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RESUMO

As feiras possuem historicamente uma relevancia consideravel na Europa e na América, nao se limitando
ao papel de trocas comerciais, contudo sendo inserida na cultura da cidade e passando a fazer parte do
ambiente e das pessoas que as frequentam, de acordo com Araudjo (2012). Tendo em vista esse conceito, a
Feira Estadual de Comércio da Batata Doce (FECOBAT) é apresentada como um evento de frequéncia
anual, organizada pela prefeitura municipal, que ocorre na cidade de Sao Vicente do Sul, localizada na
regiao Centro-Oeste do estado do Rio Grande do Sul. Considerando os fatores apresentados, a importancia
da feira para a cidade e o potencial que pode ser desenvolvido a presente pesquisa busca identificar os
fatores que afetam a satisfacdo tanto dos consumidores quanto dos expositores, na Feira Estadual de
Comércio da Batata Doce (FECOBAT), a fim de desenvolver a¢des estratégicas visando a melhoria da Feira.
Como procedimentos metodolégicos a pesquisa tera carater descritivo, através de levantamento
quantitativo. Para alcangar os dados necessarios da fase quantitativa, realizou-se um estudo de abordagem
pessoal através de um questionario com perguntas abertas e fechadas. Quanto ao perfil, verificou-se que é
composto em sua maioria por mulheres, tem como municipio de origem a cidade de Sao Vicente do Sul e
sao jovens com idade entre 12 e 28 anos. Foi constatado que ao analisar a frequéncia das respostas do
constructo e compara-las as repostas obtidas na questdo aberta, os comentarios e sugestoes referentes a
limpeza, banheiros, estacionamento e acessibilidade estdo em concordancia e sdo os pontos considerados
mais relevantes para os visitantes. Portanto, faz-se necessario que a organizagao repense principalmente
essas questOes para as proximas edigOes da feira. Tais variaveis podem se encaixar no item “Evidéncias
Fisicas” dos oito P’s do marketing.

Palavras-Chave: Hospitalidade, Lazer, Satisfacao

ABSTRACT

The fairs have historically had considerable relevance in Europe and America, not limited to the role of
trade, but being inserted in the culture of the city and becoming part of the environment and the people
who attend them, according to Aratjo (2012). . In view of this concept, the State Potato Sweet Trade Fair
(FECOBAT) is presented as an annual event, organized by the city hall, which takes place in the city of Sao
Vicente do Sul, located in the Midwest region of the state of Rio Grande do Sul. Considering the factors
presented, the importance of the fair for the city and the potential that can be developed in this research
seeks to identify the factors that affect the satisfaction of both consumers and exhibitors at the State Potato
Sweet Trade Fair. (FECOBAT), in order to develop strategic actions aimed at improving the Fair. As
methodological procedures the research will be descriptive, through quantitative survey. To reach the
necessary data from the quantitative phase, a personal approach study was conducted through a
questionnaire with open and closed questions. As for the profile, it was found that it is composed mostly of
women, has as its city of origin the city of Sdo Vicente do Sul and are young people aged between 12 and
28 years. It was found that by analyzing the frequency of the construct responses and comparing them to
the answers obtained in the open question, the comments and suggestions regarding cleanliness,
bathrooms, parking and accessibility are in agreement and are the points considered most relevant to
visitors. Therefore, it is necessary that the organization mainly rethinks these issues for the next editions of
the fair. Such variables may fit into the “Physical Evidence” item of the eight marketing P's.
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FEIRA ESTADUAL DA BATATA DOCE (FECOBAT): UM ESTUDO SOBRE A
SATISFACAO DO PUBLICO DA 30° EDICAO DO EVENTO

1 INTRODUCAO

As feiras possuem historicamente uma relevancia consideravel na Europa e na América,
ndo se limitando ao papel de trocas comerciais, contudo sendo inserida na cultura da cidade e
passando a fazer parte do ambiente e das pessoas que as frequentam, de acordo com Aradjo
(2012). Tendo em vista esse conceito, a Feira Estadual de Comércio da Batata Doce
(FECOBAT) ¢ apresentada como um evento de frequéncia anual, organizada pela prefeitura
municipal, que ocorre na cidade de Sdo Vicente do Sul, localizada na regido Centro-Oeste do
estado do Rio Grande do Sul.

Tal Feira se enquadra no quesito feiras e exposi¢cdes e possui abrangéncia estadual,
porém quando se trata de turismo a regido se encontra abaixo da média nacional, sendo pouco
representada no setor econdmico, no entanto, possui um grande potencial de desenvolvimento
a ser explorado (CEREZER, 2016). Nesse contexto, mensurar a satisfacdo de todos os
participantes da Feira possibilita a identificacdo em quais atributos o produto ou servigo esta
satisfazendo, assim como auxilia em a¢des estratégicas que contribuam para o desenvolvimento
da regido.

Uma dimensdo muito importante em pesquisas relacionadas ao comportamento do
consumidor € o reconhecimento dos critérios que levam os consumidores a decidir a compra de
um produto ou servi¢o. Conhecer os atributos mais importantes no julgamento do comprador é
substancial para a criacdo de estratégias de marketing eficazes em uma empresa (ESPINOZA e
HIRANO, 2003). Assim, as empresas devem concentrar seus esforcos na identificagdo de
atributos e beneficios que tragam satisfacdo aos seus clientes ¢ melhorem seu desempenho
(AZEVEDO, MOURA e SOUKI, 2015).

Zeithaml (1988) afirma que os atributos que sinalizam qualidade podem ser
classificados em intrinsecos e extrinsecos. Os elementos intrinsecos envolvem a composicao
fisica e as caracteristicas funcionais de um produto ou servigo, como o sabor, cor e matéria
prima. Estes atributos ndo podem ser mudados sem alterar a natureza do produto ou servico em
si e sdo utilizados conforme o produto ou servigo € consumido. Os elementos extrinsecos sdo
relacionados ao produto ou servico, mas nao fazem parte da composi¢ao fisica deste, como o
preco, promogao e, o principal, a marca.

Diante disso, é importante estudar o comportamento do cliente e os fatores que o
influenciam. Uma vez que a aquisi¢ao tenha sido efetivada e o produto consumido, o visitante
ird avaliar a satisfacdo obtida através dele, melhor dizendo, ndo somente através dele como
também dos seus servicos agregados: qualidade no atendimento e hospitalidade, por exemplo
(BATALHA et al, 2001).

A Feira realizou, no ano de 2018, sua 30 edi¢do, anualmente recebe 40.000 visitantes
de todo o Vale do Jaguari e regido, é considerada um evento turistico para a cidade de Sao
Vicente do Sul — RS, conta com mais de 200 expositores, pavilhdo de shows, praca de
alimentacdo e parque de diversdes; além de ter a Corte da FECOBAT. A batata doce € cultivada
historicamente no municipio, segundo o site da Prefeitura Municipal de Sdo Vicente do Sul o
cultivo teve inicio a mais de um século com pequenos produtores e perpetua até os dias atuais
a mesma cultura, sendo que o plantio de batata doce do municipio se d4 essencialmente por
pequenos produtores e estd intimamente ligada a agricultura familiar.

Considerando os fatores apresentados, a importancia da feira para a cidade e o potencial
que pode ser desenvolvido a presente pesquisa busca identificar os fatores que afetam a
satisfacdo do publico da Feira Estadual de Comércio da Batata Doce (FECOBAT), a fim de
desenvolver acdes estratégicas visando a melhoria da Feira.



De modo a complementar o estudo, t€m-se 0s objetivos especifico(s): 1) Levantar o
perfil dos visitantes da FECOBAT; 2) Identificar a satisfacdo dos visitantes da feira em relacao
aos fatores: hospitalidade e lazer; 3) Classificar, dentre os atributos identificados, aquele(s) que
o consumidor considera mais importante no processo decisério de compra e, por fim, 4)
Desenvolver agdes estratégicas que auxiliem as préximas edi¢des da FECOBAT, visando
contribuir para o desenvolvimento regional.

2 REFERENCIAL TEORICO

A satisfagao/insatisfacio, na proposta de Kotler (1998), é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pela oferta em relagdo as
expectativas da pessoa. Se o desempenho ficar aquém das expectativas, o consumidor estara
insatisfeito. Se o desempenho atender as expectativas, o consumidor estard satisfeito. Se
excedé-las, estard altamente satisfeito ou encantado, o que pode resultar na lealdade do cliente.
Além disso, a identificacdo dos atributos que estabelecem a satisfacdo do consumidor permite
a adequacio da oferta do servico de acordo com o que ele deseja. A vista disso, entender como
os atributos atuam no comportamento do consumidor € relevante para o marketing (ESPINOZA
e HIRANO, 2003).

Kotler e Armstrong (2015, p. 145) apresentam um modelo, que pode ser observado na
Figura 1, com quatro caracteristicas principais que influenciam direta ou indiretamente na
constituicdo do comportamento de compra do consumidor e geralmente ndo podem ser
controlados pelo marketing, porém devem ser levados em consideracao.

Figura 1 - Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.

Culturais Sociais Pessoais Psicologicos

*Cultura; *Grupos e redes Idade e estdgio no *Motivagio;
sociais; ciclo de vida;

eSubcultura; *Percepcao;
*Familia; +Situacdo financeira;

*Classe Social. *Aprendizagem;
*Papeis e status +Estilo de vida;
pessoais.

*Crengas e atitudes.
*Personalidade e
auto imagem;

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 145).

Os Fatores Culturais sdo definidos por Kotler e Armstrong (2015, p. 146) como aqueles
que englobam as influéncias que uma pessoa recebe da sociedade desde o seu nascimento,
grupos que convive e classe social, esse fator € relevante pois pessoas pertencentes a uma
determinada classe tendem a se comportar da mesma maneira com relagdo ao consumo.

Os Fatores Sociais sd0 compostos por grupos e redes sociais que compreendem o0s
circulos nos quais as pessoas estdao inseridas ou aqueles nos quais ela se inspira, capazes de
influenciar novos comportamentos, habitos e estilo de vida; o que impulsiona o consumidor a
optar por um produto em detrimento de outro, devido os grupos que utilizam-no (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015, p. 150). Um exemplo sdo pessoas que por conta de sua personalidade,
habilidades ou demais caracteristicas exercem influéncia em outras, no cendrio atual de
tecnologia sdo também conhecidos como influenciadores digitais.



Os Fatores Pessoais abrangem as mudangas na maneira como o consumidor age, nos
gostos e preferéncias de acordo com a idade e o seu estdgio no ciclo de vida que estd ligado ao
fator da situagdo financeira que exerce forte influéncia nos demais. Todo esse conjunto compde
os valores do consumidor e ele busca por produtos que representem esses valores e estilo de
vida. (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 156).

O tltimo item refere-se ao conjunto de quatro Fatores Psicolégicos que consiste em
motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crengas e atitudes que indicam a forma como cada
individuo pode reagir de forma diferente a0 mesmo estimulo. Isso é possivel devido a ateng¢do
seletiva (filtro das informacgdes mais importantes para ela), distorcdo seletiva (retencdo de
informacdes que reforcam sua prépria visdo de mundo) e retengdo seletiva (Propensao de se
lembrar de pontos positivos de marcas que ji conhecem e preferem) (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015, p. 159-160).

Contudo, Churchill e Peter (2003) citam como um dos fatores os componentes do mix
de marketing, tradicionalmente composto por quatro P’s: produto, preco, praga e promog¢do. A
implementacdo correta desses elementos € crucial para o resultado eficaz do marketing,

entretanto ao se tratar de servicos sao necessarias algumas modificagdes que sdo observadas no
Quadro 1.

Quadro 1 — Componentes dos oito P’s do marketing de servigos.

Mix de marketing Descricao

A parte tangivel de uma oferta de servicos é considerada como produto. E conjunto
de beneficios oferecidos ao cliente que satisfazem necessidades e atendem desejos.
Produto Os beneficios sdo entregues por meio de caracteristicas fisicas, nivel de qualidade,
acessorios, embalagem e garantias (URDAN e URDAN, 2013).

A estratégia de precos influencia o comportamento de compra quando consumidor
estd avaliando alternativas e chegando a uma decisdo. Em principio, os precos,
tanto no setor de servi¢os quanto no de bens de consumo, sdo atribuidos para gerar
receitas. Contudo, devido a intangibilidade da oferta, eles t€m uma forca de
comunica¢do maior no setor de servigos. Quando o cliente avalia uma oferta,
considera o preco como uma forma de nivelar a qualidade. Esta relacionado com
as politicas de preco, crédito, cobranca,

flexibilidade, descontos e margens de lucratividade (LAS CASAS, 2008).

Preco

A estratégia do profissional de marketing sobre a praca (canais de distribui¢ao)
pode influenciar se e quando os consumidores encontrardo tal produto. Em
servigos, devido a inseparabilidade, o prestador de servigo deve estar préximo aos
seus clientes. Além disso, os tipos de canais também afetam a percepcdo dos
consumidores sobre a imagem do produto (CHURCHILL e PETER, 2003;

LAS CASAS, 2008).

Praga

A promog¢do envolve a comunicagdo entre a companhia e seus publicos, com o
objetivo de informar, persuadir e influenciar. Para tanto, ha cinco ferramentas

promocionais: propaganda, marketing direto, venda pessoal, promog¢des de
venda e rela¢Ges publicas (URDAN e URDAN, 2013).

Promocio

As pessoas sao todos os atores humanos que desempenham um papel na execugdo
de um servigo e que, por isso, afetam as percep¢des do consumidor,

eles podem ser: o quadro de pessoal da empresa, o cliente e os outros clientes no
ambiente de servico (ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2011).

Pessoas

O processo representa todos os fluxos, procedimentos e metodologias de

Processos trabalhos utilizados na prestagao de um servigco (SEBRAE, 2015).

As evidéncias fisicas (physical evidence) é o ambiente em que o servigo é
Evidéncias Fisicas prestado e em que a empresa e o cliente interagem, refere-se a disposi¢do dos
moveis, iluminacdo e cartdes de visitas (LAS CASAS, 2008).




Por fim, a produtividade/qualidade, para o segmento de servicos, é primordial para
o sucesso da empresa. A produtividade refere-se ao alcance das melhores préticas
na execucdo do servico para maximizar os recursos, diminuir despesas e
potencializar o tempo das equipes. A qualidade € a garantia de entrega nas
condicdes esperadas e, de preferéncia, excedendo as expectativas, para

alcancar a satisfacio dos clientes (SEBRAE, 2015).

Produtividade/Quali
dade

Fonte: Adaptado de Alawi (2016).

Nota-se que de acordo com o quadro elaborado por Alawi (2016), sdo acrescentados
mais quatro P’s para compreender todas as dimensdes dos servigos, ja que Churchill e Petter
(2003), destacam quatro caracteristicas principais que diferenciam o servigo de produto sio
elas: a intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Portanto, para que o
evento seja capaz de obter um resultado satisfatério, € de suma importancia analisar os fatores
mencionados e realizar agdes estratégicas de acordo com o que foi observado.

3 METODOLOGIA

Como procedimentos metodolégicos a pesquisa terd carater descritivo, este tipo de
pesquisa “procura descrever situagdes de mercado a partir de dados primadrios, relacionando e
confirmando as hipdteses levantadas na definicdo do problema da pesquisa” (SAMARA e
BARROS, 2002, p.30), através de levantamento quantitativo. Para alcancar os dados
necessdrios da fase quantitativa, realizou-se um estudo de abordagem pessoal através de um
questiondrio com perguntas abertas e fechadas. De acordo com Hair et al. (2005), o questionério
€ um procedimento de coleta de dados primérios, adotado quando o projeto de pesquisa envolve
amostra.

No que tange a satisfagdo dos consumidores os atributos investigados procuram verificar
as dimensdes de conforto e conveniéncia, infraestrutura e organizacdo e servicos oferecidas
pela feira, tais como a comunicacao, atendimento, horarios, seguranga, qualidade, limpeza entre
outros atributos relacionados a hospitalidade e lazer. Empregou-se uma escala do tipo Likert,
com cinco op¢des de escolha, desde “muito insatisfeito”, com peso 1, até “muito satisfeito”,
com peso 5. O periodo de coleta dos dados deu-se de 11 a 15 de julho de 2018, durante os dias
de realizacao da 30° FECOBAT, em varios pontos da feira.

Ao todo, o questiondrio foi composto de 31 questdes, sendo elas divididas em 5 questdes
referentes ao atributo lazer, 18 questdes sobre Hospitalidade, 6 perguntas sobre perfil do
respondente e 2 perguntas abertas, em que uma se referia ao gosto musical e outra se tratava de
um espago para o respondente anotar algum comentdrio, sugestao, critica ou outro ponto que
gostaria de destacar.

Os questiondrios foram aplicados em todos os dias e turnos da feira por um grupo de 12
professores e estudantes voluntérios dos cursos de Administra¢do e Gestdo Publica do Instituto
Federal Farroupilha, totalizando 291 questiondrios validos. As abordagens foram realizadas em
varios locais proximos as saidas do parque de exposi¢des, dos pavilhdes e praca de alimentagao,
tentando garantir que o respondente tenha realizado a visita aos espacos da feira antes de ser
entrevistado. A amostra utilizada na fase descritiva da pesquisa foi ndo probabilistica por
julgamento (SAMARA; BARROS, 2002).

Para a tabulacdo e andlise dos dados utilizou-se do programa Microsoft Excel, bem
como testes de estatistica descritiva, como a média e desvio-padrao por meio de auxilio do
software SPSS, versao 21.0. Nas questdes abertas, fez-se uso da andlise de discurso, definida
por Bardin (2006) como a combina¢do de determinadas técnicas e procedimentos com intuito
de compreender quantitativamente os dados analisados, a fim de obter respostas mais assertivas
nesse modelo de questao.



4 ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo apresentam-se o perfil dos visitantes da 30° FECOBAT, contendo
questdes referentes a escolaridade, género, renda familiar, estado civil, municipio de origem e
idade. A seguir € feita uma andlise da percepcao dos respondentes relacionadas a hospitalidade
e lazer oferecidos pela feira. Por fim, sdo apresentados os atributos mais importantes que foram
considerados pelos visitantes.

4.1 PERFIL DOS VISITANTES PARTICIPANTES DA PESQUISA

Tabela 1 — Escolaridade

Escolaridade Frequéncia Porcentual
1° grau incompleto 37 12,7

1° grau completo 14 4,8
Ensino médio incompleto 56 19,2
Ensino médio completo 56 19,2
Ensino superior incompleto 58 19,9
Ensino superior completo 39 13,4
P6s-Graduagao 30 10,3
Nao responderam 1 0,3
Total 291 100,0

Fonte: Autores, 2018.

Observou-se que parte da amostra é representada por estudantes de ensino médio
incompleto e completo, em torno de 19,9% cada. Ainda, cerca de 20% possuem ensino superior
incompleto, logo em seguida aproximadamente 13,4% afirmaram possuir ensino superior
completo, seguido de 12,7% que responderam apresentar 1° grau incompleto, pds-graduacao
com 10,3% e 1° grau incompleto com 4,8%. Por fim, uma pessoa optou por ndo responder ao
questionamento.

Tabela 2 — Género

Género Frequéncia Porcentual
Masculino 107 36,8
Feminino 179 61,5
Outro 3 1,0
Nio responderam 2 Y
Total 291 100,0

Fonte: Autores, 2018.
Com relagc@o ao género cerca de 61,5% da amostra afirmou ser do género feminino,
enquanto 36,8% respondeu masculino e 1% assinalou a opg¢ao “outros”. Ainda, duas pessoas

nao responderam.

Tabela 3: Renda familiar média

Renda Familiar Média Frequéncia Porcentual
Nenhuma renda 20 6,9
Até R$ 1908,00 107 36,8
De R$ 1908,00 até R$ 3816,00 40 13,7
De R$ 3816,01 até R$ 5724,00 45 15,5



De R$ 5724,01 até R$ 7632,00 10 34

De R$ 7632,01 até R$ 9534,00 9 3,1
Acima de R$ 9534,01 22 7,6
Nao responderam 38 13,1
Total 291 100,0

Fonte: Autores, 2018.

Dentre os respondentes 36,8% afirmam possuir uma renda de até R$ 1908,00. Em
seguida 15,5% responderam “De R$ 3816,01 até R$ 5724,00”. Com 13,7% das respostas ficou
“De R$ 1908,00 até R$ 3816,00”. Logo, aparece “Acima de R$ 9534,01” com 7,6%; “nenhuma
renda” com 6,9%; “De R$ 5724,01 até R$ 7632,00” com 3,4% e “De R$ 7632,01 até R$

9534,00” representando 3,1% dos respondentes. Cabe apontar que houveram 38 respostas
ausentes.

Tabela 4 — Estado Civil

Estado Civil Frequéncia Porcentual
Solteiro (a) 153 52,6
Unido Estavel 26 8,9
Casado (a) 74 25,4
Vitvo (a) 9 3,1
Divorciado (a) 8 2,7
N3ao responderam 21 7,2
Total 291 100,0

Fonte: Autores, 2018.

Com relagdo ao estado civil, a maioria, cerca de 52,6% da amostra afirmou estar
solteiro(a) enquanto 25,6% responderam estar casado(a). A unido estdvel aparece com 8,9%
das respostas, ja vidvo(a) e divorciado(a) representam respectivamente 3,1% e 2,7% das
respostas obtidas. Houve ainda 21 pessoas que optaram por ndo responder essa questao.

Tabela 5 — Municipio

Municipio Frequéncia Porcentual
Sao Vicente do Sul 142 48,8
Cacequi 33 11,3
Jaguari 21 7,2
Santa Maria 16 5.5
Santiago 13 4.5
Mata 10 3,4
Séo Francisco de Assis 8 2,7
Jari 5 1,7
Nova Esperanca do Sul 3 1,0
Séo Pedro do Sul 3 1,0
Agudo 2 7
Curitiba 2 7
Pelotas 2 7
Rosario do Sul 2 7
Sao Sepé 2 i
Toropi 2 7
Candelaria 1 3
Dilermando de Aguiar 1 3
Manoel Viana 1 3
Nova Palma 1 3



Passo Fundo

Pinhal Grande

Porto Alegre

Santa Catarina

Santana da Boa Vista

Sédo Gabriel

Sédo Jeronimo

Sédo Vicente do Sul - Dom Pedrito
Sédo Vicente do Sul - Salto do Jacui
Uruguaiana

Viamao

N3ao responderam

Total 291 100,0
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Fonte: Autores, 2018.

A maioria das pessoas afirmaram ser de origem do municipio onde ocorre o evento, Sao
Vicente do Sul (48,8%). As demais cidades que apresentam maiores frequéncias sao
respectivamente Cacequi (11,3%); Jaguari (7,2%); Santa Maria (5,5%); Santiago (4,5%); Mata
(3,4%); Sao Francisco de Assis (2,7%); Jari (1,7%); Nova Esperancga do Sul (1,0%) e Sdo Pedro
do Sul (1,0%). Além de outras localidades com frequéncia inferior a 1,0%. Nota-se que o maior
numero de visitantes é de municipios da regido, com algumas excecoes.

Tabela 6 — Classes de idade

Classes de idade Frequéncia Porcentual
12 — 19 anos 72 24,7

20 — 28 anos 71 24.4

29 — 42 anos 67 23,0

43 — 82 anos 62 21,3
Nao responderam 19 6,5
Total 291 100,0

Fonte: Autores, 2018.

Para melhor analise dos dados a faixa etaria foi dividida em classes, considerando o
minimo de 12 anos, maximo de 82 anos, média de 31,00 e desvio padrao de 13,758.

A classe 1 que contemplou a faixa etdria de 12 a 19 anos obteve a maior frequéncia de
24,7%. As idades de 20 até 28 anos representadas pela classe 2 obteve 24,4% das respostas,
seguida respectivamente pela classe 3 (de 27 até 42 anos) com frequéncia de 23% e a classe 4
(de 42 até 82 anos) com 21,3% das respostas. Cabe ainda ressaltar que houve 6,5% de respostas
ausentes.

Tabela 7 — Género musical preferido

Género musical Frequéncia
Sertanejo 91
Gatcha/Tradicionalista/Nativista 68
Sertanejo Universitario 44
Funk 33
Bandinha 28
Rock 19
Pop Rock 19
Pagode 12
Pop/Pop Nacional 9
Eletronica/Balada 8




Gospel

Rock Gaicho/nacional
MPB

Reggae

Rap

Forré

Classica
Eclético/Variado/Todos
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Fonte: autores, 2018.

Quanto a preferéncia por um género musical, foram citados no total 17 géneros distintos,
cabe lembrar que por se tratar de uma resposta aberta alguns respondentes citaram mais de um
género musical, dentre eles o que mais se destacou foi o Sertanejo, com frequéncia de 91
respostas, em seguida, citado 68 vezes, se encontra o género Gatcha/Tradicionalista/Nativista.
Outros ritmos musicais que obtiveram maior frequéncia de respostas foram o Sertanejo
Universitdrio, Funk e Bandinha, respectivamente com 44, 33 e 28 respostas.

E valido mencionar que a regifio em que se encontra o municipio de Sdo Vicente do Sul,
por se tratar de uma regido no interior do estado do Rio Grande do Sul, economia
majoritariamente agricola e a cultura local, justifica de certa maneira a escolha dos géneros
mais citados. Embora, os mais diversos estilos musicais tenham sido mencionados em menor
numero. Cabe destacar ainda que 22 pessoas afirmaram ser ecléticas ou gostar de todos os
géneros musicais.

Portanto como foi apresentado na andlise anterior, verificou-se que o perfil do publico
da FECOBAT é composto em sua maioria por mulheres (61,5%), possuem ensino superior
incompleto (19,9%), dispde de uma renda de até R$ 1908,00 (36,8%), sao solteiros (52,6%)
tem como municipio de origem a cidade de Sao Vicente do Sul (48,8%) e sdo jovens com idade
entre 12 e 28 anos (52,6%) e tem como género musical favorito o Sertanejo, destacando-se com
frequéncia de 91 respostas.

4.2 PERCEPCAO SOBRE LAZER E HOSPITALIDADE PROPORCIONADOS PELA 30°
FECOBAT

Nesta se¢@o sdo analisados os dados relativos a uma série de itens que contribuem com
o lazer e hospitalidade proporcionada ao visitante na 30° FECOBAT.

Inicialmente sdo apresentadas as questdes sobre o construto Lazer, que foi composto
por cinco varidveis, as quais serdo analisadas em seguida.

Tabela 8 — Lazer

Lazer FREQ Minimo Maximo Média Desv1~0

padrio
Parque de diversdes como atrativo 259 1 5 3,73 0,951
Atividades culturais na feira 226 1 5 3,91 0,890
Encontro de motociclistas e motorhome 209 1 5 4,09 0,886
Exposicao de carros antigos 208 2 5 4,10 0,793
Shows musicais 259 1 5 3,85 0,997
TOTAL 138

Fonte: Autores, 2018.



Com relacdo ao parque de diversdes, como atrativo da Feira, ao observar a média de
respostas de 3,73, nota-se que ha uma tendéncia para satisfagao nesse fator, considerando que
cerca de 64% dos respondentes estdo satisfeitos ou muito satisfeitos. Cabe, ainda, apontar que
11% da amostra ndo respondeu ou ndo soube opinar sobre esse fator em questao.

A segunda varidvel indica que os visitantes tendem a estar satisfeitos com as atividades
culturais na feira apresentando uma média de 3,91. Na 30" edicao, a FECOBAT contou com
apresentacOes de escolas, grupos de danga tradicionalistas e apresentacdes musicais ocorridas
no dia 14 de julho (sdbado) no periodo da manhd. 62,5% do total das respostas estdo
concentrados em satisfeitos e muito satisfeitos, apesar da média demonstrar apenas uma
tendéncia a satisfacdo. Além disso, 22,3% dos visitantes informaram que ndao souberam opinar
ou nao responderam sobre essa questao.

Quanto ao encontro de motociclistas, organizado pelo grupo de motociclistas de Sao
Vicente do Sul, e o encontro de motorhome, ambos realizados no dia 14 de julho no periodo da
tarde, a média de 4,09 aponta que o publico entrevistado se demonstrou satisfeito com essa
varidvel. Observa-se que foi o primeiro encontro do género que ocorreu durante a feira, o que
mostra uma boa aceitagdo do publico, embora 28,1% ndo soube opinar sobre essa varidvel.

A exposicdo de carros antigos, realizada no domingo, dia 15 de julho, no periodo da
tarde, assim como o encontro de motociclistas e motorhome, apresentou uma boa recep¢ao do
publico, com uma boa média de respostas (4,10). Ressalta-se que também foi uma novidade
para a feira. Além disso, a questdo apresentou uma porcentagem semelhante a varidvel anterior
(28,6%) de respostas ausentes.

As varidveis de encontro de motociclistas e motorhome e a exposi¢do de carros antigos
além de apresentarem respostas semelhantes, também sdo as que possuem o menor desvio
padrdo, 0,886 e 0,793 respectivamente.

A tltima varidvel do construto Lazer, relacionada aos shows musicais, possui uma
média de 3,85, com indice de 64,9% entre os satisfeitos ou muito satisfeitos. Os shows
ocorreram no periodo da noite, com horario médio de inicio as 22 horas, durante todos os dias
de feira (quarta-feira ao domingo). Portanto, assim como ocorre na varidvel do parque de
diversoes e atividades culturais da feira, apesar da média representar certa indiferenca, a
frequéncia aponta, em geral, um bom nivel de satisfacdo do publico. Assim como o desvio
padrdo dessas questdes sdo os mais altos do construto e apresentam a menor porcentagem de
respostas ausentes.

Por sua vez, o construto Hospitalidade foi composto por 18 varidveis as quais serdo analisadas
em seguida.

Tabela 9 — Hospitalidade

Hospitalidade N Minimo Maximo Média Desvlo
padrao
Limpeza/higiene e quantidade de banheiros 261 1 5 3,16 1,125
Alimentacdo e qualidade das refeicdes 264 1 5 3,96 0,796
Limpeza e decoragdo no local 283 1 5 3,99 0,785
Seguranca no local 281 1 5 3,99 0,894
Local para estacionar 271 1 5 3,54 1,010
Acessibilidade 270 1 5 3,89 0,888
Tluminacao 260 1 5 3,88 0,886
Ventilacdo nos pavilhdes 287 1 5 4,02 0,944
Organizacio dos estandes dos expositores 288 1 5 4,26 0,763
Qualidade dos produtos/servicos ofertados pelos 277 1 5 3,50 1,059
expositores
Variedade dos produtos/servigcos ofertados pelos 277 1 5 3,68 1,012
expositores
Infraestrutura do evento 283 1 5 3,82 0,991



Horario de visitacdo publica 277 1 5 3,97 0,734
Atendimento/recep¢ao/placas de sinalizacdo 283 1 5 4,00 0,873
Sistema de comunicagdo através da Radio Feira 277 1 5 3,97 0,694
Divulgagao do evento 282 1 5 3,85 0,896
Localiza¢do da Feira 260 1 5 3,15 1,131
Data da Feira 284 1 5 4,06 0,667
N valido (de lista) 168

Fonte: Autores, 2018.

A primeira varidvel referente a limpeza/higiene e quantidade de banheiros recebeu uma
média de 3,16 de resposta na escala de 1 a 5, o que demostra que parte dos visitantes afirma
deixar de observar essas questdes, embora 26,4% afirmam estar insatisfeitos ou muito
insatisfeitos com esse quesito, enquanto outra parcela de aproximadamente 41,6% consideram-
se satisfeitos ou muito satisfeitos. Apresentou o segundo maior desvio padrdo do construto
(1,125) considerando que 15,8% responderam nos extremos da escala e ainda, 10,3% dos
questionados optaram por nao responder a questao.

Com relacdo a alimentacao e qualidade das refeicoes, oferecidas em sua maioria na
praca de alimentagdo e algumas em estandes externos, 74,9% responderam sentir-se satisfeitos
ou muito satisfeitos e a média de 3,96 reforca a tendéncia a satisfacdo nessa varidvel. Uma
minoria de respostas de cerca de 5,8% estd insatisfeita com a alimentacdo e 9,3% nao
responderam o questionamento.

A limpeza e decoracao do local recebeu uma média de 3,99 e cerca de 63,6% dos
respondentes afirmaram estar satisfeitos, enquanto 20,3% alegaram muita satisfacdo, resultando
em 83,9% de respostas positivas para esta varidvel. Além de que apenas 2,7% ndo souberam
opinar ou ndo responderam a questao e 5,8% das respostas foram negativas. Portanto, embora
a média demonstre indiferencga, a frequéncia aponta uma tendéncia a satisfacao.

A seguranca no local da feira também obteve uma média de 3,99 demonstrando a
tendéncia a satisfacao reforcada pela porcentagem de 82,1% que responderam estar satisfeitos
ou muito satisfeitos, enquanto 7,2% declararam estar insatisfeitos e apenas 3,4% nao souberam
opinar, ndo houve respostas ausentes na variavel.

O local para estacionar apresentou um alto desvio padrao (1,010) e uma média de 3,54,
onde 28,6% afirmaram estar insatisfeitos e 42% apontaram satisfacdo com esse item, enquanto
18,9% demonstraram-se indiferentes. Ainda cabe mencionar que 10,7% das pessoas nao
responderam a questdo. Supdem-se que essa disparidade nas respostas ocorreu devido ao fato
da feira ndo possuir um estacionamento préprio, os visitantes estacionam seus veiculos em
locais proximos ao evento.

A acessibilidade no local do evento obteve a média de 3,89, dos quais 58,1% afirmaram
estar satisfeitos ou muito satisfeitos enquanto 16,5% consideram-se insatisfeitos ou muito
insatisfeitos. Cerca de 6,9% dos questionados optaram por ndo responder a questdo, dentre eles
18 pessoas ndo souberam opinar.

A variavel iluminacao foi considerada por 76,3% satisfatéria ou muito satisfatoria, a
média de 3,88 reforca essa tendéncia a satisfacdo e ainda 9,7% dos respondentes apontaram
estar insatisfeitos. A porcentagem de respondentes que ndo souberam ou nao opinaram ficou
em 6,9%.

A média de 4,02 aponta que a maioria dos respondentes estdo satisfeitos ou muito
satisfeitos com a ventilacdo dos pavilhoes da feira, sendo 62,9% das respostas enquanto
20,7% apontaram estar insatisfeitos e apenas 4,8% nao souberam opinar sobre essa varidvel.
Observa-se que a feira ocorre no més de julho, na estagcdo considerada inverno.

Quanto a organizaciao dos estandes dos expositores, a maioria demonstrou-se
satisfeita com esse item, devido a média de 4,26 e a frequéncia de 88,3% de respostas que
demostram satisfac@o, o que corresponde a 257 pessoas do total da amostra. Apenas 2,4% nao
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responderam ou nio souberam opinar e 2,8% demonstraram-se insatisfeitos com o item. Cabe
ressaltar que essa variavel recebeu a maior média do construto e um dos menores desvios padrao
(0,763).

A qualidade dos produtos e servicos ofertados pelos expositores, por sua vez, obteve
média de 3,50 que demonstra indiferenca, apesar de 62,3% dos respondentes afirmarem estar
satisfeitos com os itens oferecidos na 30° FECOBAT. A varidvel apresenta também um alto
desvio padrao (1,059), o que aponta uma disparidade de opinides que se mostra em 3,1% de
pessoas insatisfeitas e 12,7% de respostas que apontam indiferenca. E ainda, as repostas
ausentes totalizaram 4,8% dos resultados.

J4 relacionado a variedade dos produtos/servicos ofertados pelos expositores, a
maioria da amostra demonstrou-se satisfeita, representada pela frequéncia de 155 respostas ou
53,3%. Cerca de 19,9% afirmou estar muito satisfeito, por sua vez 8,6% apontou insatisfacao
com a varidvel enquanto 15,1% afirmou indiferenca e 3,1% optou por ndo responder ou nao
souberam opinar.

A infraestrutura do evento obteve uma média de 3,82, o que demonstra certa tendéncia
a satisfacdo que pode ser reforgada pela frequéncia de 62,9% de pessoas que afirmaram estar
satisfeitas e 17,9% muito satisfeitas. Enquanto cerca de 5,2% apontaram insatisfacdo com a
varidvel. Cabe mencionar que houve 4,8% respostas ausentes ou optaram por ndo responder.

Referente ao horario de visitacao ao puablico, aproximadamente das 10h as 22h durante
todos os dias de evento, atingiu uma média de 3,97, demonstrando uma tendéncia a satisfagdao
confirmada pela frequéncia de 82,9% de respostas que demonstram satisfacdo com esse item,
em compara¢do com 7,2% dos questionados que afirmaram estar insatisfeitos. Ainda, 2,7% nao
souberam ou optaram por nao responder a questao.

Com relagdo ao atendimento, recepcao e placas de sinalizacdo na feira, grande parte
dos respondentes se mostraram satisfeitos, cerca de 66,8% da amostra, apresentando uma média
de 4,00 na escala do questiondrio. Enquanto 13,4% apontaram insatisfacao nas respostas e 4,8%
de respostas ausentes ou que ndo souberam opinar.

O sistema de comunicacao através da Radio Fira, utilizado para divulgacido de
atracdes, produtos, servicos e fornecimento de informagdes apresentou tendéncia a satisfagao,
com média de 3,97 e frequéncia de 70,8% de respostas apontando estar satisfeitos ou muito
satisfeitos. Em contrapartida, em torno de 8,6% das pessoas afirmaram estar insatisfeitas e
10,7% nao responderam a questao.

A divulgacao do evento foi realizada por meio de midias digitais, redes sociais, radio
além de divulgacdo de forma fisica como cartazes, folders, adesivos e visitas em municipios
vizinhos. Tal varidvel obteve uma média que demonstra que as pessoas tendem a estar
satisfeitas (3,85), um desvio padrao de 0,896. Mais da metade dos respondentes,
aproximadamente 69,8%, afirmaram estar satisfeitos ou muito satisfeitos coma divulgagao,
enquanto uma parcela menor, em torno de 12,1% apontaram estar insatisfeitos ou muito
insatisfeitos. E ainda houve 2,7% de respostas ausentes.

A média de 3,15 demonstra indiferenca quanto a localizacao da feira, apesar de haver
respostas nos extremos da escala, mostradas através do desvio padrao de 1,131, onde cerca de
92,1% demonstraram-se satisfeitos ou muito satisfeitos e uma porcentagem minima de 4,1%
apontaram insatisfacdo, enquanto 1% nao soube opinar.

A ultima varidvel do construto que trata da data em que o evento ocorre, na primeira
quinzena do més de julho, mostrou que os respondentes estdo satisfeitos com média de 4,06
além de possuir o menor desvio padrao de 0,667. Onde em torno de 83,2% das pessoas
apontaram satisfagdo com a varidvel, enquanto 9,6% afirmaram estar insatisfeitas ou muito
insatisfeitas. 1,4% de respondentes ndo souberam ou nao opinaram.
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Em resumo, a maioria das varidveis do construto obtiveram uma média que aponta
indiferenca, contudo ao observar as frequéncias nota-se que apontam satisfacao da maioria dos
respondentes.

4.3 PRINCIPAIS ATRIBUTOS CONSIDERADOS NO PROCESSO DECISORIO DE
COMPRA

A questdao representada pela tabela 10, tinha o intuito de proporcionar ao publico
participante um espaco onde poderiam expor questdes que consideram relevantes, como por
exemplo, sugestdes de mudangas em algum aspecto do evento, comentdrios, criticas ou elogios.
Utilizou-se da andlise de discurso para levantar as principais respostas de tal questao.

Tabela 10 — Comentérios, sugestdes, elogios.

Respostas Frequéncia
A feira ocorreu normalmente e os organizadores estdo de parabéns 1
Alguns precgos elevados

Alto preco dos ingressos para os shows

Area de convivéncia, lugares para sentar sem ser na praca de alimentacio

As atividades culturais deveriam ser em outro dia, pois o publico no sdbado e pequenos
Aumentar a praga de alimentagao

Aumentar nimero de banheiros para evitar filas tumultuosas

Aumentar niimero de pavilhdes

Aumento do pavilhdo da praca de alimentacio

Baixar o valor dos alimentos

Bancos para sentar

Banheiro, Lixeira

Colocar mais atrag¢des, locais incentivando as producdes da regido

Comida cara e ruim

Divulgar artistas da terra

Eu acho que a iluminagdo deveria ser mais escura, mas de resto tudo 6timo, muito boa a
organizagdo

Falta bancos para sentar

Falta de exposi¢do de carros

Falta de op¢des sem carne, comida cara e baixa qualidade

Falta de sinalizagcao

Falta de ventilacdo, falta de seguranca nos brinquedos, precos mais baios nas mercadorias
Falta lixeira e banheiros

Falta lixeira no pavilhido dos shows

Falta rampas de acesso

Limpeza dos banheiros terrivel. O parque poderia ter brinquedos melhores

Lixeiras na area externa

Mais disponibilidade de gargons na praga de alimentacdo

Mais lixeiras, organizacio no estacionamento das pessoas de fora (expositores)

Mais lixos na pracga de alimentagdo

Mais ventilagao

Melhorar a divulgacdo (Maior antecedéncia), Pesquisa com a comunidade de propostas de shows
Melhorar a divulgac@o, melhorar os critérios para escolha das rainhas

Melhorar a limpeza externa

Melhorar as rampas

Melhorar na alimentacdo (precos), fazer o evento a cada 2 anos

Melhores brinquedos

Menor valor dos ingressos

Muito abafado

Muito boa

Muito bom

Na noite de sabado pode ser show mais dancante - banda

Nao gosto de rock, mais locais escuros

—m e e e e e e e b e e e e e

m e b e b e b b b e e e e b e b e b e e e e e e e
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Nao tem livro

Nenhum, tudo 6timo

Os alimentos da praca estdo caros demais

Os estandes abrir mais cedo

Os shows bons foram colocados nas datas erradas (quarta e quinta)
Os shows deixaram a desejar

Parque mais radical, Lanches muito caros
Pergunta 2 - sem publico ter palco lado de fora para mais pessoas verem
Piso no saldo de baixo para dancgas, apresentacdes
Poderia ser menos shows, porém com mais qualidade
Poderia ser uma semana de feira

Pouco movimento

Pra mim ta satisfatdrio

Praca de alimentagdo cara

Praca de alimentacdo muito cara

Preco comidas

Preco da comida muito caro, feira de 2 em 2 anos
Preco muito alto, melhorar limpeza externa

Preco ser mais barato (comida)

Precos mais baixos

Quanto a data: ser no inicio do més

Seguranga e banheiro poucos

Sem igual a este ano

Show de Sabado

shows caros

Shows muito fracos

T4 tudo bom

Trabalhadores mais gentis

Tudo 6timo

Ventilacdo

Total

Nl o e e e e e el ' H e e e e e e

N

Fonte: Autores, 2018.

Nessa questdo, o principal ponto que foi citado diversas vezes foi o preco, da
alimentacdo, dos produtos oferecidos e dos ingressos dos shows. Com relacdo a alimentacao
ainda apontaram que a qualidade ndo est4 satisfatdria, assim como a variedade ofertada. Quanto
aos shows, alguns respondentes ndo se consideraram satisfeitos com a escolha e qualidade dos
mesmos. Contudo, no constructo de hospitalidade e lazer ambas varidveis apresentaram
tendéncia a satisfacdo, o que leva a considerar que as opinides expressas ndo representam a
maioria do publico.

Dentre as sugestdes, as principais foram na drea de infraestrutura, como aumentar o
nimero de banheiros a fim de diminuir as filas tumultuosas, aumentar o nimero de pavilhdes e
da praca de alimentac@o. Algumas respostas também alegaram a falta de lixeiras em todo local
da feira, tanto nos banheiros, como nos pavilhdes e ambiente externo. Bem como a falta de
locais para sentar-se, drea de convivéncia e a necessidade de melhorar o servico de limpeza
desses locais.

Uma questdo que vale ser mencionada ¢ a falta de acessibilidade, houve respostas sobre
a falta de sinalizacdo e de rampas de acesso para os pavilhdes. Entretanto, assim como ocorre
com as outras varidveis, nas questdes anteriores a maioria do publico respondente demonstrou
tendéncia a satisfagdo.

Apenas a variavel “Limpeza/higiene e quantidade de banheiros” obteve resultado mais
aproximado em ambas questdes, ja que no constructo Hospitalidade obteve a menor média,
demonstrando indiferenca, enquanto na questdo aberta os respondentes demonstraram-se
insatisfeitos com os pontos envolvendo essa varidvel.
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5 CONCLUSAO E APRECIACAO CRITICA

O presente estudo teve como objetivo identificar os fatores que afetam a satisfacdo do
publico da Feira Estadual de Comércio da Batata Doce (FECOBAT), a fim de desenvolver
acoes estratégicas visando a melhoria da Feira. Quanto ao perfil, verificou-se que é composto
em sua maioria por mulheres (61,5%), possuem ensino superior incompleto (19,9%), dispde de
uma renda de até R$ 1908,00 (36,8%), sdo solteiros (52,6%) tem como municipio de origem a
cidade de Sdo Vicente do Sul (48,8%) e s@o jovens com idade entre 12 e 28 anos (52,6%) e tem
como género musical favorito o Sertanejo, destacando-se com frequéncia de 91 respostas.

Relacionado ao atributos que influenciam a satisfagdo do consumidor, obtiveram
destaque no constructo Lazer a exposi¢do de carros antigos € o encontro de motociclistas e
motorhome, em que o publico se demonstrou satisfeito com essas atra¢des, essa resposta aponta
a boa receptividade dos visitantes para novas atragdes, visto que foi uma novidade implantada
pela organizacgdo do evento. Nesse sentido, € interessante a manutencao e aprimoramento dessas
atracOes para os proximos anos, a fim de satisfazer os visitantes de acordo com o que ele gosta
ou precisa (KOTLER; ARMSTRONG, 2015; CURCHILL; PETTER, 2003)

Com relagdo ao constructo Hospitalidade, a maioria das varidveis apresentou respostas
que demonstram indiferenca ou tendéncia a satisfacdo, tais resultados apontam que
possivelmente o publico deixa de observar algumas dessas questdes. Dentre as varidveis que se
destacaram estdo a organizacdo dos estandes dos expositores, horario de visitacio e local em
que o evento ocorre. J4 as varidveis com menor indice de satisfagdo foram limpeza/ higiene e
quantidade de banheiros, local para estacionar e acessibilidade no local.

Foi constatado que ao analisar a frequéncia das respostas do constructo e comparéa-las
as repostas obtidas na questdo aberta, os comentdrios e sugestOes referentes a limpeza,
banheiros, estacionamento e acessibilidade estio em concordancia e sdo os pontos considerados
mais relevantes para os visitantes. Portanto, faz-se necessario que a organizagcdo repense
principalmente essas questdes para as proximas edi¢des da feira. Tais varidveis podem se
encaixar no item “Evidéncias Fisicas” dos oito P’s do marketing.

Em relacdo as limitagdes do estudo, a amostra ficou limitada devido ao alto volume de
visitantes e poucos voluntdrios para aplicagdo do questiondrio. Recomenda-se, portanto, um
nimero maior de voluntarios e observar os hordrios para tentar garantir que o publico j4 tenha
frequentado o maximo de ambientes possiveis, a fim de garantir respostas mais fidedignas com
a realidade.

Para estudos futuros € interessante replicar a pesquisa ao longo das edi¢cdes da
FECOBAT, apdés a implementacio das mudangas propostas, proporcionando assim o
acompanhamento das possiveis mudangas no perfil e comportamento do consumidor, bem
como alteragdes no seu nivel de satisfacao.
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