POTENCIAL E ESTRUTURA DE MERCADO NO MUNICIPIO DE
CRUZILIA, MG: VIABILIDADE DE IMPLANTACAO DE FEIRA LIVRE

Potential and market structure in the municipality of Cruzilia,
MG: viability of implementation of street fair

RESUMO

O presente estudo foi realizado com o objetivo central de avaliar o potencial de mercado, sua estrutura e a viabilidade econdmica na
comercializagdo de hortifrutigranjeiros, por agricultores familiares, no municipio de Cruzilia, MG, visando a implantacdo de uma feira
livre. Para isso, foram identificados os canais e os fluxos de comercializagdo, as margens de comercializacdo, e os habitos do
comportamento dos consumidores. Entre os principais resultados foi possivel concluir que a maior parte dos hortifrutigranjeiros
comercializados no municipio em estudo procede de produtores rurais da regido, com exce¢do das hortalicas (folhagem), que sdo
demandadas de produtores do proprio municipio. Outro ponto importante verificado foi em relagdo a margem de comercializaggo,
constatou-se que, para todos os produtos analisados, a participagdo relativa ao produtor (PRP) foi alta. Conclui-se que ha potencial
de mercado para a implantagdo de uma feira livre no municipio de Cruzilia, MG. Dessa forma, ¢ necessario que seja feito um
planejamento sobre todas as providéncias a serem tomadas e todas as parcerias a serem feitas.
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ABSTRACT

This study was conducted with the objective to evaluate the market potential, its structure and economic viability in the marketing
of horticultural, by farmers in the municipality of Cruzilia, MG, aimed at deploying a street fair. For this, the channels and marketing
flows, trade margins, and habits of consumer behavior were identified. As main results, it concluded that most horticultural marketed
in the municipality under study comes from farmers in the region, with the exception of vegetables (leaves), that are demanded of
producers in their own city. Another important point verified was in relation to the marketing margin. It was found that, for all
products analyzed, the relative share of the producer was high. It was concluded that there is potential market for the deployment of
a street fair in the city of Cruzilia, MG. Thus, it needs to be done planning steps about all the actions to be taken and all partnerships
to be made.

Palavras-chave: Comercializagdo, Hortifrutigranjeiros, Feira Livre, Agricultor familiar.
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1INTRODUCAO tém menos de 50 mil habitantes e, desses, mais de 4.000
tém menos de 20 mil habitantes. Esses produtores e seus
familiares sdo responsaveis por inimeros empregos no
comércio e nos servigos prestados nas pequenas cidades.
A melhoria de renda desse segmento, por meio de sua maior
inser¢do no mercado, tem impacto importante no interior

No setor primario da economia de um pais, a
agricultura tem grande importancia como fonte geradora
de alimentos, emprego ¢ renda. Destaca-se que a agricultura
familiar é um setor que, com o passar do tempo, foi rompendo
preconceitos e se modificando. Hoje em dia, possui um

novo conceito e traga um perfil representando,
significativamente, o desenvolvimento agricola da nagéo
(FERNANDES, 2010).

A agricultura familiar tem papel crucial na economia
das pequenas cidades, considerando que 4.928 municipios

do pais e, por consequéncia, nas grandes metropoles
(PORTUGAL, 2004).

Historicamente, a agricultura familiar tem sido a
responsavel pela maior parte da producdo de alimentos
basicos, contribuindo com o abastecimento urbano por
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meio da diversificagdo de suas atividades e/ou do
beneficiamento dos alimentos e das matérias-primas
(MICHELLON et al., 2007). Segundo esse mesmo autor, a
agricultura familiar, no Brasil, representa 85,2% do total
dos estabelecimentos rurais. Esses agricultores possuem
30,5% da area total e sdo responsaveis por 37,9% do valor
bruto da produgio agropecuaria nacional e, ainda, por 77%
da ocupagdo de maodeobra no campo.

Uma das maiores dificuldades enfrentadas pela
agricultura familiar diz respeito as etapas de pos-
produgdo, particularmente aos processos que envolvem
a comercializagdo. O que se tem identificado é que essa
etapa intermediaria, ou seja, a comercializagdo tem exigido
expressivo grau de gestdo, diferenciadas estratégias e
utilizagdo de diversos canais de comercializagdo pelos
proprios agricultores e suas entidades. No intuito de fazer
chegar até o consumidor os alimentos produzidos de
forma “limpa e saudavel”, tem-se privilegiado a
comercializa¢do direta com o consumidor (ZOLDAN;
KARAN, 2004).

Essa comercializagdo direta pode ser feita por meio
da venda de “porta em porta”, da venda na propria
propriedade ou, até mesmo, de feiras livres. Em municipios
menores, muitos produtores acabam por vender parte de
sua produgdo para varejistas e atacadistas locais.

Avaliando o setor dos hortifrutigranjeiros, objetivo
deste estudo, as perdas sdo elevadas, principalmente no
verdo, quando o calor ¢ mais intenso. As perdas da secdo
de hortifrutigranjeiros representam um custo alto para
produtores e varejistas e este gira em torno de R$ 600
milhdes por ano, no Brasil. Conforme pesquisa realizada
pela Secretaria de Infraestrutura, do Ministério da
Integracdo Nacional (MIN) e da Associagdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS), 86% das perdas na secdo de
hortifrutigranjeiros ocorrem durante a exposi¢do do
produto para a venda; outros 9% acontecem no transporte
e 5% na armazenagem (MATTOS et al., 2007).

Mesmo diante dessa importancia, ressalta-se que
os estudos a respeito do complexo agroindustrial no setor
de hortifrutigranjeiros, envolvendo a agricultura familiar,
ainda sdo escassos ¢ limitados as pesquisas técnicas e
cientificas disponiveis.

Dessa forma, devido a relevancia da agricultura
familiar, este estudo tem o objetivo geral de avaliar o
potencial de mercado, sua estrutura e a viabilidade
econdmica na comercializac@o de hortifrutigranjeiros por
agricultores familiares no municipio de Cruzilia, MG,
visando a implantagdo de uma feira livre. Especificamente,
pretendeu-se identificar o fluxo de comercializago e estimar

as margens de comercializagdo no atacado e no varejoe a
participagdo do produtor por produto; estimar o potencial
de mercado e identificar os canais de comercializagdo dos
hortifrutigranjeiros utilizados por agricultores familiares,
varejistas e atacadistas.

A selegdo do municipio (Cruzilia, MG —mesorregiao
do sul de Minas) fundamentou-se no fato de ser uma area
voltada a agricultura familiar e estrategicamente localizada
proximo aos municipios que podem abastecer a feira livre a
ser implantada. Entre as varias regides de Minas Gerais, a
regido do sul de Minas Gerais se destaca por possuir uma
estrutura agraria formada por um grande nimero de
pequenas propriedades rurais.

O municipio de Cruzilia pertence a microrregido de
Andrelandia, que ¢ uma das microrregides pertencentes a
mesorregido sul de Minas. Essa microrregido tem area de
5.034,106 km? e populagdo estimada, em 2006, pelo IBGE,
de 75.631 habitantes. Cruzilia possui area de 523 km?, com
populagdo, em 2009, de 15.373 habitantes, dos quais 11,8%
se encontram no meio rural (INSTITUTO BRASILEIRO
DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA - IBGE, 2010).

2 METODOLOGIA
2.1 Canal e Fluxo de Comercializacao

O canal e o fluxo de comercializa¢do do mercado de
hortifrutigranjeiros sdo identificados como os formados
pelas empresas (produtores, varejistas e atacadistas) que
trabalham com a comercializagdo desses produtos. O canal
de comercializacdo pode ser entendido como todo o
processo que ocorre desde a colheita do produto até a
chegada ao consumidor final.

Foram identificadas as empresas que compdem esse
nicho de mercado para a realizag@o da entrevista, na qual
buscou-se identificar o volume comercializado e o prego
de comercializagdo de cada agente do varejo, do atacado e
de cada produtor e suas respectivas perdas.

2.2 Margem de Comercializac¢iio

Utilizou-se, neste estudo, o conceito de margem
relativa de comercializagdo. A vantagem da margem relativa
para a absoluta é que esta, além de mostrar a parte do
preco do consumidor retido em cada nivel de mercado,
apresenta também condigdes de comparagdo com outros
produtos, tempos e mercados, o que a torna um
procedimento mais adequado aos objetivos do trabalho
(FASSIO; CASTRO JUNIOR; REIS, 2003).

Para calculo das margens relativas de
comercializag@o foram utilizadas as seguintes expressoes:
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Margem Total Relativa (MT”):

Margem Relativa do Varejo (Mv’):

Margem Relativa do Atacadista (Ma’):

Participac@o Relativa ao Produtor (PRP’):

em que:
Pv: prego no varejo;

Pp: preco pago ao produtor;
Pa: prego no atacado.

2.3 Dados da Pesquisa

A coleta de dados deu-se por meio de pesquisa
bibliografica e de entrevistas, com aplicagdo de
questionarios semiestruturados sdo compostos por
questdes abertas. Nesse caso, as questdes sdo
padronizadas, mas as respostas ficam a critério do
entrevistado. A aplicagdo de um questionario
semiestruturado pode assumir as caracteristicas de uma
entrevista do tipo focused-interview que, por ser mais
dinamica e mais complexa, deve ser gravada (ALENCAR,
1999).

As entrevistas foram feitas junto a produtores da
agricultura familiar, varejistas, atacadistas e consumidores
do municipio estudado, no més de setembro de 2010. Foram
feitas sessenta entrevistas com consumidores, onze com
produtores, indicados por técnicos ligados a extensao rural
e oito - com varejistas/atacadistas.

Para atingir um dos objetivos propostos, que ¢ a
implantac@o de uma feira livre, foram realizadas entrevistas
com consumidores e produtores de Cruzilia, MG, a fim de
averiguar se teriam interesse em comprar e comercializar
produtos na feira livre.

A pesquisa bibliografica e as informagdes relevantes
para atender aos objetivos deste estudo foram obtidas por
meio do Projeto “Capacita¢do de Agricultores Familiares,
Inovagdo Tecnoldgica e Comercializagdo de
Hortifrutigranjeiros no sul de Minas Gerais”, financiado pelo
CNPq (Processon® 558024/2009-2), pelo Projeto “Programa
de Desenvolvimento Regional ¢ Avaliacdo de Politicas
Publicas: estudo nas regides Campo das Vertentes e sul de
Minas Gerais”, financiado pela Fapemig (Processo SHA 140/
09) e dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) e da Fundag@o Jodo Pinheiro, da Secretaria de Estado

MT’ = (Pv—Pp)x 100 (1)
Pv

My’ = (Pv—Pa)x 100 )
Pv

Ma’ = (Pa—Pp)x 100 3)
Pv

PRP’=Ppx 100 4
Pv

de Planejamento ¢ Gestdo (SEPLAG) de Minas Gerais
(AVALIACAO...,2009; CAPACITACAO...,2009).

Para a verificagdo dos resultados dos questionarios
dos produtores, atacadistas e varejistas, utilizaram-se os
métodos de calculo das margens relativas de
comercializagao, conforme as expressoes (1), (2), (3) e (4), e
dos canais e fluxos de comercializacéo.

Para a avaliacdo dos resultados referentes aos
questionarios dos consumidores, foi utilizada a analise de
cluster. A anélise de cluster é uma das técnicas mais
utilizadas no processo de refinamento de informagdes para
descoberta de agrupamentos e identificagdo de importantes
distribui¢des e padroes para entendimento dos dados
(HALDIKTI; BATISTAKIS; VAZIRGIANNIS, 2001).

No procedimento analitico, utilizou-se o software
StatisticalPackage for the Social Sciences (SPSS),
operacionalizado pelos indicadores de idade, escolaridade,
profissdo, sexo, renda per capita, nuimero de moradores
por residéncia, valor gasto com a compra de
hortifrutigranjeiros, produtos comprados, local de compra,
motivo de escolha do local de compra, se gostaria de passar
a comprar em uma feira livre e o que se observa na compra
de hortifrutigranjeiros.

3 REFERENCIAL TEORICO
3.1 Feira Livre

A feira livre ¢ uma das mais antigas formas de varejo,
sendo um espago que tem influéncia na melhoria de vida
das pessoas, ndo so pela obtengdo de uma renda familiar,
mas pela apreensdo das ideias e representagoes associadas
a feira como espaco de socializagdo, carregada de narrativas
e simbolos sociais (ANGULO, 2003).

Para Ribeiro et al. (2005), quanto menor o municipio,
maior a tendéncia do impacto das feiras. De acordo com
esses autores, os produtores ganham porque garantem a
comercializagdo da produgdo que, de outra forma, seria
dificil, devido a pouca circulag@o de recursos. Os clientes
ganham porque t€m garantido um abastecimento regular,
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de qualidade e, principalmente, adaptado aos seus habitos
alimentares. Por fim, ganham os demais varejistas, uma vez
que, terminada a feira, os feirantes vdo ao comércio e
adquirem bens de consumo.

Para a implantagao de uma feira em um municipio,
sdo importantes o planejamento ¢ a pesquisa de mercado,
buscando a opinido dos consumidores. Segundo Marques
e Aguiar (1993), a estratégia de comercializagdo envolve a
selecdo do mercado-alvo ou a escolha do grupo de
consumidores para o qual a empresa pretende dirigir sua
ateng@o e o estabelecimento do mixing de comercializagdo
(produto, local, estratégia promocional e pregos), que visa
atingir e satisfazer os consumidores pertencentes ao
mercado-alvo.

Segundo esses mesmos autores, ter um bom
planejamento, € preciso verificar as seguintes variaveis:

- geografica: regido, populacdo do municipio,
urbanidade da populagdo e clima;

- demografica: idade, sexo, tamanho da familia, vida
da familia, renda e nivel de escolaridade;

- psicoldgicas: estilo de vida, personalidade, beneficios
procurados, status de usuario e intensidade de uso.

3.2 Sistema de Comercializacao

Sistema de comercializac¢do ¢ o ambiente onde se
desenvolvem as atividades comercializadoras. Esse sistema
esta inserido dentro de um sistema econémico maior, que
o estabelece e influencia no seu comportamento. Seu
objetivo € o de criar condi¢des para viabilizar o consumo,
complementando o papel da produgdo. Assim, o seu
trabalho produzira as utilidades basicas essenciais a certo
bem para que o consumidor possa consumi-lo, que sdo
utilidades de forma, lugar, tempo e posse (REIS, 1997).

Ainda segundo esse mesmo autor, o sistema de
comercializagdo é constituido das institui¢des de mercado,
que executam as atividades adicionadoras de utilidade
apos a produgdo inicial. Sdo os intermediarios e todo o
aparato institucional de apoio as atividades
comercializadoras.

3.3 Canais e Fluxos de Comercializacao

Segundo Reis (1997), o canal de comercializagdo
pode ser conceituado como o “caminho” percorrido pelo
produto desde que sai da unidade de produgdo agricola
até chegar ao consumidor. E a relagio de todas as
institui¢des de mercados numa certa linha produtor/
consumidor, ou seja, sdo identificadas as relagoes das
institui¢oes de mercado desde o produtor até o consumidor
final. Ao se descrever um canal, pode-se enriquecé-lo ao

apresentar as funcdes desenvolvidas por cada uma das
institui¢cdes envolvidas e o numero dessas.

De acordo com Rezende (2001), o estudo dos canais
de comercializacao ¢é 1til como forma de ampliar a
compreensdo da organizacdo da comercializagdo nos seus
aspectos externos ou estruturais. Ao fazer a analise dos
canais de comercializagdo, ¢ possivel detectar pontos de
estrangulamento no sistema de abastecimento, ou seja,
problemas a serem enfrentados na hora de colocar os
produtos no mercado.

Os canais de comercializagdo sdo divididos em
diretos, semidiretos e indiretos. O canal direto é caracterizado
pelo contato direto entre produtor e consumidor, ndo
havendo ai participacio do intermediario. A caracteristica
do canal semidireto ¢ a existéncia de apenas um tipo de
intermediario, atacadista ou varejista, no caso, sendo o papel
do intermediario o de assumir fun¢des de comercializa¢io
do produto. Ja o canal indireto tem como caracteristica a
existéncia de mais de um tipo de intermedidrio entre o
produtor € o consumidor (SOUZA et al., 2004).

O fluxo de comercializagdo pode ser definido como o
esquema geral de todos os possiveis canais estruturados
de forma agregada, segundo o grupo de instituigdes, € com
seus respectivos volumes de produgdo. O fluxo de mercado
fornece uma ideia da estrutura de comercializagdo e do poder
de influéncia de cada empresa ou grupo de empresas. E se,
nesse fluxo, fosse registrado o nimero de empresas de cada
categoria, poderia se ter uma ideia mais aproximada do grau
de concorréncia do mercado (REIS, 1997).

3.4 Margens de Comercializacio

Margem de comercializagdo pode ser conceituada
como a parcela do valor final do produto que fica no sistema
de comercializagdo, nas maos dos intermediarios para
remunerar seus servigos € insumos (exceto a matéria-
prima). Segundo Marques ¢ Aguiar (1993), a margem de
comercializagdo ¢ a diferenga no prego do produto nos
diversos niveis de mercado expressa em unidades
equivalentes. Ela é calculada a partir do levantamento dos
precos nos varios niveis, o que ¢ bem mais facil do que
levantar os varios itens envolvidos no processamento da
produg@o.

Para Paiva (1988), a margem de comercializagdo
resulta de um mecanismo de transmissdo de precos que
envolvem os mercados do produto final, a matéria-prima
agricola e os insumos na comercializagdo. Os fatores que
afetam a margem de comercializaco sdo: o tipo de produto,
pois alguns exigem mais, outros menos servigos, com maior
ou menor possibilidade de armazenamento; a
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estacionalidade e o carater sazonal da produgdo agricola
geram ociosidade nas entressafras e acimulo na safra e a
perecibilidade, principalmente para os hortifrutigranjeiros,
que sdo produtos sujeitos a grandes perdas.

4RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Fluxo e Margens de Comercializacio dos
Hortifrutigranjeiros no Municipio de Cruzilia, MG

Para identificar o fluxo de comercializacdo dos
hortifrutigranjeiros do municipio de Cruzilia, foram
considerados quatro grupos de produtos separadamente,
ou seja, identificou-se o fluxo de comercializagdo das
hortaligas (folhagem), hortali¢as (leguminosas), frutas e
granjas (ovos).

As variedades e as quantidades dos
hortifrutigranjeiros comercializados em Cruzilia, MG e suas
respectivas perdas mensais encontram-se na Tabela 1.
Verificou-se que as folhagens e as frutas sdo as que
apresentam maior porcentagem de perdas, 17,42% e 18,74%,
respectivamente. Mas, verificou-se que a porcentagem de
perda das leguminosas também ¢ alta, ou seja, 13,17%.

TABELA 1 — Variedades ¢ perdas de hortifruti
comercializados em Cruzilia, MG setembro de 2010

Variedades Perdas (més)
Quantidade (%)
Hortalicas (folhagem) 1.967 un 17,42
Hortalicas (leguminosas) 1.528,3 kg 13,17
Frutas 1.469 kg 18,74

Fonte: Dados da pesquisa.

No geral, os hortifrutigranjeiros sdo perdidos no
transporte ou na banca do varejo, principalmente na época
de calor, devido a perecibilidade destes produtos agricolas,
sendo maior em frutas e hortaligas. Devido a possibilidade
de deterioracdo, os agentes de comercializagdo que ndo
tém recursos para armazenamento precisam comercializar
rapidamente seus produtos.

O principal destino dessas perdas ¢ a alimentacao
de animais ou joga-se no lixo, pois a existéncia do servigo
de vigilancia sanitaria nos municipios objetiva tomar
medidas para proibir a doagdo de frutas e hortalicas que
ndo estejam aptas para o consumo para casas de caridades
e pessoas carentes que queiram utiliza-las.

Na Figura 1, observa-se o fluxo de comercializagio
de hortali¢as (folhagem) no municipio de Cruzilia, MG.

Verificou-se que 78,34% das folhagens sdo ofertadas por
produtores do proprio municipio e que 21,66% provém de
produtores da regido. Este resultado demonstra que o
municipio tem potencial na produgao desse tipo de
alimento e por ser produzido por pequenos produtores
com adubos orgénicos ¢ sem a utiliza¢ao de agrotoxico.
Outro fator importante é que esses produtos sdo de
perecibilidade muito alta e, com isso, quanto mais perto
estiver o produtor do municipio, menor sera a perda.

Em relagdo as perdas ocorridas na comercializagao
dos produtos, verificou-se que, dos 78,34% dos produtos
ofertados por produtores do proprio municipio, chegaram
até o consumidor final 62,98% das folhagens, com perda
de 15,36%. Ja para os produtos que provém de produtores
daregido, dos 21,66%, chegam até o consumidor 19,39%,
com perda de 2,27%.

Na Figura 2, observa-se o fluxo de comercializagio
de hortalicas (leguminosas). Verificou-se que 41,4% das
leguminosas sdo ofertadas pelo Ceasa-BH, 39,7% provém
de produtores da regido, 11,99% procedem de produtores
do proprio municipio e 6,90% sao ofertados pelo Ceagesp-
SP. Esse resultado demonstra a tradicdo de varejistas de
comprarem em grandes centros atacadistas, devido a
facilidade de oferta, de variedades, quantidades ofertadas
eregularidade no fornecimento que, geralmente, ocorre de
2 a 3 vezes por semana. A proximidade com Belo Horizonte
e Sao Paulo ¢ outro fator importante a ser considerado.

Em relagdo as perdas ocorridas na comercializagao
dos produtos, verificou-se que chegam ao consumidor final
86,83% das hortali¢as (leguminosas) no municipio de
Cruzilia, MG, com perda média de 13,17%, conforme
representado na Tabela 1.

Na Figura 3, observa-se o fluxo de comercializagio
de frutas. Verificou-se que 51% das frutas s@o ofertadas
pelo Ceasa-BH, 42,9% provém de produtores da regido e
6,1% procedem de produtores do proprio municipio. Este
resultado demonstra que a produgédo de frutas no municipio
de Cruzilia, MG, é pequena para abastecer o mercado do
municipio.

Em relagdo as perdas ocorridas na comercializagao
dos produtos, chegam até o consumidor final 81,26% das
frutas comercializadas, com perda de 18,74%.

Na Figura 4, observa-se o fluxo de comercializagido
de granjas, especificamente de ovos. Verificou-se que 98,85%
dos ovos sao ofertados por produtores da regidao e 1,5%
procedem do préprio municipio, demonstrando que a
produgio de ovos no municipio em estudo é limitada para
atender a esse mercado. Esses dados também apontam que
o municipio nao ¢ abastecido apenas por hortifrutigranjeiros,

Organizacoes Rurais & Agroindustriais, Lavras, v. 15,n. 3, p. 345-358, 2013



350 MARTINHAGO, D. Z. etal.

mas, também por outros produtos, pois, praticamente 100%  abastecer o municipio. Asregides de [tanhandu e Itamonte,
dos ovos comercializados em Cruzilia, MG vém de  préximas a Cruzilia, sdo tradicionais ofertantes de ovos e
produtores da regido, por ter quantidades suficientes para  atenderiam a demanda dos consumidores locais.

Cruzilia, MG Cruzilia, MG
21.66% 78,34%
i 32,70%
1,90% 18,355 0,80% h 4
v 4
32,45 5,00 8,19%
Y ¥ L 4.3
W5
Perda
1,38%
;i_.:l.'::" =
¥
Consumidor
82,58%

Vi= varejistas, i=1,2,...,8,9

FIGURA 1 - Canais ¢ fluxos de comercializagio de hortaligas (folhagem) em Cruzilia, MG, setembro de 2010

Ceasa BH Produtores de
41,40% Cruzilia, MG
11,58%
6,07%
¥
13,04 1,08% 18,38%
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FIGURA 2 — Canais e fluxos de comercializagao de hortaligas (leguminosas) em Cruzilia, MG, setembro de 2010
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FIGURA 3 — Canais e fluxos de comercializacdo de frutas em Cruzilia, MG, setembro de 2010
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FIGURA 4 — Canais ¢ fluxos de comercializagao de granja (ovos) em Cruzilia, MG, setembro de 2010

Verificou-se, por meio dos resultados, que ndo ha  ocorrem durante o transporte e armazenamento do produto
perdas em relacdo a comercializagdo de ovos. Isso pode  ou, mesmo, pela forma de acondicionamento do produto.
ser explicado pelo fato de os varejistas/atacadistas e Os precos médios, a participacdo relativa do
produtores ndo contabilizarem as possiveis ‘quebras’ que  produtor ¢ as margens relativas de comercializagdo do
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atacado e do varejo do mercado de hortalicas (folhagens)
de Cruzilia, MG estdao representados na Tabela 2.
Averiguou-se que os varejistas acompanham as variagdes
dos precos do atacado, procurando trabalhar com margens
maiores, visto agregarem maior utilidade ao produto,
repassando os custos para os consumidores. Com isso,
observa-se que os precos oferecidos aos consumidores
variam de acordo com os pregos obtidos pelos varejistas
junto aos atacadistas.

Pode-se notar, pelos dados da Tabela 2, que a
chicéria e a couve-flor apresentaram as maiores margens
relativas de comercializa¢do no atacado, com 8,57% e 8,5%,
respectivamente. Ja a alface e a couve apresentaram as
menores margens nesse segmento, com 1,58% e 6%,
respectivamente. Com relagdo as margens no mercado
varejista, a couve-flor foi o produto que apresentou maior
margem, 25%. A alface e a chicoria também apresentaram
margens relativas significantes, 20,63% e 20%,
respectivamente. A couve foi o produto que apresentou
menor margem de comercializa¢do no varejo, 19%.

Do preco final pago pelo consumidor no mercado,
22,21% ficaram no sistema para remunerar os servigos de
comercializac¢do da alface, 28,57% no caso da chicéria,
33,5% para a couve-flor ¢ 25% no caso da couve. A
participagdo relativa do produtor para a alface, a chicoria,
a couve-flor e a couve foi, respectivamente, de 77,78%,
71,43%, 66,5% ¢ 75%. Esses percentuais representam o
quanto do prego pago pelo consumidor ficou com o
produtor rural.

Pelos dados da Tabela 3 observam-se os precos
médios, a participacdo relativa do produtor e as margens
relativas de comercializagdo do atacado e varejo do
mercado de hortalicas (leguminosas). Nota-se que o
tomate apresentou a maior margem relativa de
comercializa¢do no atacado, com 32,97%. Ja a batatac a
cebola apresentaram as menores margens no mercado,
com 2,03% e 5,1%, respectivamente. Com relagdo as
margens no mercado varejista, a cenoura foi o produto
que apresentou maior margem, 37,08%. O tomate e a
cebola foram os produtos que apresentaram menor
margem de comercializag¢do no varejo, 10,27% ¢ 10,71%,
respectivamente.

Do preco final pago pelo consumidor no mercado,
45,51% ficaram no sistema para remunerar os servigos de
comercializac¢do da cenoura, 43,54% no caso do tomate,
25,58% para a batata, 15,81% remunerou a cebola, 38,46%
no caso do repolho, 31,58% para a beterraba ¢ 25,87%
ficaram no sistema de comercializagdo para remunerar as
utilidades adicionadas ao alho. As participagdes relativas
do produtor de batata, cebola ¢ alho nesse processo, os
quais apresentaram valores mais altos, foram,
respectivamente, de 74,32%, 84,18% ¢ 74,13%.

Na Tabela 4 observa-se os pregos médios, a
participag¢ao relativa do produtor ¢ as margens relativas de
comercializa¢do no mercado de frutas. Nota-se que a maga
apresentou a maior margem relativa de comercializa¢do no
atacado, com 17,73%. Ja abanana e a pera apresentaram as
menores margens no mercado atacadista, com 6,47% e

TABELA 2 —Pregos médios e margens relativas de comercializagdo para algumas hortaligas (folhagem) em Cruzilia, MG,

setembro de 2010
Variedade Epoca Pregos (RS/un)*
Produtor Atacado Varejo
Alface set. 2010 0,49 0,50 0,63
Chicéria set. 2010 0,50 0,56 0,70
Couve-flor set. 2010 1,33 1,50 2,00
Couve set. 2010 0,75 0,81 1,00
Participagdo relativa do Margem do atacado Margem do varejo
Variedade produtor (%) (%) (%)
Alface 77,79 1,58 20,63
Chicéria 71,43 8,57 20,00
Couve-flor 66,50 8,50 25,00
Couve 75,00 6,00 19,00

* R$/un ou R$/cabeca
Fonte: Dados da pesquisa.
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2,46%, respectivamente. Com relagdo as margens no Do preco final pago pelo consumidor no mercado,
mercado varejista, a laranja foi o produto que apresentou  39,72% ficaram no sistema para remunerar os servicos de
maior margem, 27,54% e o limao o que apresentou amenor  comercializagao da maca, 23,39% no caso do limao, 20,86%
margem de comercializacgo, 11,29%. para a banana, 42,76% para a laranja e 24,46% para o sistema

TABELA 3 — Precos médios e margens relativas de comercializag@o para algumas hortaligas (leguminosas) em Cruzilia,
MG, setembro de 2010

Precos (RS/kg)

Variedade Epoca Produtor Atacado Varejo
Cenoura set. 2010 0,97 1,12 1,78
Tomate set. 2010 1,05 1,66 1,85

Batata set. 2010 1,10 1,13 1,48
Cebola set. 2010 1,65 1,75 1,96
Repolho set. 2010 0,80 0,97 1,30
Beterraba set. 2010 1,30 1,51 1,90
Alho set. 2010 10,00 11,50 13,49
Variedade Participagdo relativa Margem do atacado Margem do varejo
do produtor (%) (%) (%)
Cenoura 54,49 8,43 37,08
Tomate 56,76 32,97 10,27
Batata 74,32 2,03 23,65
Cebola 84,19 5,10 10,71
Repolho 61,54 13,08 25,38
Beterraba 68,42 11,05 20,53
Alho 74,13 11,12 14,75

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 4 —Pregos médios e margens relativas de comercializagdo para algumas frutas em Cruzilia, MG setembro de 2010

Variedade Epoca Pregos (RS/kg)
Produtor Atacado Varejo
Maca set. 2010 1,70 2,20 2,82
Limao set. 2010 1,90 2,20 2,48
Banana set. 2010 1,10 1,19 1,39
Laranja set. 2010 0,79 1,00 1,38
Pera set. 2010 4,60 4,75 6,09
Variedade Participacio relativa do Margem do atacado Margem do varejo
produtor (%) (%) (%)
Magca 60,28 17,73 21,99
Liméo 76,61 12,10 11,29
Banana 79,14 6,47 14,39
Laranja 57,25 15,22 27,54
Pera 75,53 2,46 22,00

Fonte: Dados da pesquisa.
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de comercializagdo para a pera. A participagdo relativa do
produtor rural para o limdo, a banana e a pera apresentou
os valores mais altos, 76,61%, 79,14% e 75,53%,
respectivamente.

Observa-se, na Tabela 5, os pregos médios, a
participag¢ao relativa do produtor ¢ as margens relativas de
comercializagdo do atacado e¢ do varejo do mercado de
ovos. Nota-se que o ovo caipira apresentou a maior margem
relativa de comercializac¢do no atacado, com 18,18%, ao
contrario do ovo branco. Com relagdo as margens no
mercado varejista, esses percentuais se invertem, tendo o
ovo branco apresentado maior margem, 15,32%.

Do preco final pago pelo consumidor no mercado,
20,56% ficaram no sistema para remunerar os servigos de
comercializagao do ovo branco ¢ 27,27% para o ovo caipira.
A participagao relativa do avicultor para o ovo branco e o
ovo caipira foi, respectivamente, de 79,44% e 72,72%.

As margens relativas de comercializagdo dos
hortifrutigranjeiros avaliados, tanto no varejo quanto no
atacado, se apresentaram, de modo geral, com variagoes
percentuais significativas, variando de 10% a 35%. Essas
variagdes podem ser explicadas pelas imperfeigdes dos
mercados varejistas e atacadistas, isso permite que as
empresas estabelecam seus pregos, nao sendo um mercado
competitivo. Como exemplo, quase todos os

estabelecimentos pesquisados possuem uma politica de
formagdo de preco, que estabelece uma margem de
comercializacao que varia entre 30% a 40% nos pregos dos
produtos em negociagao.

Com relag@o aos procedimentos de compra dos
estabelecimentos consultados, verificou-se que 75% fazem
a compra junto aos fornecedores por conta propria, sendo,
em 25% dos casos, negociados por terceiros. Todos os
estabelecimentos visitados fazem somente a exposigao dos
produtos e vendem diretamente ao consumidor final. Em
75% dos casos, os varejistas somente realizam promogoes
quando os produtos perdem qualidade e, as vezes, o fazem
a depender do poder de negociagdo de precos com os
fornecedores.

4.2 Canal de Comercializacdo dos Hor tifrutigranjeiros
no Municipio de Cruzilia, MG

Nos canais de comercializagio sdo identificadas as
relagdes das institui¢des de mercado, desde o produtor
até o consumidor final. Na Tabela 6 sdo identificados os
principais canais de comercializacdo do mercado de
hortifrutigranjeiros em Cruzilia, MG. Verificou-se que os
principais meios utilizados para a comercializa¢do dos
produtos sdo os verdurdes, que os consumidores
denominam de feirinhas, e os supermercados.

TABELA 5 —Pregos médios e margens relativas de comercializagdo para as granjas (ovos) em Cruzilia, MG, setembro de 2010

Variedade Epoca Pregos (RS/un)
Produtor Atacado Varejo
Ovo branco set. 2010 1,97 2,10 2,48
Ovo caipira set. 2010 2,00 2,50 2,75
Variedade Participa¢do relativa Margem do atacado Margem do varejo
do produtor (%) (%) (%)
Ovo branco 79,44 5,24 15,32
Ovo caipira 72,72 18,18 9,09

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 6 — Principais canais de comercializagdo de hortifrutigranjeiros no municipio de Cruzilia, MG, setembro de 2010

Canal 1 — Produtor..........cooouvviiiiiiieiece e
Canal 2 — Produtor..........cooouvviiiiiiieeieeeceeeee e e

Canal 3 — Produtor....

Canal 4 — Produtor..........ccocuvviiiiiiieeieieeeeee e
Canal 5 — CeaSA...uuuieiiiiiieieiieeeeeeee e
Canal 6 — CeaSA........cccoeuvieiieeieeeee e

......................................................................... Consumidor

1o TSRO Consumidor
....Consumidor

..................................................... Consumidor

Consumidor
Consumidor

'Sdo repassados verduras para lanches e pizzas.
Fonte: Dados da pesquisa.

Organizacoes Rurais & Agroindustriais, Lavras, v. 15,n. 3, p. 345-358, 2013



Potencial e estrutura de mercado no municipio... 355

No que diz respeito ao destino da comercializagao
dos varejistas, tem-se que todos os estabelecimentos
pesquisados, ou seja, 100% vendem apenas para o
consumidor final, ndo atuando como atacadistas.

Varios produtos sdo ofertados por produtores da
regido de Cruzilia, MG. No caso das folhagens, 21,66% sao
comprados de produtores de outros municipios; ja a
negociagdo de leguminosas foi de 39,7%, no caso das frutas
42,9% e de ovos 98,85%. Esses produtores se encontram
nos municipios de Cristina, Baependi, Caxambu, Itanhandu,
Itamonte, Maria da Fé e Sao Lourengo, todos préximos ao
municipio em estudo.

4.3 Comportamentos dos Consumidores de
Hortifrutigranjeiros de Cruzilia, MG

Verificou-se que 57,7% dos entrevistados compram
os hortifrutigranjeiros em verdurdes, seguidos do
supermercado, com 30,2% e do produtor rural, com 11,3%.
Isso pode ser explicado pelo costume e a comodidade dos
consumidores, pois 45,3% dos entrevistados escolhem o
local de compra mais préximo de sua residéncia, enquanto
apenas 17% olham a qualidade do produto que estdo
adquirindo.

Observou-se que, no municipio de Cruzilia, MG, o
habito de consumo de frutas e verduras ¢ muito alto, pois
92,5% dos entrevistados consomem mensalmente esses
produtos. Pode-se considerar como um percentual alto,
visto que o consumo de frutas e verduras ocorre mais de
uma vez na semana. No municipio ha muitos produtores
familiares que comercializam seus produtos diretamente
ao consumidor ou para verdurdes/supermercados. Outro
fator relevante ¢ que os hortifrutigranjeiros comercializados
pelos produtores, de acordo com as entrevistas realizadas,
sdo cultivados sem agrotoxicos, ou seja, os produtores
familiares utilizam adubo orgénico, visto produzirem uma
quantidade menor.

Para 28,3% dos consumidores entrevistados, a
qualidade ¢é o fator primordial na compra de
hortifrutigranjeiros. Outros consumidores, 18,9%, analisam
ndo apenas a qualidade, mas também o preco. Outros 18,9%
observam também a aparéncia, juntamente com a qualidade
e com o preco, na hora de comprar esses produtos.

Na analise de cluster foram processados 86,8% dos
casos referentes aos questionarios aplicados aos
consumidores, por meio da qual foi possivel identificar 2 e
3 clusters. Pela analise do dendrograma gerado, optou-se
por estabelecer 2 clusters, por ter grupos mais
homogéneos, ou seja, com um nimero de entrevistados
mais proximos. A realizagdo de uma tabela cruzada entre os

clusters e as variaveis (crosstabs) possibilitou extrair o
perfil de cada cluster.

O cluster 1 é ocupado por pessoas que tém um renda
familiar maior, de 1 a 2 salarios minimos, e gastam com a compra
de verduras e frutas mensalmente entre R$50,00 aR$100,00. A
maioria dos ocupantes deste cluster ¢ do sexo feminino e o
nivel de escolaridade é o ensino médio incompleto. Geralmente,
essas pessoas compram seus produtos em verdurdes mais
proximos de casa, por achar mais comodo e pratico.

O cluster 2 é formado por pessoas que ndo tém
escolaridade, ou seja, que tiveram que parar de estudar
para poder trabalhar e ajudar em casa. Sdo pessoas de
baixarenda, que recebem, mensalmente, um salario minimo.
Como possuem renda mais baixa, compram apenas
verduras, pois muitos, como relatado durante a entrevista,
gastam a maior parte do orgamento com medicamentos.
Essas pessoas gastam até R$50,00 por més com a compra
de verduras e preferem comprar de produtores da regido,
por causa do costume e tradigao.

Por meio desta analise, pode-se perceber que ha
potencial de consumo no municipio de Cruzilia, pois
existem o habito e a tradigdo do consumo de
hortifrutigranjeiros, mas esse consumo ¢ limitado pela renda
familiar. Assim, percebe-se que a implantagdo de uma feira
livre sera benéfica ndo apenas para produtores, como para
os consumidores. Para os produtores, sera positivo no
aspecto da logistica de distribui¢@o, garantindo mercado
para os seus produtos e uma fonte de renda. Para os
consumidores, a vantagem ¢ a de poder adquirir alimentos
diretamente do produtor, que ndo possuem agrotoxico, e a
precos menores, pois ndo hd os custos de transportes
embutidos nos que sdo adquiridos em outras regides.

4.4 Feira Livre

As feiras livres sdo uma forma de ajudar pequenos
agricultores familiares a comercializarem seus produtos, ja
que, como produzem menor quantidade, ndo ha como
competir com os grandes centros de abastecimentos.

No municipio de Cruzilia, MG, ja houve a tentativa
de implantagdo de uma feira livre ha alguns anos, mas, de
acordo com os produtores entrevistados, e com o técnico
da Emater-MG, a iniciativa ndo prosperou devido a falta de
planejamento e cooperagdo entre os proprios produtores.
Isso porque, para que exista uma feira, ¢ necessario
comprometimento de todos os envolvidos. O que faltou
na implantagdo da feira, conforme questionario aplicado
foi um lider que coordenasse a feira livre, e que cobrasse
dos produtores a presenga no local e dia marcado, visto
que muitas vezes alguns produtores ndo compareciam.
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Por meio dos resultados obtidos pela aplicag@o dos
questionarios _, verificou-se que a implantagdo de uma
feira livre no municipio é bem vista tanto pelos
consumidores quanto pelos produtores. Ou seja, 88,7%
dos consumidores afirmaram que passariam a comprar na
feira livre, caso fosse implantada no municipio, por serem
produtos mais frescos, com qualidade e sem agrotoxico, e
também por ser, as vezes, mais baratos que os vendidos
em verdurdes e supermercados. Ja 11,3% dos entrevistados
disseram que ndo passariam a comprar em uma feira livre,
devido ao costume e a comodidade de continuar
comprando onde sempre compraram.

Para 81,82% dos produtores entrevistados, a
implantagdo da feira livre daria certo, pois ha varios
produtores no municipio que cultivam, principalmente
verduras, e que, por ndo terem uma quantidade muito
grande para comercializar para grandes centros, acabam
por ter uma perda muita alta. Também, porque seria uma
forma mais facil de vender seus produtos, do que o famoso
‘porta em porta’. Mas, para 18,18%, a feira ndo daria certo,
pois falta coordenacdo entre os produtores do municipio.

Muitos dos produtores colocariam néo s6 verduras
e frutas para vender na feira, mas também doces, queijos e
artesanatos, dentre outros. Isso porque as esposas dos
produtores familiares, geralmente, ja produzem doces,
queijos e artesanatos para revenderem, ¢ poderiam utilizar
a feira livre para comercializar os seus produtos, e aumentar
arenda familiar. Dos produtores entrevistados, 9,09% nao
frequentariam a feira, mas repassariam seus produtos para
outro produtor vender, devido a falta de tempo.

Com base nesses dados, pode-se dizer que ¢ viavel
aimplantagdo de uma feira livre no municipio de Cruzilia,
MG, pois ha potencial de mercado, ou seja, ha
consumidores dispostos a adquirir produtos, e produtores
dispostos a vender produtos. Mas, para poder implantar
uma feira livre, é necessario o apoio de varios 6rgaos, como
Emater-MG, Prefeitura Municipal, Policia Militar, Vigilancia
Sanitaria e também a consciéncia dos consumidores e dos
proprios produtores familiares.

Verificou-se, por meio dos questionarios aplicados
e do técnico da Emater-MG, que o municipio possui um
local, que ndo esta finalizado, mas onde ha espago
adequado para a implantagdo da feira livre, sendo de facil
acesso para os consumidores de Cruzilia-MG e da regido.

Escolheu-se o municipio de Cruzilia, MG para a
implantagdo da feira livre, por ser a cidade polo da regido e,
também, porque, nesse municipio, existe a Escola Familia
Agricola (EFA). Nessa escola estudam filhos de produtores
familiares, sejam eles do municipio ou regido, ¢ ¢ de suma

importancia, pois seu objetivo é capacitar jovens
produtores, para que esses continuem no campo. A EFA
poderia vir a ser a gestora da feira livre, ja que também
produz hortifrutigranjeiros, tanto para o proprio consumo
da escola quanto para a venda direta a consumidores. Essa
coordenagdo ocorreria juntamente com a Secretaria
Municipal de Agricultura e a Emater-MG

5 CONCLUSAO

O presente estudo foi realizado com o objetivo
central de avaliar o potencial de mercado, sua estrutura ea
viabilidade econdmica na comercializagdo de
hortifrutigranjeiros, por agricultores familiares no municipio
de Cruzilia, MG visando a implantagdo de uma feira livre.

Identificou-se que ¢ viavel a implanta¢do de uma
feira livre, pois a maioria dos consumidores entrevistados
afirmou que passaria a comprar em uma feira livre, € a maioria
dos produtores também ofertaria seus produtos nela.

Quase 80% da produgédo de hortalicas (folhagem)
procedem do proprio municipio. Isso acontece porque o
municipio de Cruzilia ¢ forte na producdo de hortaligas e,
como sdo produtos de alta perecibilidade ¢ que podem
‘estragar’ durante o transporte, é mais viavel para os
varejistas/atacadista vendé-los no proprio municipio.

Ja a comercializagdo de hortaligas (leguminosas),
frutas e ovos, constatou-se que a maioria dos
hortifrutigranjeiros procede de produtores da regidao ou de
centros de abastecimentos, como Ceasa-MG ¢ Ceagesp-SP.

Grande parte da produgdo dos agricultores
familiares € perdida, pois ndo produzem quantidade
suficiente para comercializagdo e acaba ndo conseguindo
vender toda a produgéo para consumidores ou, até mesmo,
consumir os produtos a tempo, ja que sdao de alta
perecilibidade. E em relagdo as perdas, verificou-se que a
maioria dos estabelecimentos doa os produtos para a
alimentac@o de animais, pois ndo se podem doar alimentos
que ndo estejam aptos para a alimentag@o para casas de
caridade e pessoas carentes, uma vez que a vigilancia
sanitaria objetiva tomar medidas que proibam tais
procedimentos.

Outro ponto importante verificado foi em relagdo a
margem de comercializagdo. Constatou-se que, para todos
os produtos analisados, a participagdo relativa ao produtor
(PRP) foi alta. Isso ocorre porque os hortifrutigranjeiros
sd0 commodities basicas, ou seja, ndo ha agregagido de
servigos ou transformagdes nesses produtos. Com isso,
chega até o consumidor final o produto puro, ndo havendo
processo de descomoditizagdo, que € o processo de perda
do valor do produto agricola.
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Com relagdo ao consumo de produtos agricolas,
verificou-se que no municipio ocorre alto consumo de
hortifrutigranjeiros, os quais sao adquiridos,
principalmente, em verdurdes e em supermercados, por se
localizarem perto da residéncia e também devido ao costume
e a comodidade.

De acordo com os resultados obtidos na aplicagdo do
levantamento do comportamento ¢ dos habitos dos
consumidores de Cruzilia, averiguou-se que a maioria deles se
preocupa com a qualidade dos hortifrutigranjeiros consumidos,
apesar de comprar em locais proximos a sua residéncia. Muitos
produtores tém o costume de vender seus produtos de ‘porta
em porta’ ou, até mesmo, em sua propriedade.

Com isso, pode-se dizer que o municipio de Cruzilia,
MG tem potencial de consumo de hortifrutigranjeiros, mas
os agricultores familiares ndo conseguem abastecer todo
o municipio, pois produzem quantidade insuficiente para
isso. O que dificulta o escoamento da produgdo desses
agricultores, aumentando, dessa forma, suas perdas.

Um fator relevante na implantagdo da feira livre é
que os hortifrutigranjeiros comercializados pelos
agricultores familiares de Cruzilia, MG, sdo cultivados sem
agrotoxicos, ou seja, os produtores utilizam adubo organico
por produzirem quantidades menores. Com isso, seria
interessante que os agricultores familiares
desenvolvessem um selo de qualidade, o que seria um
ponto forte para a feira livre.

Outro ponto importante é que existem muitos
municipios na regido de Cruzilia, MG, ou seja, ha muitos
produtores familiares da regido que poderiam vir a vender
seus produtos na feira livre, ja que essa devera acontecer
uma ou duas vezes por semana.

Mas, existem alguns pontos limitantes, como a falta
de cooperagdo entre os proprios produtores. Para que a
implantagdo da feira livre acontega, como em qualquer outro
projeto desse tipo, ¢ necessario que haja planejamento e
cooperagdo entre varios 6rgaos, como Camara Municipal,
Secretaria Municipal de Agricultura, Emater-MG, Prefeitura
Municipal, Policia Militar, Vigilancia Sanitaria e os proprios
produtores que se prontificardo a oferecer seus produtos
na feira.

Conclui-se que ha potencial de mercado para a
implantagdo de uma feira livre no municipio de Cruzilia,
MG. Dessa forma, é necessario que seja feito um
planejamento sobre todas as providéncias a serem tomadas
e todas as parcerias a serem feitas, fixando o local, o gestor
responsavel, o dia da semana que sera realizada, o layout
e a definicdo de quais produtores participardo e de quais
produtos serdo comercializados.

Ap0ds isso, € necessario que os produtores tenham
o comprometimento de sempre ofertarem seus produtos. A
Escola Familia Agricola (EFA) poderia vir a ser a gestora da
feira livre, por ser de suma importancia para o municipio e
regido, pois capacita filhos de pequenos agricultores
familiares, e por possuir pessoas capacitadas para tal
funcdo, ja que também produz e comercializa
hortifrutigranjeiros no municipio. Mas, essa coordenagao
seria feita juntamente com a Secretaria Municipal de
Agricultura e com a Emater-MG.

Desse modo, tanto os produtores quanto
os consumidores do municipio e regido serdo beneficiados.
Os produtores, local e regional, porque terdo um local para
vender seus produtos ¢ outra fonte de renda, ¢ os
consumidores porque poderdo adquirir produtos com
qualidade, sem agrotoxicos e com precos mais baixos em
relacdo aos de outros canais de distribuigdo.
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