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Apresentação 

 

A obra “Ciência em Foco Volume VI” em seus 17 capítulos, apresentam trabalhos relacionados 

com o desenvolvimento de novas tecnologias principalmente vindas das universidades. Os trabalhos 

mostram algumas das ferramentas atuais que permitem o incremento a melhoria da qualidade de vida da 

população, o atendimento no setor público, os impactos no meio ambiente, além da saúde pública, entre 

outras. A obra, vem a materializar o anseio da Pantanal Editora na divulgação de resultados, que 

contribuem de modo direto no desenvolvimento humano. 

Avanços em diversas áreas do conhecimento, entre elas, nas áreas de Ciências Sociais, Saúde, 

Educação, entre outras, estão presentes nesses capítulos. Temas associados aos impactos ambientais 

urbanos, ao uso de drogas em gestantes, ao estudo da visão da mulher negra, a percepção dos servidores 

de uma escola pública federal, ao ensino de física durante a pandemia, automedicação no brasil, a 

correlação entre a doença de chagas e indicadores socioeconômicos, ao cuidado farmacêutico em 

pacientes idosos usuários de polifarmácia, a determinação do impacto da intoxicação medicamentosa, ao 

papel do farmacêutico na promoção da saúde a pacientes portadores de transtornos mentais, a utilização 

do cravo na produção de repelente, a ética na gestão da qualidade do serviço público, a tradução de poesia 

e retradução, a concepção e marcos de projetos político-pedagógicos na enfermagem. 

Aos autores dos diversos capítulos, pela dedicação e esforços sem limites, que viabilizaram esta 

obra que retrata os recentes avanços científicos e tecnológicos, os agradecimentos dos Organizadores e 

da Pantanal Editora.  

Por fim, esperamos que este livro possa colaborar e estimular aos estudantes e pesquisadores que 

leem esta obra na constante procura por novas tecnologias. Assim, garantir uma difusão de conhecimento 

fácil, rápido para a sociedade. 

 

Os organizadores 
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INTRODUÇÃO 

No mundo globalizado, pessoas com maior acesso à informação e à educação fazem com que os 

rumos de consumo de bens e serviços tomem uma direção que aproximadamente duas décadas não se 

via. Os mercados eram quase estáticos, dependendo do ramo de negócio era previsível. Segundo Santos 

(2014), o avanço em tecnologia propiciou às pessoas se interconectarem cada vez mais, podendo então 

trocar conhecimento com alta velocidade. 

Para Carvalho e Neves (2001), com o aumento da expectativa de vida, tempo reduzido das 

pessoas devido ao trabalho e outras atividades, bem como acesso a novas conexões por meio das redes 

sociais, são pontes que deslocam as pessoas do “ter” para o “ser”, fazendo surgir novas formas de se 

relacionarem com as empresas onde a educação desponta como o primeiro meio de desenvolvimento.  

As feiras populares desempenham um papel importante, nas localidades que estão instaladas, pois 

facilitam o acesso a bens de primeira necessidade como alimentos, de origem agrários que na maioria 

abastecem cidades, que em vista do desenvolvimento urbano necessitam desses recursos (Ribeiro et al., 

2003). 

 

 
1 Graduado em Administração. Universidade Federal Rural da Amazônia – UFRA. 
² Graduanda do Curso de Agronomia. Universidade Federal Rural da Amazônia – UFRA. 
3 Graduando do Curso de Agronomia. Universidade Federal Rural da Amazônia – UFRA. 
4 Graduando do Curso de Agronomia. Universidade Federal Rural da Amazônia – UFRA. 
5 Graduanda do Curso de Agronomia. Universidade Federal Rural da Amazônia – UFRA. 
6 Professora do Campus de Parauapebas. Universidade Federal Rural da Amazônia – UFRA. 
7 Professora do Campus de Parauapebas. Universidade Federal Rural da Amazônia – UFRA. 
8 Professora do Campus de Parauapebas. Universidade Federal Rural da Amazônia – UFRA. 
*Autora Correspondente: prisciandra@yahoo.com.br 

https://doi.org/10.46420/9786581460174cap4
https://orcid.org/0000-0002-3568-4970
https://orcid.org/0000-0002-7400-1685
https://orcid.org/0000-0002-6779-9553
http://orcid.org/0000-0001-6356-4629
https://orcid.org/0000-0002-8576-3845
https://orcid.org/0000-0001-5063-8932
https://orcid.org/0000-0003-0007-9313
https://orcid.org/0000-0002-2774-3192


Ciência em Foco - Volume VI 

 

* 41 * 

MATERIAL E MÉTODOS 

A revisão sistemática da literatura foi realizada, entre janeiro e setembro de 2021, por meio do 

portal da revista. Capes e BVCH (Biblioteca Virtual em Ciências Humanas) utilizando pesquisa avançada 

com a combinação dos descritores “Feiras livres, feira do produtor, satisfação do Cliente e perfil de 

consumo”. Essas bases de dados e bibliotecas digitais foram escolhidas por ser referência para muitos 

pesquisadores brasileiros, concentrando periódicos bem qualificados a nível nacional e 

internacionalmente.  

A seleção dos artigos baseou-se nos seguintes critérios: publicações nacionais e internacionais que 

responderam a busca avançada, sem restrição de período de tempo, com vistas a compreender a 

historicidade das pesquisas sobre a temática. Ressalta-se que, apesar da ausência de restrição de tempo, 

todos os artigos encontrados se enquadraram no intervalo de publicações realizadas. Entre os anos de 

2004 e 2019. 

 

REFERENCIAL TEÓRICO 

Breve histórico das feiras livres e a relevância das mesmas 

Por meio dos colonizadores portugueses adentraram no Brasil as feiras livres, costume trazido da 

Europa, que na Vila São Paulo (Século XVI), mais tarde se tornaria a cidade de São Paulo ocorria trocas 

comerciais de produtos como: frutas, legumes, hortaliças e venda de animais como aves, eram 

corriqueiros na cidade. Devido aos transtornos causados pela alocação das feiras, em 1914, a gestão da 

cidade, por meio do Ato 710, de 25 de agosto de 1914, instituiu estes mercados como forma de formalizar 

um pouco a situação. Por este ato o dia 25 de agosto ficou configurado como Dia do Feirante (Fernandes, 

2019). 

No Brasil, por volta de 1920 a 1960 as feiras tomaram grandes espaços no comercio das grandes 

cidades que passaram a sofrer pressão por partes de agentes públicos, em vista de fechamentos de 

estabelecimentos houve maior exigência dos feirantes, na forma de impostos e postura nos centros 

urbanos (Figura 1). Em 1970 o governo Federal aprovou o “1º Plano de Desenvolvimento”, no qual 

favoreceu os grandes centros de autosserviços, em detrimento das feiras livres, já taxadas de atrasadas e 

aos poucos compelidas para as periferias das cidades. Nesse momento também surgiu o automóvel, 

disputando espaço nas ruas com os feirantes, logo o acesso ficou limitado e as feiras se consolidaram nas 

periferias se modernizando para retornarem às origens (Mascarenhas e Dolzani, 2008). 
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Figura 1. Feira livre nos anos 60 (a) e Feira livre atual (Ver-o-peso). Fonte: Bemerguy (2014). 
 

Nas feiras livres encontram-se aspectos sociais, culturais específicos de pessoas alocadas nas áreas 

rurais, portanto longe dos centros urbanos e carentes de recursos para atenderem os consumidores. As 

maiorias dos comerciantes rurais, feirantes, atendem a população da melhor forma que lhes convém, a 

fim de se manterem, às vezes necessitando de políticas públicas para que não fiquem à margem do 

desenvolvimento (Mascarenhas e Dolzani, 2008). Enfim, fidelizar o cliente, fazer com que ele lembre de 

seu negócio como sendo a primeira opção é a maior conquista das organizações em tempos de 

concorrência e maior acesso as informações por parte das pessoas. Tratando-se de feiras populares, torna 

se um desafio enorme frente aos grandes supermercados obter sucesso nas relações comerciais com 

recursos escassos (Carvalho, 2001). 

 

Estudo de caso do Centro de Abastecimento de Parauapebas (CAP) 

As feiras livres em Parauapebas desempenham um papel relevante, pois fomentam a população 

com recursos em grande maioria alimentícios e se colocam como mais uma alternativa para os munícipes 

quanto à oferta de produtos e serviços à cidade. Localizada, antes, na Rua Faruk Salmem, bem no início, 

passando pelas ruas: A, B, C e D, interligando os Bairros – Cidade Nova, Maranhão, Primavera e União, 

a Feira do Produtor funcionou por muitos anos parte ao ar livre e parte sob barracões ocupando espaço 

público, como logradouros e calçadas causando transtornos à população. 

As feiras como na maioria dos municípios do Brasil são regulamentadas por lei. A lei nº 4283 de 

31 de dezembro de 2004, institui o Código de Postura do Município de Parauapebas, que entre tantos 

atributos disciplina o uso de espaços no Município e visa o bem-estar da população. Oficializa as feiras 

livres, no artigo 140, expressa que as feiras se destinam a suprir a cidade de gêneros alimentícios e também 

norteia a padronização dos espaços ocupados.  

Atualmente a Feira do Produtor, localiza-se na mesma rua, porém em outro Bairro, Novo 

Horizonte, desde o ano 2014. Agora de forma fixa e permanente, com um novo nome “Centro de 

Abastecimento de Parauapebas (CAP)” (Figura 2). Os feirantes habituados com o antigo nome popular 

pediram a mudança na fachada do prédio da denominação “Centro de Abastecimento de Parauapebas – 

CAP” para “Feira do Produtor”, pedido este atendido em meados de 2017. 
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Figura 2. Feira do Produtor de Parauapebas (CAP). Fonte: os autores (2019). 
 

Segundo o decreto nº 530, de 07 de julho de 2014, o qual institui o regulamento da feira, gestão 

e sua estrutura por parte da Secretaria Municipal de Urbanismo (SEMURB). A estruturação dos pontos 

comerciais fica assim: 39 lojas de produtos não alimentícios e produtos alimentícios; 9 peixarias; 7 

açougues; 4 mariscos; 12 restaurantes e 6 abatedouros de aves (estes ficam a parte do prédio nos fundos).  

Segundo Silva (2016), os feirantes estavam descontentes com a mudança do nome da Feira para 

Centro de Abastecimento de Parauapebas – CAP assim como a mudança da localização, pois alegavam 

que perderam clientela. O local permaneceu, mas o nome voltou às origens “Feira do Produtor”; assim 

amenizando os desconfortos causados pelas mudanças. Hoje, a feira encontra-se totalmente coberta, o 

que proporcionou conforto às pessoas que frequentam o espaço, que antes era ao ar livre sujeito a 

intemperes. O ambiente interno da feira ficou conforme a Figura 3. 

 

 

Figura 3. Ambiente interno da Feira do Produtor de Parauapebas (CAP). Fonte: os autores (2019). 
 

A Feira funciona de segunda a segunda, das 6 às 19 horas. Há três secretarias municipais atuando 

dentro da feira Secretaria Municipal de Urbanismo (SEMURB), Secretaria de Produção Rural 

(SEMPROR) e Ouvidoria. A SEMURB, que é a principal pasta de gerenciamento junto à Feira. A qual é 

responsável pela estrutura física do espaço e administração dos funcionários terceirizados, os quais são 

essenciais ao bom funcionamento da Feira. Essa pasta tem a incumbência de cadastrar os comerciantes 
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atuantes na Feira, visto que há além de feirantes tradicionais, cujos principais produtos são oriundos da 

Agricultura Familiar, pessoas que vendem sabão, artesanato, roupas entre outros artigos de consumo, 

ainda que sejam em quantidades quase despercebidas, cerca de 39 vendedores. 

A Secretaria de Produção Rural (SEMPROR) é incumbida de dar suporte aos produtores da 

Agricultura Familiar no quesito transporte e assistência técnica aos mesmos em suas propriedades. 

Especificamente, na Feira, essa secretaria faz o controle da quantidade de produtos agrícolas 

transportados em carros locados pela prefeitura.  

A Ouvidoria está presente na Feira para atender toda a população da cidade, mas por estar nela 

fica de referência para reclamações, críticas e sugestões dos consumidores via telefone, folhetos ou até 

mesmo denúncias realizadas pessoalmente. Também existem caixas de coletas que ficam na recepção da 

feira com a finalidade de armazenar as críticas dos consumidores. Essa pasta mensalmente fornece dados 

aos gestores das demais secretarias para que tomem as medidas cabíveis as suas respectivas áreas de 

atuação. Este é o único órgão do município que iniciou seus trabalhos em 2016, por motivos de economia 

com aluguéis; as demais Secretarias (SEMPROR e SEMURB) tiveram início em suas atividades no ano 

de 2014, quando foi inaugurada a Feira. 

Além desses órgãos citados, os quais atuam diretamente no espaço, há ainda a Secretaria 

Municipal de Saúde (SEMSA), que por meio da Vigilância Sanitária, atua na Feira contribuindo com o 

papel social de inspecionar e zelar pelo bom estado dos alimentos ali comercializados. A atuação do 

trabalho da SEMSA na Feira se dá em períodos trimestrais ou a qualquer solicitação via Ouvidoria, 

telefones, feirantes e outros que observarem irregularidades no espaço. Este órgão também oferece apoio 

à Gestão ofertando Cursos de Manipulação de Alimentos aos feirantes.  

 

Satisfação do cliente 

Cliente satisfeito, expectativas atendidas, é sinal de um potencial retorno ao comércio. Mesmo 

em um mercado com poucas opções de escolha, e principalmente em concorrência constante e acirrada, 

fidelizar clientes é primordial para o sucesso de uma organização ou ao menos sua permanência no 

mercado. Para Mitchell (2007) atualmente é preciso escutar para compreender as necessidades do 

consumidor e isso significa desenvolver um relacionamento com ele, a ponto de não mais atendê-las, mas 

sim superá-las. 

Reagir às ações do cliente, não é o bastante, faz se necessário antevê-las, ressaltando a postura 

discreta, porém presente do colaborador. Estar atualizado com os costumes, tendências de consumo é 

importante devido ao suporte na hora de atender as expectativas, pois uma simples transação que se 

encerra com o pagamento pode se transformar em uma relação duradoura quando a empresa procura 

ouvir, atender e até mesmo antever aos anseios do público alvo, no caso os clientes (Clegg et al., 2010).  
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Possuir uma lista de produtos é bom para o cliente e empresa pois propicia o conhecimento dos 

produtos, e sua comercialização, bem como colabora para o aperfeiçoamento da empresa em um 

segmento, mas isso na contemporaneidade de falta de tempo, por diversos motivos, a empresa precisa se 

deixar guiar pelos clientes a fim de satisfazer e superar suas expectativas imediatas (Fern, 2007).  

Cada cliente merece uma atenção relativa ao seu potencial de consumo, sem menosprezar as 

aparências, um bom relacionamento tanto formal quanto informal agrega valor, pois mesmo que de 

momento o cliente não adquira um determinado produto, a impressão e atenção apresentadas pelo 

vendedor, geralmente não serão esquecidas (Stefano, 2013).  

 

O Marketing 

As relações de marketing junto ao consumidor são valiosas a ponto de estreitar relações de 

consumo. Analisar o comportamento do consumidor é fator decisório na promoção de ações visando à 

volta do cliente à marca dando-lhe à preferência pretendida. Para Dias et al. (2010), os consumidores 

querem voltar a ser clientes e ter suas necessidades individuais atendidas, portanto o marketing tradicional 

está se encaminhando para o marketing de relacionamento, o qual exige mais conhecimento por parte da 

organização do comportamento do consumidor mais abrangente e seus passos que o levem às compras. 

O consumidor, que ocupa papel central no marketing, objetiva satisfação em suas demandas. O 

comerciante precisa estar atento a esse ativo tão valioso para o negócio ser bem-sucedido. Para Chaston 

(1992) a atenção do marketing destinada aos clientes é de grande valor que as informações colhidas junto 

aos clientes podem gerar ações proativas, em vez de reativas. Ações realizadas à visão dos clientes geram 

valor junto à organização.  

A formalidade e a informalidade andam juntas no marketing relacional e negligenciar a questão 

mesmo em tempos de informação avançada, é sinônimo de perca de receita e prestígio no mercado. A 

satisfação do cliente está alicerçada em cinco aspectos: 

“Qualidade como processo de responsabilidade de todos na organização; a um custo que o 
cliente possa pagar; com condições de atendimento perseguidas e cumpridas o tempo todo; num 
relacionamento que preserve a moral entre as partes e levando segurança ao cliente” 
(Maximianoet al,. (1994). 

Pensando em um relacionamento de longo prazo, as organizações precisam customizar suas 

relações com os clientes comprometendo-a:  

Ouvir o cliente – cada interação com o cliente é uma oportunidade de aprender; conhecer o que 

o cliente diz – conhecer o que o cliente realmente valoriza no relacionamento com sua empresa. Com o 

tempo, os clientes dirão o que eles realmente esperam de um relacionamento; lembrar do que o cliente 

disse – é preciso continuar o diálogo de onde ele parou. Se cada interação for um novo aprendizado, 

nunca se construirá um relacionamento de aprendizado com os clientes; atender ás necessidades do 
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cliente – é preciso atender um cliente em particular com base exclusivamente no que ele disse nas 

interações com a empresa e antecipar antes que o cliente peça – quando se pode antecipar o que o cliente 

quer antes mesmo de ele pedir, cria–se um valor fundamental para o cliente e conquista-se sua fidelidade 

para sempre (Fern, 2007). 

O conturbado cenário econômico vivenciado das organizações onde o lucro e ou sobrevivência 

das empresas dependem de atitudes que façam seus produtos saírem dos estoques e por consequência 

serem usufruídos pela sociedade externa quanto à interna, governos e partes interessadas no processo do 

produto como um todo. O marketing se insere nessas etapas de desenvolvimento e entrega do produto 

ao consumidor final, tanto se faz necessário que as empresas já dispõem de um espaço físico exclusivo, 

um departamento para profissionais melhor desenvolverem suas ações. 

“o objetivo básico da função de marketing é estabelecer e manter a ligação entre a organização 
e seus clientes, consumidores, usuários ou público-alvo. Tanto as organizações lucrativas como 
as não lucrativas realizam atividades de marketing” (Maximiano, 2011). 

A abrangência do marketing se aplica aos mais diversos campos de atuação do homem e suas 

interações como – bens, serviços, eventos, experiências, pessoas, propriedade, idéias ente outras de cunho 

econômico ou não. Fonte de estudos constantes conforme a evolução humana, o marketing segue o fluxo 

evolutivo. 

 

O preço 

Preço é o quantitativo monetário que cada produto ou serviços possui. Com o surgimento da 

moeda, um produto de troca, os bens e serviços passaram a ser quantificados por valor monetário 

(Belegante et AL., 2017). Certo que, para se compor a variável “preço” é preciso alocar todos os custos 

que serão embutidos no produto desde a aquisição da matéria prima até o produto final confeccionado 

(Ludícibus e Marion, 2009).  

Logo após a matéria-prima ser adquirida, denomina-se gastos. Após ser estocada passa a ser custo, 

o qual é entendido como: mão de obra, energia, desgaste das máquinas utilizadas à produção, embalagens 

enfim todos os gastos necessários para que o produto se torne apto para o consumidor (Ludícibus e 

Marion, 2009). 

Então, para se chegar o preço final faz-se necessário que os gastos não saiam do produto ou 

serviço, para que se tenha uma igualdade entre custos e receitas, pois o objetivo de uma organização é 

gerar receita positiva para sobreviver, e, por conseguinte se destacar no segmento comercial (Maximiano, 

2011).  

Três processos distintos são indispensáveis para compor o preço: custos, consumidor e a 

concorrência. Os Custos buscam adicionar algum valor aos produtos, até como forma de negociar, como 

construtoras que justificam seus preços devidos aos custos. O consumidor e as organizações empregam 
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o valor percebido pelos clientes em gastar mais e não os custos expressos pelo vendedor, como – pagar 

R$ 1,00 real por uma bebida e R$2,50 na mesma só que em outro bar e pôr fim a concorrência, que se 

deve observar ao mercado que determina os preços (Bruni e Famá, 2016). 

 

A praça 

Conhecida por grandes estudiosos do marketing também por distribuição, a qual se refere a 

“geografia”, ponto de comercialização dos produtos e as relações que os circundam. Ponto de estímulo 

para o consumidor: a localização, os sons, a decoração, a iluminação, os aspectos de limpeza, a 

organização, os aromas, assim como a disposição das mercadorias nas prateleiras ou gandulas são 

essenciais na hora do consumidor escolher por determinado produto, logo a praça é via decisória. 

A praça torna-se um diferencial ao consumidor quando dispõe de produtos de fácil acesso, 

também o tipo de apresentação do canal de distribuição influencia positivamente os consumidores sobre 

os produtos do estabelecimento. Um espaço com boa visibilidade, apreciável, tem maior chance de trazer 

transeuntes à organização e então comprar algo e ou levar uma boa impressão que possa retornar à praça 

(Steffen, 2009).  

Administrar bem os canais da praça é de suma importância para lograr êxito em vendas e captar 

boas impressões dos clientes. Ao escolher a localização deve-se atentar quanto a posição estratégica, 

porque pode ser um fator de decisão favorável do cliente no momento da escolha pelo produto. 

Distâncias e diversidade de canis de distribuição atraem os compradores que podem economizar quando 

lhes forem satisfatórias (Costa, 2004).  

 

O produto  

Tudo aquilo que se faz de melhor para comercializar, ou que lhes destaque em determinado 

cenário. Uma identidade – marca - registrada de uma pessoa ou grupo. Fruto da inteligência humana, que 

depois de trabalhada seguindo processos isolados ou em conjunto se materializa de forma concreta ou 

abstrata (serviços). 

“Um produto pode ser definido como sendo algo específico, não necessariamente um objeto, 
que seja capaz de satisfazer a uma necessidade ou a um desejo. Porém, os bens tangíveis são 
classificados como produtos e atividades como serviços” (Campos e Brasil, 2007) 

Aprimorar uma marca ou produto no mercado é algo de relevância ante outras marcas que 

poderão ser um fator de escolha do produto diante da concorrência. Mas, aprimorar e não observar as 

necessidades dos clientes pode ser foco de prejuízos, perca de mercado. 

É comum às marcas passarem por fases boas e ruins, cabe aos gestores ficarem atentos às 

variações do mercado e dispostos a olhar para os diversos cenários e buscarem formas de rejuvenescer o 

produto, nova embalagem, promoção, preços, custos e outros fatores que demandam mudanças. Para 



Ciência em Foco - Volume VI 

 

* 48 * 

Clegg et al. (2011) por trás da lucratividade almejada pelo marketing está uma profunda pesquisa e análise 

em satisfação dos clientes, que de maneira – ética, socialmente responsáveis e sustentáveis se preocupam 

e valorizam os produtos que atentem às procedências citadas. Identificadas esses anseios dos clientes, 

estes ficam de base para planejarem ações de marketing mais assertivas.  

 

A promoção 

O último dos clássicos dos quatro P’s, “a promoção” que é a forma de comunicação com o 

público alvo. Que se entrelaça em – anúncios, venda pessoal, promoção de vendas e publicidades que 

fazem parte do pacote de comunicação. Para Megido e Xavier (2003): a promoção é um componente de 

marketing que está intimamente ligado aos outros P’s de modo que não se pode trabalhar com o 

composto de forma independente. Na promoção estão envolvidas as ações de vendas, comunicação entre 

as pessoas, promoção (merchandising), propaganda e publicidade. 

Uma abordagem integrada da comunicação de marketing com um conhecimento básico de 

relações cordiais para com o público (stakeholders) propaga a marca a ponto de deixar uma imagem 

positiva da organização como um todo, produto, colaborador e empresa.  

A busca de informação e formação sobre o segmento comercial o qual se esteja inserido e suas 

relações com o público são de grande valor, pois permite se alicerçar melhor sobre o consumidor que 

poderá propagar ou denegrir sua marca perante outros consumidores (Ferreira, 2007).  

 

O Pessoal (Capital humano) 

Nada em uma organização funciona se não tiver uma pessoa envolvida nos processos 

organizacionais. O Marketing pessoal é uma forma de se promover a marca a qual se trabalha. 

Objetivando potencializar o sucesso da organização e as partes envolvidas, pois o consumidor visualiza 

na pessoa do colaborador, seja qual for a colocação dele na organização, desde o menor ao maior escalão, 

atributos que agregará valor ou desagregará caso a pessoa não esteja condizente com os parâmetros do 

consumidor. 

Para Barros (2012), O Marketing pessoal é uma grande ferramenta para o sucesso profissional e 

traz ótimos benefícios também para a vida pessoal, pois os moldam para se tornarem melhores através 

da correta apresentação, postura, comportamento e relacionamento com o próximo. Com o avanço 

tecnológico e a grande quantidade de informações e mudanças que recebemos todos os dias faz-se 

necessário, para a boa aplicação do marketing pessoal, ter um networking, uma rede de relacionamento 

para trocas de informações e contatos valiosos para a carreira profissional. 

As pessoas, capital humano, podem ser mais ou menos valiosos nas organizações á proporção 

que agreguem valor com suas qualidades que dão competitividade às organizações influenciando seus 
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destinos. Se antes as pessoas eram meras peças (recursos) nos processos, hoje na Era da Informação, 

houve uma grande mudança, as pessoas – o capital humano das organizações (Chiavenato, 2015). 

O conhecimento pessoal constante é fundamental para o deslocamento das organizações frente 

á concorrência, bem como se destacar no mercado. Comunicar-se bem e de forma embasada sobre a 

marca (produto) trabalhada atende aos anseios dos consumidores que querem respostas confiáveis às 

questões realizadas. 

 

Mudança em padrões de consumo 

Com a globalização mais presente na sociedade, os povos cada vez mais miscigenados, surgem 

novos padrões de consumo. Seja pela origem social e ou pelo poder aquisitivo crescente, e ainda mais 

acesso às informações e formações educacionais. Então, preocupações com: meio ambiente, origem dos 

produtos, fatores nutricionais, ética no trato deles e responsabilidade social, são parâmetros questionáveis 

e analisados por parte dessas pessoas preocupadas com questões ligadas a esses fatores (Stefano, 2013).  

A razão no processo de consumo se faz presente na comparação pelos clientes nos preços, na 

localização do estabelecimento, no estacionamento, no atendimento, na limpeza do local quanto aos 

atendentes, históricos sobre o negócio e produtos, enfim aspectos tangíveis e intangíveis decisórios na 

escolha do cliente que de posse do conhecimento racional decide o que lhe mais agrega (Giglio, 2008). 

Para Estefano (2013), a visão dos consumidores de que os alimentos orgânicos são superiores aos 

convencionais faz com sejam pretendidos nos mercados, embora destaque o fato de que ainda se precisa 

de mais estudos para aferir todas as qualidades atribuídas aos alimentos orgânicos. O setor de alimentos 

orgânicos requer uma estratégia que atraia o consumidor e fidelize-se demonstrando valores como vida 

saudável, conservação do meio ambiente. Os canais de distribuição, no Brasil, ainda são incipientes, 

destacando-se nesse segmento, feiras especializadas, grandes supermercados. A certificação dos produtos 

é ponto agregador de valor que assegure distribuidores e consumidores acerca da procedência do produto.  

Para Sampaio et al. (2014), consumidores de produtos orgânicos, cultivam valores de vida 

comuns, e estariam dispostos a pagar até 20% a mais por produtos orgânicos. Assim os empresários de 

posse desses dados poderiam planejar melhor as vendas como, baixar os preços para alavancar as vendas 

ou outra ação. Foi constatado ainda que muitos envolvidos com produtos orgânicos não conhecem seu 

significado e suas características. 

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

É indiscutível a importância das feiras livres no aspecto social e cultural além de econômico para 

pessoas alocadas nas áreas rurais. No que diz respeito às feiras livres em Parauapebas, estas, apresentam 

um papel importante no fornecimento de alimentos e uma alternativa para a oferta de produtos para a 

cidade, fornecendo também a oportunidade de empregos. A partir da presente revisão, observou-se que 
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é essencial o conhecimento a respeito da satisfação dos consumidores, assim como os conhecimentos de 

marketing, avaliação de preços, ambientes e produtos. Este estudo aborda as feiras livres e a amplitude 

de suas possibilidades para futuros trabalhos e pesquisas sobre o tema. 
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