perge_ntual Percentt_JaI

valido cumulativo
Péssimo 5 1,5 1,5 1,5
Ruim 7 2,1 2,1 3,6
Regular 152 45,5 45,5 49,1
Bom 160 47,9 47,9 97,0
Otimo 10 3,0 3,0 100,0
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 64. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a forma de exposi¢cdo dos

precos

Opcoes Frequéncia | Percentual Perge_ntual Percentl_JaI

valido cumulativo

Péssimo 16 4,8 4,8 4,8
Ruim 23 6,9 6,9 11,7
Regular 109 32,6 32,7 44,4
Bom 173 51,8 52,0 96,4
Otimo 12 3,6 3,6 100,0
Total 333 99,7 100,0
Né&o responderam 1 0,3
Total 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Tabela 65. Estatistica descritiva da frequéncia quanto a forma de pagamento

utilizada
~ A Percentual Percentual
Opcoes Frequéncia | Percentual - .
valido cumulativo
Péssimo 1 0,3 0,3 0,3
Ruim 4 1,2 1,2 1,5
Regular 33 9,9 9,9 11,4
Bom 238 71,3 71,5 82,9
Otimo 57 17,1 17,1 100,0
Total 333 99,7 100,0
N&o responderam 1 0,3
Total 334 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Os consumidores ndo aceitam que os produtos ali vendidos tenham um pre¢co maior

que os dos mercados. Apesar de ndo ter intermediario eles sofrem com a sazonalidade da

producdo, a economia de escala e outros fatores. Além disso, a demanda dos produtos da
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Feira € maior que a oferta, o que pode justificar os altos precos. Os pre¢os ndo sdo uniformes
entre as bancas, porque cada produtor tem diferentes custos de producéo e a politica de precos
incentivada pela Prefeitura Municipal é de liberdade no estabelecimento de precos.

Outro fator com alto indice de insatisfacdo (44,4%) € a forma de exposi¢cdo dos precos,
sendo este 0 segundo atributo de maior insatisfagdo somente atrds dos pregos praticados em
comparagdo com 0s mercados. Isto se deve ao fato de realmente poucos produtos terem
identificacdo dos precgos, 0s que tém sdo na sua maioria industrializados.

Apresentadas e analisadas todas as dimensfes da qualidade pesquisadas conclue-se
que os consumidores da Feira de Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de Chapecé — Centro 1

estdo satisfeitos com a mesma.

4.2.3 Comparacéo dos Dados Demogréaficos com as Dimensdes da Qualidade

Neste momento sdo apresentadas as comparagdes dos dados demograficos com as
dimensdes de qualidade abordadas pelo estudo, bem como o indice de significancia
estatistica, que representa se determinada diferenca é “[...] suficientemente grande para que
seja improvavel que tenha ocorrido devido ao acaso ou por erro de amostragem”
(MCDANIEL; GATES, 2005, p. 235). Sendo que esta ¢ calculada através da ANOVA.

O primeiro cruzamento estd na Tabela 66 e refere-se ao cruzamento entre o género dos
consumidores e as dimensdes da qualidade. Na analise desta tabela, observa-se que ndo ha
diferenca de opinido entre os sexos, sendo que as médias sdo muito proximas e ndo ha
significancia estatistica dos dados.

O bairro onde moram os consumidores entrevistados é o segundo fator a ser analisado
em comparagdo com os Dimens6es de Qualidade. Da mesma forma que o sexo, o0 procedéncia
do consumidor em termos de bairro ndo apresenta diferencas. O indice de significancia ficou

com uma média de 0,459.
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Dimensdes de qualidade Sexo N | Media Desv~|o Significancia

Padréo
Feminino | 171 | 4,090 0,348

Organizacéo da Feira Masculino | 159 | 4,084 0,312 0,874
Total 330 | 4,087 0,331
Feminino | 164 | 4,056 0,369

Estrutura Fisica Masculino | 149 | 4,049 0,348 0,870
Total 313 | 4,053 0,359
Feminino | 169 | 3,996 0,379

Limpeza e higiene Masculino | 156 | 4,022 0,425 0,548
Total 325 | 4,008 0,402
Feminino | 171 | 4,236 0,481

Relacionamento Interpessoal | Masculino | 159 | 4,277 0,476 0,439
Total 330 | 4,256 0,478
Feminino | 169 | 4,046 0,519

Atendimento Masculino | 157 | 4,065 0,539 0,740
Total 326 | 4,055 0,528
Feminino | 169 | 3,954 0,426

Oferta de produtos Masculino | 155 | 3,943 0,376 0,812
Total 324 | 3,948 0,402
Feminino | 169 | 3,982 0,418

Qualidade dos produtos Masculino | 157 | 4,002 0,395 0,660
Total 326 | 3,992 0,407
Feminino | 167 | 3,931 0,535

Embalagens e rétulos Masculino | 157 | 3,978 0,432 0,391
Total 324 | 3,954 0,488
Feminino | 170 | 3,645 0,538

Preco Masculino | 159 | 3,656 0,538 0,852
Total 329 | 3,650 0,537

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Na sequéncia é efetuado o cruzamento com o setor no qual os consumidores

trabalham, estas dados sdo mostrados na Tabela 67.



Tabela 67. Cruzamento dos Setores de Atividades com as Dimensfes da Qualidade

Dimens0es da Setores de atividades - Desvio i
Qualidade dos consumidores N1 Media Padréo Significancia
Setor publico 56 | 4,096 0,312
Prestacéo de servicos 24 | 3,983 0,421
IndUstria 8 3,875 0,238
Organizagdo da | Comeércio 63 | 4,063 0,353 0.071
Feira Aposentado 93 | 4,153 0,343 ’
Administradora do lar 37 | 4,162 0,355
Outro 41 | 4,049 0,236
Total 322 | 4,094 0,337
Setor publico 49 | 3,929 0,236
Prestacéo de servicos 19 | 3,798 0,514
Industria 8 4,083 0,378
.. Comeércio 61 | 4,057 0,410
Estrutura Fisica Aposentado 92 | 4,101 0,331 0,000
Administradora do lar 36 | 4,069 0,250
Outro 40 | 4,213 0,381
Total 305 | 4,056 0,361
Setor publico 54 | 3,889 0,425
Prestacdo de servicos 24 | 3,833 0,458
Industria 7 4,071 0,450
Limpeza e Comércio 62 | 4,028 0,538 0.026
Higiene Aposentado 92 | 4,052 0,326 ’
Administradora do lar 37 | 4,034 0,284
Outro 41 | 4,134 0,354
Total 317 | 4,012 0,411
Setor publico 56 | 4,113 0,460
Prestacdo de servicos 24 | 4,069 0,450
Industria 8 4,500 0,535
Relacionamento | Comércio 63 | 4,280 0,509 0.008
Interpessoal Aposentado 93 | 4,351 0,451 ’
Administradora do lar 37 | 4,216 0,402
Outro 41 | 4,366 0,510
Total 322 | 4,265 0,477
Setor publico 55 | 3,859 0,511
Prestacdo de servicos 24 | 3,594 0,671
Industria 8 4,250 0,463
. Comércio 63 | 4,071 0,523
Atendimento | o centado 92 | 4226 | 0540 0,000
Administradora do lar 37 | 4,054 0,344
Outro 39 | 4,179 0,401
Total 318 | 4,059 0,535
Oferta de Setor publico 56 | 3,781 0,327
Produtos Prestacéo de servicos 24 | 3,673 0,510 0,000
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IndUstria 8 4,214 0,404
Comércio 62 | 3,942 0,381
Aposentado 89 | 4,022 0,404
Administradora do lar 37 | 4,046 0,419
Outro 40 | 4,004 0,309
Total 316 | 3,943 0,403
Setor publico 56 | 3,839 0,417
Prestacéo de servicos 23 | 3,754 0,392
IndUstria 8 4,167 0,356
Qualidade dos | Comércio 63 | 3,979 0,471 0.000
produtos Aposentado 91 | 4,051 0,394 ’
Administradora do lar 36 | 4,028 0,302
Outro 41 | 4,146 0,350
Total 318 | 3,991 0,412
Setor publico 50 | 3,720 0,502
Prestacéo de servicos 24 | 3,604 0,651
Industria 8 4,125 0,354
Embalagense | Comércio 62 | 4,008 0,506 0.000
Rétulos Aposentado 93 | 4,000 0,503 ’
Administradora do lar 36 | 4,056 0,240
Outro 41 | 4,091 0,330
Total 314 | 3,948 0,491
Setor publico 56 | 3,262 0,684
Prestacdo de servicos 24 | 3,236 0,456
Industria 8 3,792 0,248
Comeércio 63 | 3,709 0,530
Preco Aposentado 93 | 3,756 | 0,387 0,000
Administradora do lar 36 | 3,833 0,386
Outro 41 | 3,829 0,466
Total 321 | 3,641 0,538

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Os atributos tém significancia, exceto com relacdo a Organizacdo da Feira (0,071),
embora as médias sejam muito parecidas. Observa-se que no geral os prestadores de servicos
sd0 0s mais criticos, pois em todas as dimensdes estes sdo 0s que obtiveram as menores
médias; seguidos pelos servidores publicos.

Ja com relacdo aos indices mais elevados de satisfacdo estes sdo encontrados nos que
optaram em outras atividades profissionais, seguidos pelos aposentados nas seguintes
dimensdes: Estrutura Fisica, Limpeza e Higiene e Relacionamento Interpessoal. Quanto ao
Atendimento, Oferta de Produtos, Qualidade dos Produtos e Embalagens e Ro6tulos

destacaram-se com a opinido mais positiva os trabalhadores da industria.



101

Com relagdo ao Preco, as maiores médias foram as atribuidas pelas administradoras do
lar (3,833) e pelos que optaram por outras atividades profissionais (3,829). No caso das
administradoras do lar, talvez este resultado se deva ao fato de que elas consigam diferenciar
melhor os produtos da Feira e dos mercados.

Na Tabela 68 ¢é apresentado o cruzamento entre as dimensfes e a faixa etéria dos

consumidores.

Tabela 68. Faixa Etaria Cruzamento da Faixa Etaria com as dimens@es da Qualidade

Dimensdes de . - - Desvio C
Qualidade Faixa Etaria N Média Padrio Significancia
Até 20 anos 12 3,983 0,430

De 21 até 30 anos 29 4,041 0,264
De 31 até 40 anos 43 4,033 0,423
Organizacdo da Feira | De 41 até 50 anos 76 4,039 0,257 0,099
De 51 até 60 anos 65 4,120 0,331
Acima de 60 anos 109 4,152 0,338
Total 334 4,089 0,333
Até 20 anos 12 4,083 0,515
De 21 até 30 anos 27 4,019 0,237
De 31 até 40 anos 37 3,914 0,417
Estrutura Fisica De 41 até 50 anos 68 3,926 0,263 0,000
De 51 até 60 anos 65 4,051 0,309
Acima de 60 anos 108 4,182 0,377
Total 317 4,052 0,357
Até 20 anos 12 4,042 0,450
De 21 até 30 anos 29 4,026 0,316
De 31 até 40 anos 42 3,845 0,587
Limpeza e Higiene | De 41 até 50 anos 75 3,873 0,371 0,000
De 51 até 60 anos 63 4,099 0,352
Acima de 60 anos 108 4,113 0,336
Total 329 4,011 0,403
Até 20 anos 12 4,028 0,540
De 21 até 30 anos 29 4,264 0,499
De 31 até 40 anos 43 4,147 0,555
De 41 até 50 anos 76 4,158 0,398 0,005

Relacionamento

Interpessoal De5laté60anos | 65 | 4256 | 0,471
Acima de 60 anos 109 4,388 0,462
Total 334 | 4255 | 0478
Até 20 anos 12 | 3938 | 0,304

De 21 até 30 anos 29 3,991 0,532
De 31 até 40 anos 41 3,780 0,597
Atendimento De 41 até 50 anos 75 3,913 0,511 0,000
De 51 até 60 anos 65 4,131 0,457
Acima de 60 anos 108 4,250 0,494
Total 330 4,058 0,527
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Até 20 anos 12 3,940 0,307
De 21 até 30 anos 28 3,954 0,417
De 31 até 40 anos 43 3,774 0,439
Oferta de produtos | De 41 até 50 anos 75 3,832 0,368 0,000
De 51 até 60 anos 65 4,040 0,392
Acima de 60 anos 105 4,044 0,379
Total 328 3,948 0,400

Até 20 anos 12 3,889 0,296
De 21 até 30 anos 29 3,954 0,434
De 31 até 40 anos 43 3,798 0,399
De 41 até 50 anos 75 3,969 0,432 0,004
De 51 até 60 anos 63 4,095 0,458
Acima de 60 anos 108 4,052 0,338
Total 330 3,994 0,408

Qualidade dos
produtos

Até 20 anos 12 3,833 0,389
De 21 até 30 anos 29 3,922 0,594
De 31 até 40 anos 43 3,727 0,508

Embalagense | bo 41 ate50an0s | 71 | 3838 | 0,587 0,000

Rotulos De5laté60anos | 62 | 4093 | 0418
Acima de 60 anos 109 4,062 0,357
Total 326 | 3954 | 0,486
At6 20 anos 12 | 3833 | 0389

De 21 até 30 anos 29 3,529 0,531
De 31 até 40 anos 43 3,217 0,662
Preco De 41 ate 50 anos 76 3,518 0,559 0,000
De 51 até 60 anos 64 3,833 0,464
Acima de 60 anos 109 3,820 0,364

Total 333 3,651 0,534
Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

Verifica-se que quanto a Estrutura Fisica, Limpeza e Higiene, Relacionamento
Interpessoal, Atendimento e Oferta de Produtos os consumidores com idade acima de 60 anos
apresentam as melhores médias e 0os compreendidos na faixa etaria de 31 até 40 anos sdo 0S
mais criticos.

Na Qualidade dos Produtos e nas Embalagens e Rétulos os mais satisfeitos sdo 0s que
tém idade entre 51 e 60 anos, mas seguidos pelos que tém acima de 60 anos e as menores
médias continuam sendo dos com idade entre 31 e 40 anos.

Ja no que se refere aos Precos, estdo empatadas as maiores médias com os que tém até
20 anos (3,833) e de 51 até 60 anos (3,833) e as menores, novamente, sdo dos que tém entre
de 31 até 40 anos (3,217).
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Assim, conclui-se que os acima de 51 anos sdo 0s menos criticos e os compreendidos

na faixa etéria entre 31 e 40 anos sdo os mais criticos. Somente ndo obteve significancia com

relacdo a idade a dimensdo Organizacao da Feira (0,099).

Na sequéncia, Tabela 69, é apresentado o cruzamento da faixa de renda familiar com

as dimensdes da qualidade.

Tabela 69. Cruzamento da Faixa de Renda Familiar com as dimensdes da Qualidade

D('?TJZTiSdOa%Seda Faixa de Renda Familiar N | Media Eaeg:lélg Significancia
Até R$ 1000,00 123 | 4,086 | 0,312
De R$ 1000,01 - R$ 2000,00 | 80 | 4,058 | 0,281
De R$ 2000,01 - R$ 3000,00 | 58 | 4,097 | 0,340
Organiz_agéo da | De R$3000,01 - R$ 4000,00 | 12 | 4,117 | 0,404 0.902
Feira De R$ 4000,01 - R$5000,00 | 17 | 3,965 | 0,460 ’
De R$ 5000,01 - R$ 6000,00 | 23 | 4,243 | 0,376
Mais de R$ 6000,00 19 | 4,137 | 0,400
Total 332 | 4,090 | 0,333
Até R$ 1000,00 122 | 4,089 0,337
De R$ 1000,01 - R$ 2000,00 78 | 4,030 | 0,237
De R$ 2000,01 - R$ 3000,00 53 | 4,028 | 0,333
.. De R$ 3000,01 - R$ 4000,00 9 3,889 0,553
Estrutura Fisica | e = 4000,01 - R$5000,00 | 15 | 3,778 | 0ag2 | OOt
De R$ 5000,01 - R$ 6000,00 20 | 4,117 0,481
Mais de R$ 6000,00 18 | 4,204 | 0,497
Total 315 | 4,052 0,358
Até R$ 1000,00 123 | 4,049 0,397
De R$ 1000,01 - R$ 2000,00 78 | 3,978 | 0,323
De R$ 2000,01 - R$ 3000,00 57 | 4,026 | 0,380
Lirr_lp_eza e De R$ 3000,01 - R$ 4000,00 12 | 3,958 | 0,396 0.183
Higiene De R$ 4000,01 - R$ 5000,00 16 | 3,766 | 0,433 ’
De R$ 5000,01 - R$ 6000,00 22 | 4,011 0,610
Mais de R$ 6000,00 19 | 4,105 | 0,481
Total 327 | 4,011 0,404
Até R$ 1000,00 123 | 4,309 0,489
De R$ 1000,01 - R$ 2000,00 80 | 4,188 | 0,403
De R$ 2000,01 - R$ 3000,00 58 | 4,213 | 0,440
Relacionamento | De R$ 3000,01 - R$ 4000,00 | 12 | 4,056 | 0,509 0.021
Interpessoal De R$ 4000,01 - R$ 5000,00 17 | 4,059 0,669 ’
De R$ 5000,01 - R$ 6000,00 23 | 4,464 | 0,490
Mais de R$ 6000,00 19 | 4,404 | 0,479
Total 332 | 4,257 0,479
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Até R$ 1000,00 122 4217 | 0,460
De R$ 1000,01 - R$ 2000,00 | 80 | 4,063 | 0,460
De R$ 2000,01 - R$3000,00 | 58 | 3,832 | 0,505
. De R$ 3000,01 - R$ 4000,00 | 11 | 3,750 | 0,829
Atendimento | o ¢ 400001 - R$5000,00 | 17 | 3.794 | 0,669 0,000
De R$ 5000,01 - R$ 6000,00 | 23 | 4,054 | 0,543
Mais de R$ 6000,00 17 | 4132 | 0594
Total 328 | 4,058 | 0,529
Até R$ 1000,00 119 | 4,049 | 0,389
De R$ 1000,01 - R$2000,00 | 79 | 3,942 | 0,365
De R$ 2000,01 - R$ 3000,00 | 58 | 3,850 | 0,338
Ofertados | De RS 3000,01-R$400000 | 11 | 3,857 | 0465 |
Produtos De R$ 4000,01 - R$5000,00 | 17 | 3,580 | 0,550 !
De R$ 5000,01 - R$ 6000,00 | 23 | 3,957 | 0,287
Mais de R$ 6000,00 19 | 4,000 | 0,504
Total 326 | 3,947 | 0,401
Até R$ 1000,00 121| 4,055 | 0,376
De R$ 1000,01 - R$ 2000,00 | 79 | 3,979 | 0,343
De R$ 2000,01 - R$ 3000,00 | 57 | 3,924 | 0,408
Qualidade dos | De R$3000,01 - R$ 4000,00 | 12 | 3972 | 0,388 |
Produtos De R$ 4000,01 - R$ 5000,00 | 17 | 3,667 | 0,486 !
De R$ 5000,01 - R$ 6000,00 | 23 | 4,130 | 0,435
Mais de R$ 6000,00 19 | 4,018 | 0,613
Total 328 | 3,994 | 0,410
Até R$ 1000,00 121| 4,076 | 0,388
De R$ 1000,01 - R$ 2000,00 | 80 | 3,938 | 0,451
De R$ 2000,01 - R$ 3000,00 | 56 | 3,893 | 0,539
Embalagense | De R$ 3000,01 - R$ 4000,00 | 11 | 3,682 | 0,537 0 000
Rotulos De R$ 4000,01 - R$ 5000,00 | 17 | 3,691 | 0,659 !
De R$ 5000,01 - R$ 6000,00 | 22 | 3,682 | 0,563
Mais de R$ 6000,00 17 | 4,147 | 0,493
Total 324 | 3954 | 0488
Até R$ 1000,00 122 | 3,806 | 0,413
De R$ 1000,01 - R$ 2000,00 | 80 | 3,600 | 0,615
De R$ 2000,01 - R$ 3000,00 | 58 | 3,489 | 0,512
Preco De R$ 3000,01 - R$4000,00 | 12 | 3,167 | 0595 |
De R$ 4000,01 - R$ 5000,00 | 17 | 3,392 | 0,648 !
De R$ 5000,01 - R$ 6000,00 | 23 | 3,754 | 0,405
Mais de R$ 6000,00 19 | 3,737 | 0573
Total 331 | 3,649 | 0,535

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009
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No cruzamento entre a faixa de renda familiar e as dimensGes da qualidade ndo houve
significancia nas dimensbGes Organizacdo da Feira (0,202) e Limpeza e Higiene (0,183).
Observa-se que neste atributo as opinibes sdo mais diferenciadas, ndo havendo tanta
predominancia de uma categoria.

Na Estrutura Fisica a menor média (3,778) ficou entre os que tém renda de R$ 4000,01
a R$ 5000,00 e as duas melhores (4,117 - 4,204) foram dos consumidores que ganham mais
de R$ 5.000,01.

No Relacionamento Interpessoal a média total do grupo é alta (4,257), sendo que
ficaram superiores a isso 0s que ganham até R$ 1000,00 (4,309), os que ganham de R$
5000,01 a R$ 6000,00 (4,464) e os com renda superior a R$ 6000,00 (4,404). Com a menor
media ficaram os que tém a renda familiar entre R$ 3.000,01 e R$ 4.000,00.

Com relagcdo ao Atendimento a melhor média (4,217) é dos que ganham até R$
1.000,00, seguidos dos que ganham mais de R$ 6.000,00 (4,132). Novamente 0s que
atribuiram menor média foram os que ganham entre R$ 3.000,01 e R$ 4.000,00.

Na Oferta dos Produtos as melhores médias novamente sdo dos que ganham até R$
1.000,00 (4,049) e seguidos dos que ganham mais de R$ 6.000,00 (4,000). Porém, a menor
média é dos que ganham de R$ 4.000,01 a R$ 5.000,00 (3,580).

Quanto a Qualidade dos Produtos a maior média é dos que tém renda entre R$ 5000,01
e R$ 6000,00 (4,130), seguido dos que ganham até R$ 1000,00 (4,055). Sendo que 0s que
ganham entre R$ 4000,01 e R$ 5000,00, como no anterior, atribuiram a menor media (3,667).

Nas Embalagens e Rétulos os mais satisfeitos sdo os que ganham mais de R$ 6.000,00
(4,147), sendo que a media geral ¢ de 3,954. Com relacdo aos indices menores estdo
empatadas as renda de R$ 3000,01 a R$ 4000,00 (3,682) e as de R$ 5000,01 a R$ 6000,00
(3,682).

Na ultima dimensdo, Preco, as maiores médias foram dos que ganham até R$ 1000,00
(3,806) e dos que ganham mais de R$ 5000,01 (3,745). A menor média é resultado daqueles
que tém renda familiar de R$ 3000,01 a R$ 4000,00 (3,167).

O dltimo cruzamento realizado é o das dimensbes com o0 tempo em que 0S

consumidores compram na Feira, este esta apresentado na Tabela 70.
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Tabela 70. Cruzamento do Tempo que Compram na Feira e as dimensfes da Qualidade

Dimensdes da Qualidade con;l;aerr;rﬁongulzeeira N | Média Eaeg:/ég Significancia

Menos deumano | 27 | 4,089 0,427
Um ano 9 3,844 0,684
Dois anos 27 | 4,044 0,250
Trés anos 20 | 3,990 0,102
Quatro anos 16 | 4,063 0,228
Cinco anos 29 | 4,090 0,248

Organizacdo da Feira Seis anos 11 | 4,109 0,327 0,074
Sete anos 9 4,111 0,426
Oito anos 36 | 4,022 0,344
Nove anos 4 4,500 0,577
Dez anos 81 | 4,156 0,341
Mais de 10 anos 65 | 4,102 0,281
Total 334 | 4,089 0,333
Menos deumano | 26 | 4,122 0,436
Um ano 9 3,833 0,707
Dois anos 25 | 3,920 0,199
Trés anos 18 | 4,037 0,311
Quatro anos 13 | 3,949 0,158
Cinco anos 29 | 4,029 0,209

Estrutura Fisica Seis anos 11 | 3,970 0,101 0,243
Sete anos 9 4,204 0,455
Oito anos 34 | 4,025 0,379
Nove anos 4 4,125 0,370
Dez anos 77 | 4,108 0,365
Mais de 10 anos 62 | 4,075 0,375
Total 317 | 4,052 0,357
Menos deumano | 26 | 4,048 0,442
Um ano 9 3,528 0,988
Dois anos 27 | 3,889 0,263
Trés anos 20 | 3,963 0,365
Quatro anos 15 | 3,983 0,240
Cinco anos 29 | 3,966 0,256

Limpeza e Higiene Seis anos 11 | 3,955 0,151 0,018
Sete anos 9 4,000 0,515
Oito anos 36 | 4,069 0,477
Nove anos 4 4,375 0,750
Dez anos 79 | 4,063 0,379
Mais de 10 anos 64 | 4,051 0,328
Total 329 | 4,011 0,403
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Menos deumano | 27 | 4,111 0,434
Um ano 9 3,889 0,553
Dois anos 27 | 4,111 0,403
Trés anos 20 | 4,167 0,367
Quatro anos 16 | 4,104 0,527
Relacionamento Cirlco anos 29 | 4,184 0,433
Interpessoal Seis anos 11 | 4,394 0,490 0,007
Sete anos 9 4,259 0,434
Oito anos 36 | 4,222 0,478
Nove anos 4 4,750 0,500
Dez anos 81 | 4,370 0,471
Mais de 10 anos 65 | 4,344 0,503
Total 334 | 4,255 0,478
Menos de umano | 27 | 4,028 0,406
Um ano 9 4,083 0,612
Dois anos 25 | 3,990 0,476
Trés anos 20 | 3,975 0,444
Quatro anos 16 | 3,719 0,752
Cinco anos 29 | 3,974 0,336
Atendimento Seis anos 10 | 4,050 0,550 0,058
Sete anos 9 3,972 0,507
Oito anos 36 | 3,972 0,612
Nove anos 4 4,625 0,750
Dez anos 81 | 4,173 0,551
Mais de 10 anos 64 | 4,121 0,473
Total 330 | 4,058 0,527
Menos deumano | 26 | 3,868 0,366
Um ano 9 3,905 0,602
Dois anos 26 | 4,022 0,299
Trés anos 20 | 3,843 0,321
Quatro anos 16 | 3,911 0,410
Cinco anos 29 | 3,975 0,301
Oferta de Produtos Seis anos 11 | 4,052 0,496 0,221
Sete anos 8 4,232 0,476
Oito anos 36 | 3,837 0,466
Nove anos 4 3,679 0,295
Dez anos 79 | 3,996 0,417
Mais de 10 anos 64 | 3,951 0,381
Total 328 | 3,948 0,400
Menosdeumano | 27 | 3,938 0,481
Qualidade dos Produtos Um ano d 3,689 0,601 0,346
Dois anos 27 | 3,901 0,241
Trés anos 20 | 4,017 0,425
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Quatro anos 15 | 3,933 0,382
Cinco anos 28 | 3,905 0,238
Seis anos 11 | 4,182 0,376
Sete anos 9 3,815 0,475
Oito anos 35 | 3,952 0,465
Nove anos 4 4,083 0,687
Dez anos 80 | 4,033 0,403
Mais de 10 anos 65 | 4,077 0,407
Total 330 | 3,994 0,408
Menos deumano | 27 | 3,806 0,659
Um ano 9 3,889 0,782
Dois anos 27 | 3,815 0,483
Trés anos 20 | 3,875 0,462
Quatro anos 16 | 3,922 0,416
Cinco anos 26 | 3,913 0,604
Embalagem e Rétulos Seis anos 11 | 3,955 0,459 0,142
Sete anos 9 3,833 0,354
Oito anos 34 | 3,956 0,458
Nove anos 3 3,417 0,520
Dez anos 79 | 4,066 0,421
Mais de 10 anos 65 | 4,035 0,407
Total 326 | 3,954 0,486
Menos de umano | 27 | 3,568 0,488
Um ano 9 3,704 0,389
Dois anos 27 | 3,556 0,740
Trés anos 20 | 3,617 0,585
Quatro anos 16 | 3,458 0,569
Cinco anos 29 | 3,667 0,367
Preco Seis anos 11 | 3,455 0,454 0,378
Sete anos 9 3,667 0,236
Oito anos 36 | 3,574 0,594
Nove anos 4 3,417 0,788
Dez anos 81 | 3,708 0,528
Mais de 10 anos 64 | 3,786 0,498
Total 333 | 3,651 0,534

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009

As dimensdes da qualidade Organizagdo da Feira (0,074), Estrutura Fisica (0,243),
Atendimento (0,058), Oferta de Produtos (0,221), Qualidade dos Produtos (0,346),
Embalagem e Rotulos (0,142) e Preco (0,378) ndo obtiveram significancia ao serem cruzados

com o tempo em que 0s consumidores compram na Feira.
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Na dimensédo de Limpeza e Higiene observa-se que o tempo em que sé&o consumidores
da Feira faz diferenga quanto a sua satisfagcdo, com significancia de 0,018. Os consumidores a
um ano da Feira tém a menor média (3,528) e o maior desvio padrdo apontado em todos 0s
cruzamentos realizados (0,988), mostrando que nestes dados os valores tiveram grande
dispersdo em torno da média. Os outros desvios padrdes deste conjunto de dados é pequeno,
ficando em média de 0,381. A melhor média ficou com os consumidores ha sete anos (4,204),
sendo que o total da média nesta dimenséo é de 4,052.

O Relacionamento Interpessoal também apresentou positivo grau de significancia
(0,007), sendo que os consumidores a um ano da Feira foram os que apresentaram média
menor com 3,889 e 0 maior desvio padrdo (0,553) das alternativas. Os consumidores que
compram na Feira ha seis anos ou mais tém média superior a média total dos elementos,
estando assim mais satisfeitos do que os que sdo consumidores ha menos tempo.

Apresentados todos os cruzamentos elaborados, conclui-se que as opiniées na maioria
dos casos, apesar de obter significancia estatistica, oferecem médias com baixa margem de
diferenca. Assim, como ressaltam McDaniel e Gates (2005) mesmo tendo diferencas
matematicas e significancia estatistica, ndo ha diferencas praticas e gerenciais, uma vez que

em muitos casos ndo ha uma explicacdo logica para tais ocorréncias.

4.3 COMENTARIOS DOS PESQUISADOS

O questionario da entrevista estruturada foi finalizado com uma questdo aberta que
perguntava ao consumidor se ele gostaria de registrar alguma sugestdo ou fazer algum
comentario sobre sua experiéncia com a Feira. A Tabela 71 mostra a frequéncia dos

pesquisados que fizeram comentarios ao final da entrevista.

Tabela 71. Distribuicdo de frequéncia dos pesquisados que fizeram comentario

Frequéncia | Percentual Percentual valido
Néo fez comentario 229 68,6 68,6
Fez comentario 105 31,4 31,4
Total 334 100,0 100,0

Fonte: Pesquisa com os consumidores realizada em Fevereiro/2009
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Os comentérios foram realizados por cento e cinco entrevistados, 0 que corresponde a
31,4%, sendo que os que mais participaram relativamente foram os homens com 16,97%,
porém este nimero ndo apresenta significancia. Comparando a participacdo dos entrevistados
com os outros dados demogréficos da pesquisa observou-se que ao cruzar os dados profissao
e a participagdo se obteve um grau de significancia de 0,019, sendo que os que mais
participaram foram os aposentados com 8,07% e os funcionarios publicos com 7,45%, do
total dos pesquisados. Com relacdo a renda familiar, a significancia estatistica é de 0,000. Os
que mais participaram neste atributo foram os que ganham até R$ 1.000,00, que
correspondem na sua maioria aos aposentados, e os que ganham de R$ 2000,01 a R$ 3000,00,
que correspondem aos funcionarios publicos. J& quanto ao tempo de compra na Feira, 0s que
mais fizeram comentarios foram os que compram ha oito anos ou mais, representando 62,9%,
dos que fizeram comentarios. Neste aspecto uma faixa de consumidores que se destaca sdo 0s
que compram ha menos de 1 ano, pois representam 7,6% dos que responderam a este
questionamento.

Os que participaram deram respostas livres, que foram agrupadas conforme o assunto
e sdo apresentadas na sequéncia.

Os consumidores que fizeram algum comentario na pergunta final, mais se
manifestaram sobre o preco. Vinte e dois fizeram algum comentério neste sentido, dentre os
quais se destaca:

“Alguns produtos estdo com precos acima dos praticados nos supermercados”

“Como ¢ venda direta, pregos mais atrativos”

“E mais caro que no mercado e os agroecologicos até tem pre¢o bom se comparar com
o mercado, mas no geral ndo”

“Deve ser feito pesquisa de precos”

“Na Feira teria que ser pelo menos o mesmo prego do Mercado”

“Para comprar mais ali tem que ter preco atrativo”

“[...] mesmo produto tem preco diferente”

“Possibilidade de padronizar os pregos das verduras”

Como também é verificada na analise dos dados quantitativos, a dimensdo Preco é a
mais negativa dentre as pesquisadas, sendo necessarias medidas imediatas quanto a0 mesmo,
para que este ndo afete outras dimensdes positivas da Feira.

Outro atributo que obteve destaque € a necessidade de se ampliar a variedade dos

produtos de maneira geral. Neste atributo foram dezessete consumidores que se manifestaram:
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“Ampliar mais os produtos no geral, vocé vai em outros lugares e tem uma infinidade
de produtos”

“Mais produtos, os que t€ém sao basicos, inovar mais”

“Ter lanchonete, café... agora poderia almogar aqui”

O estacionamento, embora tenha sido um atributo retirado do constructo que tratava da
Organizacdo da Feira, obteve um indice alto de insatisfacdo (43,1%). Este foi alvo de
comentario por quinze consumidores. Além de apontar o descontentamento, alguns deram
como sugestdo “Alugar novamente o terreno ao lado para estacionamento” e outros sugeriram
“Nos dias de feira ndo cobrar o estacionamento rotativo”, o que ndo € possivel, pois se trata de
uma concessao publica.

As pessoas entrevistadas apesar de estarem satisfeitas com o dia e horério da Feira,
quinze delas fizeram sugestdes quanto a estes fatores, mas ndo ha uma coesdo entre as
opinides dos consumidores. O que se sobressaiu foi 0 pedido para ter mais dias de Feira e que
na quarta-feira a Feira abra no periodo da manha.

Os consumidores est@o atentos aos seus direitos, onze pessoas solicitam que 0s pregos
dos produtos sejam expostos juntos aos produtos, como exposto nos comentarios abaixo:

“Como no comércio tudo tem que ter rotulo dos precos, aqui tem que ter também”

“Os precos ndo sao expostos e isso ¢ um direito do consumidor”

“Os precos, se quer saber, tem que pedir”

Os consumidores também deram sugestdes de melhorias quanto a estrutura, embora
este item tenha obtido a terceira melhor média de satisfacdo (4,051) das dimensGes
pesquisadas e baixo desvio padrdo. Neste fator foram sete pessoas que contribuiram,
destacando-se:

“Seria melhor ter um caixa geral para cobrar os produtos”

“Disponibilizar cestas e carrinhos igual supermercado”

“Poderiam colocar ventilador, na quarta ¢ muito quente”

Também neste sentido, sete pessoas fizeram comentéarios sobre a iluminacdo da Feira,
que deveria ter mais claridade no ambiente interno, como apontado nos seguintes
comentarios:

“A Feira ¢ escura para quem vende alimentos”

“Para vender produtos ¢ escuro, o estilo de construgdo ¢ legal s6 que € escuro, antes
era mais claro”

“Deveriam pintar o piso pra ficar claro e também colocar 1dmpadas no meio da Feira”

“O piso ficou muito escuro”
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Estas observac@es vdo ao encontro dos dados quantitativos que também demonstram
certo descontentamento com relacdo a iluminacéao (14,1%).

Houve ndo somente criticas, sete pessoas fizeram comentérios favoraveis quanto a
Feira e ou aos feirantes, como apresentado na sequéncia:

“A gente sabe como ¢ dificil no interior”

“Ambiente bem familia”

“E 6tima a Feira”

“Gostei do piso agora, porque antes nao gostava por causa da brita”

As pessoas comentaram também sobre as embalagens, que ficou com a terceira pior
média (3,962) entre as dimensdes pesquisadas. Verifica-se que as pessoas estdo mais
insatisfeitas (12,3%) com a variedade do tamanho das embalagens. Neste quesito seis pessoas
se manifestaram:

“Alguns tém embalagens boas, mas outros sao péssimas”

“Gostaria de embalagens menores, chimia ja tem mais opg¢des, melhorou para quem
mora sozinho”

Quanto a higiene, seis pessoas fizeram colocac¢es, destacando principalmente que ndo
gostam que os Feirantes peguem o alimento e dinheiro sem higienizacdo das méos, como
pode ser observado nos seguintes trechos:

“Deveriam tentar separar o dinheiro do alimento”

“Pegam dinheiro e verdura, deveria ter alguém para fazer troco”

Com relacdo a este fator levantado nos comentarios ha dois itens na pesquisa
quantitativa que abordavam esta questdo. Um quanto ao asseio no manuseio dos alimentos
pelos feirantes que apontou certo grau de insatisfacdo (11,8%) se comparado a outros
atributos pesquisados. Outro foi com relacdo a utilizacdo de luvas e toucas pelos feirantes que
apontou insatisfacdo de 20% dos entrevistados, porém este atributo foi retirado da dimensao
Limpeza e Higiene porque sem este o indice de consisténcia interna do constructo era
superior.

Quanto a aparéncia dos produtos e sua forma de exposicdo, cinco pessoas se
manifestaram, cabendo destaque para os seguintes atributos:

“A aparéncia das verduras depende do horario, no final da manha, estdo feias”

“Melhorar a exposicdo das carnes”

“Os feirantes poderiam pensar em outras formas de expor os produtos nas bancas”
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Com relacdo a aparéncia das verduras e frutas a satisfacdo foi de 93,4% dos
entrevistados, entdo como ressaltado no comentario depende do horario, no final da Feira elas
estdo com um aspecto menos atraente.

Também com cinco citacGes ficou a questdo das formas de pagamento, sendo que as
pessoas gostariam de poder pagar com cartdo de crédito, sendo que um destacou que ndo vé
como isso pode ser operacionalizado:

“E necessario melhorar as formas de pagamento, mas nio vejo como mudar isso”

Este item na pesquisa, apesar de estar na dimensao de pior desempenho, foi o atributo
desta com maior indice de satisfacdo por parte dos consumidores (88,6%).

Além destes pontos geraram comentario por parte dos entrevistados 0s seguintes
atributos:

a) o atendimento realizado pelos feirantes deve melhorar;

b) aumento da divulgacéo da Feira;

c) realizacdo de promocoes;

d) necessidade de utilizacdo de uniforme padrdo entre os Feirantes;

e) melhorar a cura do queijo e do salame para melhor atender os gostos do cliente;

f) ha davida entre os consumidores sobre a realizagdo da inspecdo dos produtos e a
certificacdo de que os produtos sdo realmente agroecoldgicos;

g) aumentar o nimero de produtos sem agrotdxicos;

h) entre outros.

Na sequéncia, embasados nos dados obtidos sdo apresentados os fatores que
necessitam de melhorias na Feira de Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de Chapeco -

Centro 1 e sugestdes de melhorias.

4.4 PLANO DE MELHORIAS

Neste topico serdo apontados os fatores que necessitam de melhorias na Feira de
Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de Chapecd - Centro 1 na visdo dos consumidores,
atendendo assim ao terceiro objetivo da pesquisa. Bem como, serad respondido ao altimo
objetivo do estudo que é apresentar sugestdes para os feirantes e a Prefeitura Municipal de

Chapec6 melhorar a Feira de Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de Chapecé - Centro 1.
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Com a anélise dos dados qualitativos e quantitativos foi possivel diagnosticar quais 0s
pontos que estdo necessitando de adequacOes para que se possa manter os consumidores
atuais e atrair novos consumidores. Estes aspectos sdo apresentados juntamente com as

sugestdes nos Quadros 3 a 10.

Dimensdo da

Qualidade Necessidade de melhorias Sugestdo

rganizaca - . - N rtas-feiras iniciar a Feira as 1
Orga _agaoda - Horario da Feira as quartas-feiras iniciar a Feira as 10
Feira horas.

Quadro 3. Sugestdo Dimensdo da Qualidade — Organizacdo da Feira
Fonte: Elaborado pela autora, 2009

Dimensdo da

Qualidade Necessidade de melhorias Sugestdes

- Trocar algumas telhas de amianto por
telhas transparentes, isto fard com que a
Feira fique mais iluminada, utilizando a
luz do dia, economizando energia elétrica
de forma ecologicamente correta e sem
alterar as caracteristicas da nova
edificacio que ¢é vista de forma
satisfatoria.

- lluminag&o da Feira

- Colocar dois ventiladores grandes (de
aviario) em cantos cruzados superiores do
interior da Feira, possibilitando assim uma
- Ventilagéo da Feira melhor ventilagdo do espaco. Embora este
seja um problema sentido mais no verao, a
ventilagio € importante para a
conservacao dos alimentos.

Estrutura Fisica

- Manter o0s banheiros  sempre
- Banheiros higienizados, com papel higiénico e papel
toalha.

Quadro 4. Sugestbes Dimenséo da Qualidade — Estrutura Fisica
Fonte: Elaborado pela autora, 2009

Dimensdo da

Qualidade Necessidade de melhorias Sugestdes

- Cada banca deve ter uma pessoa
exclusivamente para receber o pagamento
e realizar o troco, se necessario. Assim,
guem manipula os alimentos ndo entrara
em contato com o dinheiro.

Limpeza e - O asseio no manuseio dos | - Como forma de complementacdo da
Higiene alimentos pelos feirantes acdo anterior, os feirantes devem
constantemente lavar as maos. Para tanto,
¢ importante que cada banca tenha uma
pia para efetuar este processo de forma
mais facil; isto também facilitaria a
higienizacdo e limpeza de outros itens.

Quadro 5. Sugestdes Dimenséo da Qualidade — Limpeza e Higiene
Fonte: Elaborado pela autora, 2009
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Dimensdo da
Qualidade

Necessidade de melhorias

Sugestdes

Atendimento

- Aparéncia dos feirantes

- Utilizagdo de uniforme padronizado
por todos os feirantes. Sendo que 0s
que tém, pelas caracteristicas dos seus
produtos, necessidade de contato com
a éagua devem ter um avental
impermeabilizado. O uniforme pode
também ser diferenciado para o0s

- Identificacdo dos feirantes

feirantes que vendem produtos
agroecdlogicos.

- Utilizacéo de cracha com o nome do
feirante em letras grandes  para
facilitar a identificacdo pelas pessoas
com maior dificuldade visual. Alem
do nome, deve constar o nome da
familia, como na identificacdo das
bancas.

Quadro 6. Sugestbes Dimenséo da Qualidade — Atendimento
Fonte: Elaborado pela autora, 2009

Dimensdo da

Qualidade Necessidade de melhorias Sugestdes
- A variedade de produtos | Buscar novos produtores abertos a ideias
industrializados empreendedoras  para  aumentar a
diversidade e o numero de produtos na
- Diversidade de produtos | FeIra- o _ _
agroecolégicos - Incentivar, técnica e financeiramente, que
0s produtores oferecam novos e
- A disponibilizagio de | diferenciados produtos, como: queijo e
produtos prontos e semi- | Salame fatiados, legumes picados e ou preé-
Oferta de prontos cozidos, carnes picadas e separadas em
Produtos pequenas porcdes, industrializacdo dos

- Introducdo de novos

produtos

- A variedade de produtos in
natura

produtos para conservar, para que OS
mesmos ndo sejam vendidos somente na
safra, entre outras.

- Incentivar para que mais produtores
migrem para a producdo agroecoldgica de
produtos ainda ndo oferecidos na Feira.

* Estas agOes podem atrair novos
consumidores para a Feira.

Quadro 7. Sugestdes Dimenséo da Qualidade — Oferta de Produtos
Fonte: Elaborado pela autora, 2009
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Dimensdo da
Qualidade

Necessidade de melhorias

Sugestdes

Qualidade dos
Produtos

- O tempo de cura dos
produtos industrializados
(queijo/salame)

- Como ha consumidores com diferentes
gostos, comercializar tanto queijo como
salame, em diferentes estagios de cura;
mesmo que para isso seja necessario ter
diferentes precos para cada estadgio do
produto.

- Além disso, podem ser oferecidos estes
produtos com quantidades de sal
diferentes para atender ao gosto do
consumidor e também aos que tém
hipertenséo.

Quadro 8. Sugestbes Dimenséo da Qualidade — Qualidade dos Produtos
Fonte: Elaborado pela autora, 2009

Dimensdo da
Qualidade

Necessidade de melhorias

Sugestoes

Embalagens e
Rétulos

- Variedade de tamanho
das embalagens

- Todos os produtos industrializados
devem ter opc¢des de tamanhos de
embalagens para que os consumidores
possam  escolher  conforme  suas

- Rotulos utilizados nos
produtos e sua conservacao

necessidades.
- Realizar parcerias com 0s cursos de

design e outros a fins para o
desenvolvimento de rotulos e
embalagens  mais atrativas, que

contenham as informacbes necessarias
aos consumidores e, também, que
possam utilizar materiais alternativos.

Quadro 9. Sugestdes Dimenséo da Qualidade — Embalagens e Rétulos
Fonte: Elaborado pela autora, 2009
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Dimensao da Necessidade de

Qualidade melhorias Sugestoes

- Realizagdo de pesquisa de precos nos
supermercados do Centro e  bairros
circunvizinhos para os feirantes terem nogao
dos precos praticados. Esta pesquisa pode ser
quinzenal, podendo ser realizada por
estagiarios dos cursos de Administracdo,
Agronomia e Economia, supervisionada por
Técnico da Secretaria de Agricultura e
Servigos Rurais.

- Campanha de conscientizacdo das diferencas
dos produtos comercializados na Feira e nos
mercados. Para tanto, pode ser realizado
convénio com as instituicbes de ensino
superior que oferecam 0s cursos de
marketing, comunicacdo social e suas
habilitagdes. Objetivando utilizar meios
acessiveis aos consumidores e de baixo custo,
pode ser realizado com projecdo através de
data show, na Feira utilizando imagens da
producdo dos produtos, bem como
depoimentos de feirantes, consumidores e
especialistas no setor; e producdo de um
informativo mensal com dicas de produtos,
formas de preparo, entre outras. O data show
que pode ser doado pela Receita Federal.

- Realizar promocg6es semanais de produtos
variados e produtos de época. Estes podem
ser divulgados através da projecdo no data
show, sendo que a forma que é utilizada
atualmente ndo é eficaz, pois é feita em
quadro negro, com escrita & mao e pouco
visivel.

- Colocacdo de plaquetas plasticas com 0s
precos dos produtos, este sistema € sugerido
- Forma de exposicdo | por ser mais facil e pratico para os feirantes.
dos precos Podendo ser utilizado por longo periodo de
tempo, ser atualizado toda a semana de forma
facil e ndo absorve a umidade dos produtos.

- Buscar novas formas de pagamento: cartdo
de débito/crédito; vale alimentacdo e
pagamento via celular. Para tanto, realizar
- A forma de | Projeto-Piloto de implementacdo destas
pagamento utilizada alternativas de pagamentos em duas bancas de
forma integrada.

* Novas formas de pagamento podem atrair
novos consumidores para a Feira.

- Precos praticados em
relacdo ao mercado

Preco

Quadro 10. Sugestdes Dimensdo da Qualidade — Preco
Fonte: Elaborado pela autora, 2009
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Além destas melhorias, ha necessidade de:

a) realizacdo de um planejamento estratégico para a Feira de Produtos Coloniais e
Agroecoldgicos — Centro 1, objetivando a sua manutencéo e sustentabilidade;

b) realizacdo de agdes para atrair novos consumidores, para tanto é importante a
realizacdo de uma pesquisa para ver 0 que poderia 0s atrair para a Feira;

c¢) melhor aproveitamento do espago das bancas, utilizando mais produtos pendurados,
como acontece em outras feiras, isso atenderia as reclamacdes das formas de exposicdo dos
produtos e dos que comentaram que as vezes as caixas que ficam pelo chdo atrapalham a

circulagéo interna.



5 CONCLUSOES

O estudo trouxe informagdes e contribui¢cdes importantes para os Feirantes da Feira de
Produtos Coloniais e Agroecologicos de Chapecd - Centro 1 e também para a Prefeitura
Municipal de Chapeco que auxiliardo na administracdo da mesma. Além do que esta pesquisa
podera ser realizada nos demais pontos de Feira existentes na cidade.

A pesquisa bibliogréafica foi fundamental para o entendimento sobre a agricultura e a
industrializacdo familiar no meio rural e também sobre feiras. As técnicas utilizadas na
pesquisa foram importantes para o conhecimento e o aprofundamento académico da aluna.

Os dados coletados mostram que os consumidores da Feira — Centro 1 estdo satisfeitos
com a mesma e com todas as dimensdes abordadas pelo estudo. Porém, foram levantados
fatores que necessitam de melhorias para que a satisfacdo dos consumidores se mantenha ou
melhore. Respondendo ao questionamento levantado no inicio deste trabalho sobre quais os
fatores que geram maior e menor satisfacdo para os consumidores da Feira de Produtos
Coloniais e Agroecoldgicos de Chapeco - Centro 1, constatou-se que ha mais atributos que
geram satisfacdo do que insatisfacdo. A dimensdo da qualidade que mais gera satisfacdo entre
os consumidores é a que trata do Relacionamento Interpessoal e que gera mais insatisfacdo € a
relacionada ao Preco.

Além disso, foi constatado que a Feira necessita atrair novos consumidores e também

consumidores jovens para que isso de uma oxigenada no negocio e o prepare para o futuro.
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5.1 ATINGIMENTO DOS OBJETIVOS

Ao encerrar 0 estudo € realizada a verificacdo do atingimento dos objetivos propostos

no inicio do mesmo. Para melhor visualizacdo desses foi elaborado o Quadro 11, também ele

é apresentado o método utilizado, a localizagdo do mesmo no corpo do trabalho e o seu

resultado, dando assim um panorama geral do estudo.

Obijetivo especifico: Identificar os fatores (atributos da qualidade) que afetam a

satisfacdo dos consumidores.

METODO

Entrevista semi-estruturada realizada com os consumidores da Feira e
analisadas através de analise de contetdo.

LOCALIZACAO

Estes fatores foram apresentados no item 4.1 que apresenta dos

NO CORPO DO : "
TRABALHO resultados da pesquisa qualitativa.
SI'I\JTESE DA Foram identificados nove atributos de qualidade de fatores que afetam
ANALISE DOS | a satisfacdo dos consumidores da Feira de Produtos Coloniais e
DADOS Agroecoldgicos de Chapeco - Centro 1.
Os fatores que afetam a satisfacdo dos consumidores da Feira sao:
RESULTADO organizagao da_ Feira, estrutura _ fisica, limpeza e higiene,
relacionamento interpessoal, atendimento, oferta de produtos,

qualidade dos produtos, embalagens e rotulos e preco.

Objetivo especifico: Avaliar a satisfacdo dos consumidores com cada um dos fatores

identificados.

METODO

Survey ou levantamento, através de entrevista estruturada realizada
com os consumidores da Feira.

LOCALIZACAO

NO CORPO DO | A avaliacdo da satisfacdo é apresentada no topico 4.2.2.
TRABALHO
) Os constructos criados apresentaram confiabilidade de consisténcia
SINTESE DA interna, embora em alguns foi necessario a retirada de elementos
ANALISE DOS | componentes para melhorar este indice. Todos as dimensbes de
DADOS qualidade receberam médias consideradas altas, ficando a menor em
3,651.
RESULTADO Os consumidores estdo satisfeitos em todos os nove atributos de

qualidade pesquisados.
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Objetivo especifico: Apontar os fatores, na Feira de Produtos Coloniais e Agroecoldgicos
de Chapecd - Centro 1, que necessitam melhorias na visdo dos consumidores.

METODO

Entrevista estruturada realizada com os consumidores da Feira.

LOCALIZACAO
NO CORPO DO
TRABALHO

Os fatores que necessitam melhorias na visdo dos consumidores na
Feira de Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de Chapecé - Centro 1
foram apresentados no tépico 4.4.

SINTESE DA
ANALISE DOS
DADOS

Os principais fatores apontados pelos consumidores que necessitam de
melhorias foram: horério, iluminagdo, ventilagdo, banheiros, o asseio
no manuseio dos alimentos pelos feirantes, aparéncia dos feirantes,
identificagcdo dos feirantes, a variedade de produtos industrializados,
diversidade de produtos agroecoldgicos, a disponibilizacdo de produtos
prontos e semi prontos, introducdo de novos produtos, a variedade de
produtos in natura, a variedade de produtos industrializados, o tempo
de cura dos produtos industrializados (queijo/salame), variedade de
tamanho das embalagens, rotulos utilizados nos produtos e sua
conservacdo, precos praticados em relacdo ao mercado, forma de
exposi¢édo dos precos e a forma de pagamento utilizada.

RESULTADO

Embora os consumidores estejam satisfeitos existem pontos em que
eles julgam que possam melhorar na Feira de Produtos Coloniais e
Agroecoldgicos de Chapeco - Centro 1.

Objetivo especifico: Apresentar sugestdes para os feirantes e a Prefeitura
Municipal de Chapecé para melhorar a Feira de Produtos Coloniais e Agroecologicos de

Chapeco - Centro 1.

LOCALIZACAO

NO CORPO DO | As sugestdes foram apresentadas no topico 4.4.
TRABALHO
RESULTADO Foram apresentadas sugestdes simples e de facil execucdo para que

realmente elas possam ser utilizadas.

Quadro 11. Atingimento dos objetivos especificos
Fonte: Elaborado pela autora, 2009

Através da observacao do Quadro 11, conclui-se que este estudo atingiu o seu objetivo

geral de avaliar a satisfacdo dos consumidores da Feira de Produtos Coloniais e

Agroecoldgicos de Chapecd-SC — Centro 1.
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5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

O estudo esta limitado a Feira de Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de Chapecd-SC
— Centro 1, excluindo da analise os demais nove pontos de feira existentes no Municipio.

Além disso, cabe ressaltar que em qualquer estudo ha as limitacdes do pesquisador que
se utiliza de seu ponto de vista, principalmente na parte da pesquisa qualitativa, pois emprega
técnicas de selecdo e de analise dos dados pessoais.

Outra limitagdo diz respeito ao tempo que a pesquisadora teve para a realizacdo do

trabalho, por problemas transcorridos no decorrer do curso.

5.3 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Verifica-se que muitas sdo as possibilidades para trabalhos futuros na area de
administracao da Feira, pois esta carece de estudos de gestdo e de mercado. Assim sugerem-se
0S que seguem:

a) Realizacdo de planejamento estratégico da Feira de Produtos Coloniais e

Agroecoldgicos de Chapecd-SC — Centro 1;

b) Estudo de acBes necessarias para atracdo de jovens consumidores para Feira de

Produtos Coloniais e Agroecoldgicos de Chapecd-SC — Centro 1;

c) Pesquisa de mercado para verificacdo de quais produtos os feirantes poderiam

investir para industrializar na linha de semi-prontos;

d) Estudo comparativo dos dez pontos de Feira existentes em Chapecd, a fim de se

verificar as melhores préaticas e que as mesmas sejam implantadas nas demais.
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APENDICES



APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA



ROTEIRO DA ENTREVISTA

Estou elaborando a minha dissertacdo do Mestrado em Adminsitragdo, que tem como
base a satisfacdo dos consumidores da Feira de Produtos Coloniais e Agroecolégicos Sabor da
Terra - Centro 1, que servira de subsidio para a implantacdo de melhorias neste ponto de
Feira. Gostaria de sua colaboracao respondendo algumas perguntas.

INFORMAQOES RELATIVAS A FEIRA:
Fale sobre sua experiéncia em comprar na Feira:
- Localizacdo;
- Acesso;
- Locomogéo interna;
- Dias e horarios da feira;
- lluminacéo e ventilacéo;
- Sinalizacéo;
- Seguranga;
- Banheiros.

INFORMACOES RELATIVAS AOS PRODUTOS:
Fale sobre os produtos comercializados na Feira:

- Qualidade;

- Diversidade;

- Aparéncia;

- Embalagens;

- Rdtulos;

- Apresentagéo.

INFORMACOES RELATIVAS AOS ASPECTOS COMERCIAIS:
Fale sobre a comercializacdo da Feira:

- Preco;

- Formas de pagamento;

- Atendimento;

- Aparéncia dos vendedores;

- Divulgacéo.

Ha alguma questdo que ndo foi abordada e sobre a qual vocé deseja fazer algum
comentario?



APENDICE B - QUESTIONARIO DA ENTREVISTA ESTRUTURADA
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