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RESUMO

As feiras livres sdo eventos realizados em locais publicos em que as pessoas, em determinados dias
e épocas, comercializam, expdem e vendem mercadorias. A Feira Livre do bairro Major Prates da
cidade de Montes Claros — Minas Gerais € 0 ponto de encontro para as pessoas que buscam o mercado
de hortalicas e hortifrutis, tornando-se uma tradi¢do irem a feira aos domingos. Sendo assim, a
hipdtese do trabalho é verificar se a melhoria da renda dos feirantes decorre da proximidade que a
feira proporciona, garantindo contato com produtos, clientes e parcerias com fornecedores e em que
medida a fidelizacdo € uma estratégia bem sucedida para aumentar a lucratividade, ja que os feirantes
buscam manter relacionamentos de qualidade e garantir a satisfacéo dos clientes. O objetivo geral do
artigo € identificar os fatores que influenciam o desenvolvimento econdmico das familias feirantes
da Feira Livre do bairro Major Prates. Especificamente, o trabalho objetiva conhecer a histéria da
feira do bairro Major Prates; analisar as parcerias que sdo desenvolvidas entre feirantes e
fornecedores; identificar as principais vantagens competitivas e problemas vivenciados pelos
feirantes. Para tanto, a metodologia utilizada sera a revisdo da literatura que se dara com base nos
textos de Rissato (2004) e Bentes (2012), Gobe (2007) e Caxito (2008) que abordam a importancia
da fidelizacdo para o aumento da lucratividade. E, pesquisa de campo onde foram aplicados
questionarios aos feirantes com questdes envolvendo a temética da pesquisada. Observou-se que a
feira € um local de onde as familias retiram a maior parte do seu sustento familiar, sendo um lugar
propicio para a divulgacéo e venda dos produtos, proporcionando aos feirantes a inser¢édo no mercado
de trabalho.
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ABSTRACT

The fairs are events held in public places where people, on certain days and times, market, exhibit
and sell goods. The Fair Free Major Prates neighborhood in the city of Montes Claros - Minas Gerais
is the meeting point for those seeking the vegetables and grocers market, making it a tradition to go
to the fair on Sundays. The hypothesis of the study is to assess the economic development of
fairground families stems from the proximity to the fair provides, ensuring contact with products,
customers and partnerships with suppliers and the extent to which loyalty is a successful strategy to
increase profitability, since the merchants seek to maintain quality relationships and ensure customer
satisfaction. The overall objective of this article is to identify the factors that influence the economic
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development of fairground families of Free markets of Major Prates neighborhood. Specifically, the
study aims to know the history of the fair's Major Prates neighborhood; analyze the partnerships that
are developed between merchants and suppliers; identify key competitive advantages and problems
experienced by merchants. Therefore, the methodology used is the literature review that will be based
in Rissato texts (2004) and Bentes (2012), Gob (2007) and Caxito (2008) who discuss the importance
of loyalty to the increased profitability . And field research where questionnaires were applied to the
fairground with issues involving the theme of search. It was observed that the fair is a place where
families derive most of their family income, being a favorable place for the dissemination and sale of
products, offering merchants the integration into the labor market.

Keywords: Free markets, vegetables, economic development.



REVISTA DESENVOLVIMENTO SOCIAL
Universidade Estadual de Montes Claros

INTRODUCAO

As feiras livres sdo eventos realizados em locais publicos em que as pessoas, em
determinados dias e épocas, comercializam, expdem e vendem mercadorias. A Feira
Livre do bairro Major Prates da cidade de Montes Claros — Minas Gerais é 0 ponto de
encontro para as pessoas que buscam fazer as suas compras, tornando-se uma tradicao ir
a feira todos os domingos em busca de hortalicas e hortifrutis que sdo comercializados.

Em 2015, a feira contava com 215 feirantes cadastrados, destes, 186 possuem
bancas de metalon com cobertura em lonas, os demais ndo possuem bancas fixas, e, por
ISso, comercializam seus produtos em bancas improvisadas.

Ao longo do tempo a feira tem aumentado de tamanho e possibilitado aos feirantes
e clientes o contato com frutas e verduras diversificadas e de qualidade, além de ser uma
forma de exposicdo e divulgacdo do cultivo, atraindo parcerias com supermercados,
sacoldes e frutarias.

Sendo assim, a hipotese do trabalho é verificar se o desenvolvimento econémico
das familias feirantes decorre da proximidade que a feira proporciona, garantindo contato
com produtos, clientes e parcerias com fornecedores e em que medida a fidelizacdo é uma
estratégia bem sucedida para aumentar a lucratividade, j& que os feirantes buscam manter
relacionamentos de qualidade e garantir a satisfacdo dos clientes.

O objetivo geral do trabalho foi identificar os fatores que influenciam o
desenvolvimento econémico das familias feirantes da Feira Livre do bairro Major Prates.
Especificamente, o trabalho objetivou conhecer a historia da feira do bairro Major Prates;
analisar as parcerias que sdo desenvolvidas entre feirantes e fornecedores; identificar as
principais vantagens competitivas e problemas vivenciados pelos feirantes.

Para tanto, a metodologia utilizada na pesquisa sera a revisao da literatura com
base nos textos de Rissato (2004) e Bentes (2012), os quais abordam a importancia da
fidelizacdo para o aumento da lucratividade, Gobe (2007) e Caxito (2008) que o
relacionamento a fidelizagao dos clientes e a qualidade do produto na tomada de decisao
de compra e, Ratto (2004) e Kotler (1997) que destacam a importancia do
desenvolvimento de parcerias entre comerciantes e fornecedores, para expansdo de novos
mercados e a busca de ganhos matuos em tempo, qualidade, custo, melhora nos servicos.
Também serd realizada uma pesquisa de campo para observacdo dos fatos ocorridos
dentro da feira e a aplicacdo de instrumentos para efetuacdo da coleta de dados, sendo
aplicados questionarios aos feirantes com questdes envolvendo a tematica da pesquisada.

Além desta introducdo, na proxima seccdo sera apresentada a fundamentagédo
teorica - fidelizacdo dos clientes, qualidades dos produtos e a importancia das parcerias
como vantagem competitiva. Na sec¢do seguinte serdo analisados os aspectos historicos,
geograficos e estruturais da Feira Livre do Major Prates. Posteriormente o artigo expde a
metodologia utilizada e faz-se a discussdo dos dados coletados em pesquisa de campo.
Finalmente serdo apresentadas as consideracdes finais.

FUNDAMENTACAO TEORICA - FIDELIZAS:AO DOS CLIENTES,
QUALIDADES DOS PRODUTOS E A IMPORTANCIA DAS PARCERIAS
COMO VANTAGEM COMPETITIVA

Nesta secdo serd analisada a importancia da fidelizacdo dos clientes como
mecanismo de lucratividade, podendo verificar que ndo basta somente vender seus
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produtos, mas buscar continuamente a qualidade, pois a aparéncia dos produtos e a
satisfacdo das necessidades dos clientes colaboram para a decisédo de compra.

De acordo com Rissato (2004, p. 37), a fidelizac&@o dos clientes € uma estratégia
utilizada para aumentar os lucros, ndo basta conquisté-los, € preciso manté-los. Também
segundo Rocha (2004, p. 65), a melhor estratégia para que uma empresa aumente seus
lucros é fidelizar seus clientes, pois quando as pessoas estdo satisfeitas, elas ndo mudam
de empresa e ainda indica para suas familias e conhecidos.

O ciclo de vida do relacionamento com o cliente baseia-se na habilidade do
fornecedor em satisfazer e cumprir as promessas, pois a fidelizacdo do consumidor esta
relacionada a qualidade dos produtos, gerando aumento na satisfacdo, lealdade e
lucratividade. Sendo assim, as empresas perdem seus clientes quando ndo focam na
fidelizagdo e quando tém um relacionamento de baixa qualidade (Gummesson apud
Larentis, 2009, p. 99),

Dessa forma Wagquil, Miele e Schultz (2010, p. 62) afirmam que o valor dos
produtos esta relacionado a percepcdo que os consumidores tém em satisfazer suas
necessidades. Os autores se referem tanto ao produto em si quanto ao servico oferecido,
tendo como exemplo o atendimento, o relacionamento com os compradores e a imagem
da organizagéo.

Nota-se entdo que, a fidelizacdo do cliente € uma estratégia adotada para aumentar
os lucros, pois quando seus clientes estdo satisfeitos, eles se tornam leais e fiéis. No
entanto, quando o cliente ndo tem suas necessidades e expectativas supridas e o
relacionamento é de baixa qualidade, 0 mesmo acaba buscando outra alternativa capaz de
satisfazer suas expectativas, considerando que uma das formas de satisfazer seu cliente
relaciona-se com a percepcao que ele tem sobre o produto, fazendo com que o fornecedor
atente-se a qualidade que este oferece, pois € um fator que interfere na decisdo de compra.

Pode-se assegurar que ndo somente a fidelizacdo do cliente contribui para o
aumento da renda familiar, deve-se considerar que o produto e a qualidade contribuem
para a decisdo de compra. Gobe (2007, p. 86), por exemplo, assevera que além de gostar
do que faz e respeitar seus clientes, ha outros aspectos importantes, como a aparéncia
fisica, da qual o cliente ira tirar sua primeira impressdo tanto do produto quanto da
empresa que o fornece.

Segundo Zeithaml apud Dominguez (2000, p. 54) “o valor percebido ¢ a avaliagdo
total do consumidor sobre a utilidade de um produto, baseada em percepcdes do que é
recebido (beneficio) e do que ¢ dado (sacrificio)”. Reforcando e completando esta ideia,
Aaker (2007, p. 127) afirma que “a qualidade percebida, algumas vezes muito diferente
da qualidade real, pode ser baseada em experiéncias passadas com produtos ou servicos
e em indicadores de qualidade”.

Caxito (2008, p. 37) evidencia que “(...) a qualidade deixou de ser um
diferenciador de um produto em relacdo ao outro, e passou a ser um requisito basico para
que o produto concorra no mercado. Um produto sem qualidade nem é considerado pelo
consumidor no momento de decidir a compra”. Gale (1996) “define qualidade percebida
pelo mercado como a opinido dos clientes sobre o0s produtos ou servigos,
comparativamente com 0s da concorréncia, enquanto o valor percebido é a qualidade
percebida pelo mercado e ajustado pelo prego relativo do produto ou servigo™.

Na visao de Bonavita e Duro (2001, p. 20) “(...) quando um produto supera as suas
expectativas ele tem um diferencial, segundo a sua avaliacdo, e isto soma valor a este
produto ou servigo, fazendo com que vocé concorde em pagar mais por ele”.

Segundo Neves (1999) apud Colla et al. a pequena producdo cultiva produtos
adequados ao consumidor, sendo diferenciados. A feira € uma forma propicia de se
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organizar e criar condi¢cdes para a distribuicdo e inser¢do dos produtos agricolas e
agroindustrializados.

Com base nos autores, percebe-se que a qualidade € um requisito basico para que
o0 produto concorra no mercado. Quando o consumidor ndo percebe que ha um diferencial,
ele acaba ndo adquirindo o produto, pois o diferencial agrega valor. E quando a hortalica
ndo tem qualidade nem é considerada pelo consumidor ao realizar suas compras. Pode-se
verificar que as feiras sdo locais, onde através da pequena producéo e diferenciacdo dos
produtos, tornam-se um ambiente que contribui para o desenvolvimento de parcerias, as
quais, através dos esforcos colaborativos, aumentam a lucratividade.

Sendo assim, o relacionamento entre comerciante e fornecedor e cliente ganha
importancia, pois o fornecedor e o comerciante desenvolvem parcerias com intencédo de
levar mercadorias ao consumidor, dependendo um do outro para atingir os objetivos
(RATTO, 2004). Dessa forma, Johanson e Mattsson apud Kotler (1987) definiram o
relacionamento como uma forma em que 0s parceiros tém de fazer investimentos para
desenvolverem esfor¢o colaborativo de longo prazo e orientagdo comum.

Assim sendo, os relacionamentos de longo prazo sdo parcerias estratégicas
significativas para aumentar a lucratividade das duas partes. Além disso, 0s parceiros ndo
s6 confiam um no outro, como também assumem riscos para explorar e expandir novas
oportunidades juntos (CONSOLI et al 2007, p. 103).

Nas palavras de Macohin (2012, p. 53):

Um bom processo de desenvolvimento de fornecedores vai possibilitar as
empresas identificar e atrair os melhores fornecedores, visando o
estabelecimento de parcerias a longo prazo. O relacionamento fornecido pelo
processo de desenvolvimento dos fornecedores busca um ganho mituo em
qualidade, tempo, custos, eliminacdo de desperdicios e melhora do servico,
produzindo resultados para ambas as organiza¢Ges por meio de relacionamento
ganha-ganha.

A alianca estratégica € uma colaboracdo que aumenta as forcas de duas ou mais
organizagOes atingindo a meta estratégicas além de contribuem para superacdo dos
obstéaculos, garantindo ao fornecedor um atalho para o crescimento que, caso agissem
isoladamente, ndo poderiam proporcionar (Aaker (2007); Kotler (1997).

Segundo Marques (2015, p.175):

A parceria implica na existéncia de interesses comuns e complementares. Seu
desenvolvimento é fundamental para a implementacdo de estratégias por
ambos parceiros. E quase impossivel implementar qualquer estratégia que ndo
inclua parceiros-chave. A parceria inicia-se pelo desenvolvimento de um
consenso entre as partes sobre a importancia de implementagdo de
determinadas agdes estratégias organizacionais. S&o questdes relacionadas ao
que precisa ser feito para se criar e manter vantagens competitivas no mercado.
[...] A parceria, como qualquer outra forma de associagdo ou de sociedade,
apresenta vantagens e desvantagens. A principal vantagem é o somatdrio de
habilidades e capacidades de cada parceiro. Entre as desvantagens, esta a
responsabilidade de que nem sempre é proporcional ao ganho de cada parte
envolvida.

Ainda para Marques (2015), o objetivo das aliancas estratégicas é unir em elos ou
cadeias os varios publicos atendendo de forma Unica o consumidor, compartilhando
competéncias e beneficios entre as partes envolvidas. As aliangas tambem proporcionam
conjunto de forgas distintas, flexiveis e complementares.
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Percebe-se, entdo, que as parcerias contribuem para o enfrentamento de
obstéaculos, nos quais comerciantes e fornecedores buscam desenvolver esforgos para
atingir objetivos e conseguirem juntos o aumento da lucratividade. Além de expandirem
novas oportunidades, garantem vantagens competitivas no mercado. Uma das formas de
comercializacdo e desenvolvimento sdo as feiras que proporcionam a independéncia
econdmica e desenvolvimento da renda das familias que comercializam sua produgao.

A FEIRA LIVRE DO MAJOR PRATES

As feiras livres constituem em trocas comerciais, tendo sua origem na Europa
relacionada com atividades comerciais durante a Idade Média. Miranda e Campos (2005,
p.121) asseveram que nas proximidades dos castelos, também chamados de burgos, tendo
a permissdo da aristocracia senhorial efetuavam-se em feiras as trocas de géneros
fundamentais para o abastecimento local. De maneira geral, a origem das feiras surge da
necessidade de trocas dos excedentes da produgéo, entre vizinhos e para grupos ao eterno
das comunidades (Braudel, 1998 apud Lima e Camara, 2015)

No Brasil, as feiras existem desde o tempo da colonizacgdo e, embora estejamos no
mundo moderno, estas feiras permanecem em muitas cidades do interior.

Segundo Formam apud Almeida (2009, p. 22):

(...) no Brasil, ha evidéncias de feiras livres desde os tempos da colonizacao e,
apesar da modernidade, eles resistem, sendo em muitas cidades do interior do
pais, o Unico local de comércio da populagdo, funcionando também como
centros de educacdo, cultura e entretenimento.

De acordo com o Ministério do Desenvolvimento Social e Combate a Fome
(MDS, 2007), as feiras oferecem oportunidades para o agricultor familiar comercializar
0 excedente da sua producdo, adquirindo independéncia econdmica, além da busca ao
acesso de alimentos de qualidade provenientes da producdo familiar. Para Moraes e
Fernandes (2004, p. 50), a agricultura familiar € importante para o desenvolvimento do
pais, pois através da producdo dos alimentos, gera a renda e desenvolvimento das
familias, além de proporcionar impacto positivo a niveis locais, regionais e nacionais.

A cidade de Montes Claros esta localizada ao Norte do Estado de Minas Gerais. O
territorio da cidade foi dividido em doze polos regionais, o0 polo objeto do estudo € o
“Polo do Grande Major Prates”, constituido pelos bairros: Major Prates, Sdo Geraldo,
Jardim S&o Geraldo, Canelas I1, Vargem Grande, Chécara dos Mangues, Morada do Sol,
Augusta Mota, Jardim Liberdade, Morada do Parque, Morada da Serra, Chacara Paraiso,
Condominio Residencial Serrano. Neste pélo situa-se a Feira Livre do Major Prates que
é realizada todos os domingos (Figura 1).

A feira constitui-se de um ambiente propicio para a interacdo e convivio entre
clientes, fornecedores, além de ser um local que garante a comercializa¢do dos produtos,
proporcionando aos feirantes um meio de sustentar seus familiares, gerando uma renda a
mais para suas familias.

De acordo com dados extraidos do Jornal de Noticias de Montes Claros publicado
no dia 2 de fevereiro de 2015, o bairro Major Prates situa-se no Sul da cidade de Montes
Claros. Esta parte da area urbana foi fundada no ano de 1964, sendo o local uma fazenda
que pertencia ao senhor Luiz Milton Prates. Por ter uma boa localizacdo, o proprietario
da fazenda loteou terrenos na década de 1960, atraindo assim compradores da zona rural.
Localizado a aproximadamente 5 km do centro da cidade, o bairro tornou-se um dos
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centros econémicos, atendendo as necessidades daqueles que nele habitam. O Major
Prates conta com area de 759.898,91 m2, com populacéo residente de 5.279 pessoas.

Neste bairro concentram-se estabelecimentos comerciais que oferecem produtos e
servicos, tais como: eletrodomésticos, academia, aviamentos para costura, drogarias,
papelarias, frutarias, creches, escolas, faculdade, consultério odontolédgico, posto de
combustivel, agougues, casa lotérica, agéncia bancéria, padarias, shopping popular, posto
de salde, posto policial, parque municipal, zoolégico municipal e a feira livre.
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Figura 1 - MAPA DO POLO MAJOR PRATES
Fonte: ALMEIDA (2009)

A Feira Livre do Bairro Major Prates surgiu em outubro de 1985, com duas bancas
de hortaligas e verduras produzidas na regido da “Estrada dos Bois”, as quais eram
montadas em cima da calgcada na Avenida Castelar Prates, proximo ao nimero 196. Os
primeiros produtos comercializados foram cultivados por Sr. Jovino e Sr. Afonso,
moradores do bairro Santos Reis, 0s quais viram no bairro a oportunidade de crescimento
e desenvolvimento da venda de seus produtos, garantindo a eles o sustento familiar.

De acordo com a pesquisa de campo realizada em 2015, estdo cadastradas 215
pessoas, sendo 186 bancas montadas aos sabados a tarde. Todo feirante paga uma taxa de
R$ 5,00 (cinco reais) destinada ao pagamento da montagem e desmontagem das estruturas
metalica e das bancas. As mesmas ocupam cerca de 1.500 m2 da Av. Castelar Prates com
a Av. Francisco Gaetani, e encerra a mercancia aos domingos as 14:00h. Os produtores
que querem expor suas mercadorias e ainda ndo tém a banca, é necessario procurar o
presidente da associacdo da feira, que ele encontrara um espaco para atendé-lo (Figura 2).
Aos domingos, os feirantes ocupam lugares fixos e aqueles que ndo tém barracas instalam
lonas erguidas no final da feira ou até mesmo utilizam seus veiculos, caixotes de
madeiras, tendas e mesas plasticas, servindo de bancas para exposi¢do dos produtos. Os
gue ndo possuem banca pagam uma taxa de R$ 2,00 (dois reais) para o auxilio do
pagamento daqueles que fazem a limpeza da rua onde a feira € realizada, totalizando 13
colaboradores que prestam este servico contratados pela propria associagdo. Aos redores
da feira também se situam vendedores ambulantes que ocupam esquinas oferecendo
produtos como CD’s e DVD’s, além de utensilios domésticos, brinquedos e outros.
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Figura 2 - ESTRUTURA FISICA DA FEIRA LIVRE
Fonte: Elaboracdo propria baseada na pesquisa de campo, 2015.

Como forma de apoiar e desenvolver a feira, foi criada a Associagéo dos Feirantes
do Major Prates que, de acordo com relatos do Sr. Loranildo Araujo, conhecido como
Nego, presidente da associacao, a ideia desta surgiu no ano de 2000. O Sr. Nego fazia
parte da associacdo de moradores do bairro Major Prates, por meio desta, ele buscava
juntamente com os feirantes conseguir recursos para melhoria do local da feira. Nesta
época haviam 18 bancas, ao término de dois anos do seu mandato — e ndo podendo mais
ser reeleito na associacdo de moradores —, foi sugerido a ele que buscasse um meio de
permanecer auxiliando e colaborando com o desenvolvimento da feira.

Sendo assim, foi criada e constituida no dia 07 de outubro de 2007, com foro na
cidade de Montes Claros — MG, a Associacdo dos Feirantes do Grande Major Prates e
Regido de Montes Claros/MG, com sede proviséria a Rua Nirceu Lopes Silva, 531, Bairro
Major Prates. Regida por Estatuto préprio, a associacdo de feirantes ndo tem fins
lucrativos e tem o intuito de promover a prética da cultura, do esporte, zelando pelo
combate a fome, a miséria e a pobreza, integrando os beneficiarios ao mercado de trabalho
e trabalhando em prol do meio ambiente.

As reunifes e assembleias sdo realizadas quando necessario para resolver assuntos
de interesses conjuntos, sendo a mesma realizada aos sadbados. A Coordenadoria das
OrganizacOes de Associacdo de Moradores de Montes Claros (CORDAM) convoca 0s
feirantes para a realizagdo da eleicdo e do pleito dois domingos antes da eleicdo. E
montada uma tenda e todos os feirantes vao até este local para votarem. A formacéao da
diretoria da feira é baseada na disponibilidade, na participacdo e no interesse existente
pelo trabalho. De acordo com o Sr. Nego, é feito um estudo para convidar uma pessoa a
se candidatar para os cargos na associacdo. Analisa-se o perfil do candidato, verificando
a frequéncia e a responsabilidade que essa pessoa tém, sendo assim, sdo votadas pelos
proprios feirantes.

No domingo, a partir das cinco horas da manha, o cenario vazio tomado somente
pelas bancas, passa a se tornar um ambiente repleto de produtos a serem comercializados.
Deixando de ser um ambiente pacato e se torna um local de interacéo e divulgacdo das
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verduras, frutas, artesanatos. Seus corredores vazios passam a ter fluxo de pessoas em
busca de alimentos como couve, banana, mamao, cebolinha, caja, abacate, cebola, tudo
com qualidade (Figura 3).

Figura 3 - FEIRANTES COMERCIALIZANDO SEUS PRODUTOS
Fonte: Elaboragdo prépria baseada na pesquisa de campo, 2015.

Os feirantes ordenam suas bancas de modo que a aparéncia fisica dos seus
produtos chame a atencdo dos clientes, pois a percepc¢do que o cliente tem do produto
contribui para a decisdo de compra. Cobra (2009, p. 83) assevera que “a mente do
consumidor recebe influéncias decorrentes da percepcdo que o individuo, enquanto
comprador ou usuario tem o produto ou servico, o aprendizado acerca do bem ou servico,
a motivacao de compra ou uso”.

MATERIAIS E METODOS

A pesquisa classifica-se como pesquisa de campo e bibliogréfica, utilizando-se de
métodos quantitativos, onde se buscou a mensuracdo das varidveis, analisando
ocorréncias e medindo a veracidade do que esta sendo investigado. Para definir a amostra
adotou-se a populacdo de 215, erro amostral de 15%, nivel de confianca 95% e
distribuicdo da populacgdo 50/50.

_ N.Z%.p.(1-p)
TTZZp (1-p) e (N- 1)
Onde:
n - amostra calculada
N - populacdo=215 feirantes
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- varidvel normal padronizada associada ao nivel de confianca=95%
- verdadeira probabilidade do evento= 50/50
- erro amostral=15%

®© o N

Cabe ressaltar que, apesar do calculo amostral ter sugerido uma amostra de 36
entrevistados, devido ao tempo e ao custo utilizou-se para o presente trabalho a amostra
de 32 feirantes. Para coleta de dados utilizou-se como instrumento o questionario que foi
elaborado pelas autoras, com 23 perguntas aos feirantes do Bairro Major Prates de Montes
Claros. A aplicacdo dos questionarios foi realizada durante a realizacao da feira nos dias
29 de marco de 2015, 05 de abril de 2015 e dia 12 de abril 2015. Cabe ressaltar que o
presente estudo procedeu obedecendo aos parametros eticos em pesquisa e a identidade
civil e juridica dos pesquisados foi resguardada.

Para tabulacdo dos dados utilizou-se o software (Planilha eletrdnica Excel),
obtendo-se os graficos e tabelas apresentados a seguir com suas respectivas analises e
interpretacdes.

RESULTADOS E DISCUSSOES

O presente estudo contou com a participacdo de 32 feirantes, entre os 215
cadastrados da feira do bairro Major Prates de Montes Claros, onde foi analisada a relagéo
da feira com o desenvolvimento da renda familiar.

Ao analisar o perfil dos feirantes em relacdo ao género, nota-se que as mulheres
sdo a maioria 56% , enquanto os homens correspondem a 44% do total.

Tabela 1 - Perfil Dos Feirantes Do Major Prates Em Montes Claros-MG.

p No DE ,

FAIXA ETARIA SEXO INFORMANTES Y%
Masculin 5

11 A 30 anos 0 16%
Feminino 9 28%
Masculin 5

31 A 50 anos 0 16%
Feminino 7 22%
Masculin 4

Maisde 51 anos o 13%
Feminino 2 6%

Total de Homens 14 44%

Total de

Mulheres 18 56%

100
Total 32 %

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados da pesquisa de campo, 2015.
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Ainda com base na Tabela 1, verifica-se que 28% das mulheres tem a faixa etaria
de 11 a 30 anos, concluindo-se que a maioria dos entrevistados sdo mulheres jovens.

Com relacdo ao nivel de escolaridade, Tabela 2, observa-se que 37% dos
entrevistados estudaram até o ensino fundamental, enquanto 44% estudaram até o ensino
médio e que 16% fizeram cursos técnicos e outros cursos. Perguntados sobre quais cursos
técnicos e outros cursos haviam cursado, verificou-se que dentre estes estdo, graduados
em nutricdo, farmacia, pedagogia, curso eletrotécnico. Estes entrevistados consideram
que tém outra profissdo e comercializam produtos como uma forma de aumentar sua
renda familiar. Cabe ressaltar que somente 3% ndo opinaram acerca da sua escolaridade.

Tabela 2 - Escolaridade dos Feirantes do Major Prates em Montes Claros-MG.

Escolaridade N°| %
Ensino Fundamental-12 a 42 Completo 4 |12%
Ensino Fundamental-12 a 42 Incompleto 0 0%
Ensino Fundamental-5% a 8 Completo 5 |16%
Ensino Fundamental-52 a 82 Incompleto 3 9%
Ensino Médio-12 a 32 ano Completo 10 [31%
Ensino Médio-1?2 a 3% ano Incompleto 4 |13%
Curso Técnico Completo 1 (3%
Curso Técnico Incompleto 0 0%
Outros Cursos 4 113%
N&o opinaram 1 3%
Total 32 | 100%

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados da pesquisa de campo, 2015.

Com relagéo a moradia (Grafico 1), nota-se que 59% dos feirantes entrevistados
residem na zona rural, 38% em Montes Claros e 3% em outras cidades. Verificou-se que
os residentes da zona rural estdo distribuidos nas regiGes do municipio, como
Comunidade Pradinho, Fazenda Santa Barbara, Fazenda Furquilha (Bocailva), Lagoinha,
Sado Geraldo Il, Atoleiro, Fazenda Brejinho, Comunidade Aboboras, Fazenda Serra
Velha, Fazenda Santa Béarbara 1l, Serra Verde, Fazenda Pradinho, Beira Rio, Atoledo,
Comunidade Piripiri, Mato Seco e de outras cidades como Divisa Alegre, localizada na
divisa de Minas Gerais com a Bahia.

Gréfico 1- Relacdo da residéncia dos feirantes do Major Prates em Montes Claros, MG.

59%

38%

3%

Zona Rural Montes Outras
de Montes Claros Cidades
Claros
Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados da pesquisa de campo, 2015.
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No entanto, questionados sobre a participacdo na associacdo, apenas 38% dos

entrevistados responderam que participam da associacdo, cabe salientar que dos que
participam da associagédo, 33% residem em Montes Claros e 67% residem na zona rural
e, 59% ndo participam e 3% ndo opinaram. Em grande medida, a baixa participacdo na
associacdo ocorre por motivos pessoais, como ndo ter com quem deixar os filhos para
participar das reunides e por morarem na zona rural de Montes Claros e ndo terem como
se deslocar para acompanhar as atividades decorrentes na associa¢do. Assim sendo,
percebe-se que a maioria dos entrevistados tem baixa escolaridade, ndo é associado e
moram na zona rural de Montes Claros.
Em relacdo ao Grafico 2, verifica-se que 59% dos entrevistados ndo desenvolvem outras
atividades, sendo a feira a Unica atividade produtiva de onde retiram o sustento familiar,
enquanto 41%, além de participar da feira, desenvolvem outras atividades, tais como
produtor rural, voluntaria em oficinas de artesanatos, costureira, trabalhador na
construcdo civil, farmacéutico, caseiro em chéacara, agricultor de flores e cultivos gerais,
vendedor ambulante dos produtos cultivados, funcionario de universidade, professora de
ensino fundamental, venda de picolés, que os ajudam complementar sua renda.

Gréfico 2- Relacéo de feirantes que desenvolvem outras atividades produtivas.

WSim
W N3o

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados da pesquisa de campo, 2015.

Quanto ao tempo de participacdo na feira, o Grafico 3 mostra que 22% dos
entrevistados participam da feira hd menos de 2 anos, 16% estdo entre 2 a 5 anos, 41%
dos entrevistados estdo entre 5 a 10 anos, 6% entre 10 a 15 anos, 12% entre 15 a 20 anos
e apenas 3% estdo entre 20 a 35 anos. Verificou-se que a maior parte dos entrevistados
participa da feira hd mais de 5 anos e esta participacdo ocorre devido as familias
perceberem que a feira € um ambiente que gera o seu sustento, sendo um local propicio
para divulgacéo e venda de seus produtos, além de ser uma forma de inser¢do no mercado
de trabalho.

Gréfico 3- Relacdo de tempo de participacdo dos feirantes do Major Prates em Montes
Claros-MG.
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Menos de 2 anos

0%

Entre 2 a 5 anos

m Entre 5 al0anos

pe M Entre 10 a 15 anos

Entre 15 a 20 anos
W Entre 20 a 35 anos

Desde quando a feira foi
fundada ( a mais de 30 anos)

Fonte: Elaboragdo prépria com base nos dados da pesquisa de campo, 2015.

De acordo com o Grafico 4, percebe-se que 69% dos produtos vendidos séo
cultivados pelos proprios feirantes em suas propriedades oriundos da zona rural de
Montes Claros e somente 31% vém de terceiros como CEANORTE, vindos da Bahia,
Para de Minas, Claros dos Porcdes, vale do Jequitinhonha, Coracdo de Jesus, Pacui, Jaiba,
Januéria, Ibiai, Santa Cruz de Salinas e Mucambo Firme.

Gréfico 4- Relagdo de produtos que sdo cultivados pelos proprios feirantes

69%

31%

WSim

m N3o

Sim Nio

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados da pesquisa de campo, 2015.

No Gréafico 5 observa-se que 50% dos produtos vendidos sao hortalicas, tais como:
couve, alface, cebolinha, rlcula, brocolis, horteld, coentro, mostarda, além de verduras,
legumes, sendo eles cenoura, tomate, abobrinhas, abdboras, batata, quiabo, pimentao,
andu, vagem, beterraba, chuchu, berinjela, feijdo, mandioca, milho verde, maxixe, alho;
19% correspondem & hortifruti como banana, abacate, macd, laranja, mamé&o, abacaxi,
maracuja, caqui, caja, limdo. Enquanto 25% correspondem a venda de outros produtos,
tais quais como queijo minas, doces, queijos curados, corante, muda de plantas, balaios,
requeijdo, temperos e frango. Ressalta-se que 3% dos feirantes vendem nao so6 hortifruti
com também hortalicas e artesanatos, como croché e vestidos para criangas.

Verifica-se dessa forma que, o valor agregado baseia-se na percepcdo dos
beneficios que o cliente tem acerca de determinado produto, dos beneficios oriundos da
compra das hortalicas, verduras, legumes comercializados na feira influenciam os
clientes, os quais se preocupam com a origem dos produtos a serem adquiridos, sabendo-
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se de sua procedéncia, sendo produtos livres de agrotdxicos, onde sdo preservados 0s
recursos naturais, a qualidade dos produtos, além de serem saudaveis.

Para a fidelizacdo dos clientes, os feirantes preocupam-se em manter oS Seus
produtos conforme a aceitacdo e necessidade dos clientes, garantindo-lhes produtos que
ndo prejudiquem a saude e que atendam as suas utilidades.

Gréfico 5- Relacéo de produtos que sdo vendidos pelos feirantes

W Hortalicas

M Hortifruti
Artesanatos

M Hortaligas e Hortifruti

W Outros

Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados da pesquisa de campo, 2015

Ao questionar os feirantes sobre sua percepcéo do apoio do poder publico a sua
atividade produtiva, verificou-se que 56% dos entrevistados consideram que ha apoio,
enquanto 19% consideram que ndo héa suporte publico para o desenvolvimento da feira e,
25% restantes ndo souberam informar se ha ou ndo apoio do poder publico. Cabe ressaltar
que, a maioria dos entrevistados afirmou que o Unico apoio decorrente do poder pablico
foi a doacdo das bancas e estruturas metalicas para exposicao dos produtos, pois foi a
prefeitura local e vereadores que auxiliaram na aquisi¢cdo dos materiais.

Gréfico 6 — Percepgdo do apoio do publico por parte dos feirantes

mSim
Ndo

m Ndo Opinaram
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Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados da pesquisa de campo, 2015

Analisando o Grafico 7 nota-se que 97% dos entrevistados consideram que a feira
contribui para o desenvolvimento da renda, enquanto somente 3% ndo souberam
informar. Cabe ressaltar que a maioria dos entrevistados ndo desenvolverem outras
atividades produtivas, sendo assim, a feira torna-se o principal local de onde os feirantes
retiram o sustento da sua familia, enquanto a minoria ndo soube informar o impacto que
a feira gera para sua renda.

Gréfico 7- A contribuicdo da feira para o desenvolvimento da renda familiar aos feirantes

97%

Sim

Néo Opinaram

3%
-

Fonte: Elaboracédo prépria com base nos dados da pesquisa de campo, 2015

O Grafico 8 apresenta a importancia que a feira tem para o desenvolvimento de
parcerias, de acordo com os dados extraidos da pesquisa, 69% consideram que a feira é
utilizada para a geracéo de parcerias, sendo elas fornecimento de produtos para sacoldes,
frutarias e padarias.

Gréfico 8 - A utilizacdo da feira para a geragdo de parcerias para os feirantes.
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Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados da pesquisa de campo, 2015.

Analisando o Grafico 9, verifica-se o percentual das vendas dos produtos
comercializados pelos feirantes, 5 pessoas consideram que o0 percentual das suas vendas
correspondem até 20%, 4 pessoas consideram que suas vendas correspondem de 21 a
50%; para 8 pessoas a venda corresponde de 51 a 70%, 13 pessoas consideram que suas
vendas ultrapassam 71%, enquanto 2 pessoas ndo souberam o percentual exato das
vendas. Mas todos os entrevistados alegaram que o restante dos produtos que ndo foram
vendidos sdo reutilizados para alimentar suas criacdes de galinhas, porcos, vacas, bois,
cavalos. Servem até mesmo de adubo para suas plantagdes.

Gréfico 9- Relagdo das vendas dos produtos comercializados na feira do Major Prates.

M De 0 ate 20%
HDe 21 a50%
mDe51a70%
mAcimade 71%

Ndo Opinaram

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados da pesquisa de campo, 2015.

Verificou-se que para os feirantes a qualidade dos produtos é uma estratégia
utilizada para satisfazer os clientes, além de ser uma forma de se manter fiel e leal a eles.
De acordo com o Gréfico 10, 97% dos feirantes consideram que a qualidade é um fator
primordial para as vendas, enquanto 3% consideram que a qualidade ndo interfere na
venda.

Gréfico 10- Relacdo da interferéncia da qualidade para o desenvolvimento das vendas dos
feirantes.
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Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados da pesquisa de campo, 2015.

O Gréfico 11, demonstra que 91% dos feirantes consideram que a qualidade dos
seus produtos interfere na decisdo de compra, pois, de acordo com eles, se o produto néo
tem uma boa aparéncia e ndo correspondem as suas expectativas, eles acabam deixando
de compré-lo e passam a ir a outros feirantes que tém produtos de qualidade. Os 9%
consideram que a qualidade ndo interfere, porque ha alguns clientes que levam em
consideracdo o preco das mercadorias e ndo a qualidade oferecida das mesmas.

Grafico 11- Relagdo da qualidade como fator decisivo das compras para os feirantes.

91%

Sim Ndo

BSim @N&o

Fonte: Elaboracdo prépria com base nos dados da pesquisa de campo, 2015.

Demonstra-se no Gréafico 12, que 69% dos entrevistados consideram que as
parcerias desenvolvidas contribuem para o crescimento e desenvolvimento da renda
familiar, pois de acordo com dados da pesquisa as parcerias geram o aumento das vendas,
além de se tornarem mais fortes dentro do mercado, enquanto 31% consideram que estas
parcerias ndo colaboram para seu desenvolvimento e crescimento familiar, uma vez que
eles conseguem vender seus produtos agindo individualmente. Analisa-se que 75%
consideram que a parceria é uma estratégia utilizada para aumento da lucratividade, pois
através da cooperacdo e associacdo entre as pessoas gera-se o desenvolvimento das
vendas e, subsequentemente, gera ganhos financeiros, aumentando a qualidade e
produtividade. Ja 25% dos entrevistados consideram que estas parcerias ndo geram o
aumento na lucratividade, por muitas vezes esta parceria ndo ser leal, onde muitos acabam
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beneficiando-se mais do que o outro, ndo tendo comprometimento entre as partes
envolvidas, e nem sempre 0s prazos de entrega sdo cumpridos ou nem sempre ha
reconhecimento dos precos.

Grafico 12 - Parcerias como uma ferramenta de geracdo do desenvolvimento e
crescimento da renda familiar para os feirantes do Major Prates.

mSim

m Nio

Fonte: Elaboracdo propria com base nos dados da pesquisa de campo, 2015

Observou-se ainda que 53% consideram que as parcerias proporcionam o
enfrentamento de obstéaculos, enquanto 47% consideram que as parcerias nao colaboram
para o enfrentamento de obstaculos, uma vez que, frequentemente, 0s proprios parceiros
acabam agindo individualmente, ndo sendo necesséria a colaboragdo de outro para
competirem no mercado.

Enfim, com base nos dados da pesquisa de campo percebe-se que a Feira Livre do
Major Prates potencializa o relacionamento com clientes, pois se torna um local onde as
necessidades dos clientes séo atendidas, oferecendo hortalicas e hortifrutis de qualidade,
0 que garante a lealdade do consumidor e a lucratividade do feirante. Fidelizar o cliente
garante ao feirante o retorno das pessoas para comprarem novos produtos, pois percebem
gue o consumo dos mesmos nao € prejudicial a satde, pois o que é vendido é oriundo do
cultivo familiar e ndo contém substancias quimicas em seu processo.

CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo proporcionou uma visdo da dimensao dos beneficios que a Feira Livre
do Major Prates gera para o desenvolvimento da renda das familias através da
comercializacdo dos produtos, utilizando-se de praticas que contribuem para a fidelizagéo
dos clientes, garantindo produtos de qualidade e desenvolvendo parcerias como vantagem
competitiva.

Com base nos dados da pesquisa de campo percebe-se que a maioria dos feirantes
sdo mulheres jovens com faixa etaria de 11 a 30 anos e de baixa escolaridade, ressaltando
gue a maior parte reside na zona rural de Montes Claros.

Observou-se que a feira € a principal fonte de renda dos entrevistados, sendo um
lugar propicio para a divulgacdo e venda dos produtos, proporcionando aos feirantes a
insercdo no mercado de trabalho, destaca-se que a maior parte dos feirantes trabalha nessa
atividade a mais de cinco anos. Cabe salientar que a maioria das hortalicas e hortifrutis
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comercializados na feira sdo cultivadas pelos proprios feirantes em suas propriedades.
Esse aspecto, em grande medida, destaca a estratégia dos feirantes de primar pela
qualidade dos produtos para satisfazer as expectativas dos clientes, além de ser uma forma
de se manter a fidelidade e lealdade dos mesmos. Cabe ressaltar que, 97% dos feirantes
consideram que a qualidade é um fator primordial para as vendas.

A Feira Livre conta com o apoio publico municipal que disponibiliza bancas e a
infraestrutura metalica para a exposicdo das mercadorias e, a maioria dos entrevistados
reconhece o apoio do poder publico local. A parceria é considerada um fator relevante
para a superacdo dos obstaculos, ja que os feirantes percebem a importancia da
cooperacdo e associacdo para o fortalecimento, insercdo no mercado, explorando e
expandindo juntos novas oportunidades e, atraves de cadeias de suprimentos colaboram
para a superagdo da concorréncia, aumentando as vendas e garantindo o sustento da sua
familia, uma vez que a feira, para a maioria dos entrevistados é a principal atividade
produtiva praticada.

Com politica publica recomenda-se que, para aprimoramento da comercializacdo
e exposicao dos produtos na feira, seja realizada a manutencédo continua das bancas, uma
vez que foram presenciados consertos inadequados nas mesmas, bem como utilizacao de
madeiras para dar sustentabilidade as barracas, além da necessidade de coberturas que
protejam os feirantes e seus produtos da exposi¢cdo ao sol e a chuva, pois ha pouca
resisténcia das lonas quando expostas aos fenémenos climaticos. Outro fator a ser levado
em consideracdo é a instalacdo de banheiros quimicos e bebedouros para atender as
necessidades dos clientes e feirantes, por ndo existirem na feira, as pessoas tém de utilizar
estabelecimentos proximos ao local. Cabe salientar que, como a feira tem se
desenvolvido, seria necessario expandi-la para que o espaco fique amplo e facilite a
circulacdo das pessoas.

Finalmente, observou-se que as reunides para tratar dos assuntos de interesse dos
feirantes sdo feitas no proprio local em que a feira ocorre, sendo necessario ter uma
estrutura fisica destinada somente para tratar dos assuntos da feira e de sua associacao,
além de ter um local para acolher os filhos dos feirantes, pois 0s mesmos deixam de
participar das reuniGes porque ndo tém com quem deixa-los. Sugere-se ainda que, 0
fortalecimento de parcerias estratégicas por meio da associacdo para a compra coletiva
de produtos, como insumos e adubos organicos necessarios ao cultivo, pois seria uma
forma de diminuir os custos e aumentar os lucros, ou até mesmo desenvolver o plantio
coletivamente, fornecendo seus produtos para instituicfes publicas locais, fundaces,
escolas e supermercados.
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