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RESUMO

O presente trabalho teve por objetivo fazer uma andlise das variacées nos
precos de mercado e das margens de comercializagdo e markup de produtos
da agricultura em Brasilia, Distrito Federal. Foram escolhidos como objeto de
estudo as culturas do tomate e do pimentdo. Para a realizagdo da pesquisa
foram coletados dados dos precos dos dois produtos praticados nha
comercializacdo pelos produtores rurais, no atacado e no varejo durante o
periodo entre novembro de 2022 até janeiro de 2023. As maiores margens de
comercializacdo foram registradas no varejo, tanto quando comparados 0s
precos entre varejo e o produtor, quanto do varejo e o atacado, porém as
margens relativas do varejo também foram as maiores, mostrando que uma
porcentagem maior do valor dos produtos foi utilizada para tornar viavel a
comercializacao dos produtos. O estudo das oscilacdes dos precgos ajuda a ter
uma nogdo mais completa de todos os fatores envolvidos na cadeia de
producdo, o que auxilia em tomadas de decisbes na compra e venda de
produtos, além de mostrar pontos que podem ser melhorados em todos os elos
envolvidos na comercializacao desses produtos, tornando as atividades mais

lucrativas para quem vende e menos onerosas para quem compra os produtos.

Palavras-chave: Mercados; Abastecimento alimentar; precos.



ABSTRACT

The objective of this work was to analyze the variations in market prices and the
marketing margins and markup of agricultural products in the Federal District
region. Tomato and pepper cultures were chosen as the object of study. In
order to carry out the research, data were collected on the prices of the two
products sold by rural producers, wholesale and retail, during the period
between November 2022 and January 2023. The highest sales margins were
recorded at retail, both when compared the prices between retail and the
producer, how much between retail and wholesale, but the relative retail
margins were also the highest, showing that a greater percentage of the value
of the products was used to make the commercialization of the products viable.
The study of price fluctuations helps to have a more complete notion of all the
factors involved in the production chain, which helps in decision-making when
buying and selling products, in addition to showing points that can be improved
in all the links involved. in the commercialization of these products, making
activities more profitable for those who sell and less costly for those who buy

the products.

Keywords: agricultural markets; food supply; prices.
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1. INTRODUCAO

Os vegetais ou hortalicas estdo presentes no cardapio de milhdes de
pessoas por todo o mundo, ndo sendo diferente no Brasil. Originadas de
diversas partes das plantas, como raizes, folhas e frutos, esses produtos,
também chamados de olericolas possuem componentes, como vitaminas e
minerais essenciais para a manutencdo da saude e qualidade de vida da
populacdo, e cada vez mais tem seu consumo estimulado. Elas sao
importantes fontes de vitaminas, sais minerais, fibras e antioxidantes. Em
relagdo as vitaminas, a Unica ndo fornecida pelas hortalicas € a B12, por estar

presente somente em alimentos de origem animal (EMBRAPA, 2020).

A cadeia produtiva das hortalicas tem grande importancia na agricultura,
gerando empregos e renda para pequenos, meédios ou grandes produtores
individuais ou empresas agricolas, além de todos envolvidos nas outras partes
da cadeia, como o mercado de insumos e da venda da producdo. O tomate e o
pimentdo sdo duas das hortalicas de frutos mais consumidas no pais. Dados
da Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF) dos anos de 2017 e 2018
mostram que o tomate foi o legume mais consumido no pais, enquanto o

pimentéo ficou em quarto lugar (IBGE, 2018).

Segundo a Empresa de Assisténcia Técnica e Extensdo Rural do Distrito
Federal (EMATER-DF) o Distrito Federal tem hoje cerca de 20 mil produtores
rurais, que produzem diversos produtos agricolas, dados do relatério de
atividades agropecuarias da EMATER-DF mostram que a producdo de tomate
no Distrito Federal em 2022 abrangeu uma area de cerca de trezentos e
noventa e cinco hectares com producédo de trinta e quatro mil e quinhentas
toneladas, ja a area plantada de pimentdo foi de aproximadamente cento e
sessenta hectares com uma producdo de mais de quatorze mil toneladas,
dentro de uma éarea total de 8.214 hectares destinada as hortalicas (EMATER-
DF, 2023).

Um dos principais elos entre o produtor rural e o consumidor & o

mercado, que, apesar de ser mais comumente conhecido como um local fisico



onde ocorre a comercializagdo de produtos tem um conceito muito mais
abrangente, que envolve fatores econdémicos, geogréaficos e até climaticos, no
caso da producado de alimentos, e todos esses influem em um dos principais
denominadores envolvidos na comercializacdo, que é o preco, que deve ser
atrativo, tanto para o consumidor quanto para o vendedor. Barros (2007)
descreve o mercado como "local" em que operam as forcas da oferta e

demanda, através de vendedores e compradores.

No estudo da formacdo e das oscilagbes dos precos, as margens de
comercializagdo e markup ajudam a ter um maior entendimento sobre as
remuneracoes e a lucratividade da atividade para cada setor envolvido na
cadeia produtiva, além de dar uma ideia de quanto os elos da cadeia devem
cobrar pelos produtos para que a atividade seja rentavel para os mesmos, e
também ao consumidor final que tem uma ideia muito mais abrangente de
quanto daquele valor pago pelo produto desde que o mesmo saiu da empresa
fabricante ou da propriedade rural, no caso dos produtos agricolas, foi
absorvido pela operacdo de comercializagdo e quanto foi o valor real do

produto adquirido.



2. OBJETIVO GERAL

Este trabalho tem por objetivo, analisar as variacbes de precos e das

margens de comercializagcdo e markup das hortalicas tomate e pimentdo em

Brasilia, Distrito Federal entre os elos das cadeias produtivas.

2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Coletar os pregos de venda direto com o produtor, 0 prego praticado no
atacado e o praticado no varejo do tomate e pimentdo em Brasilia, Distrito

Federal;

Calcular as margens de comercializagdo e markup obtidos ao cruzar os

dados de precos entre os elos da cadeia acima citados;

Identificar e comparar o0s resultados obtidos das margens de

comercializacao para os dois produtos analisados.



3. REVISAO DE LITERATURA
3.1 O DISTRITO FEDERAL

Desde muito antes do inicio da construcédo de Brasilia, ja existia a ideia
de construir uma nova capital do Pais. Na primeira Constituicdo Federal,
promulgada em 1891 havia um decreto para que ocorresse a demarcagao de
um territério para a constru¢do. Porém, apenas no ano de 1960 foi que a nova
capital surgiu, no governo do entdo presidente Juscelino Kubitschek. Para
realizar a construcao, diversos operarios vieram das mais diversas partes do
pais. Esses foram denominados de candangos, e muitos fixaram residéncia ao
redor da capital, e a partir de entdo, outras pessoas vieram para a regido em
busca de emprego e melhores condi¢cdes de vida, formando assim o que hoje
sdo conhecidas como regides administrativas do Distrito Federal. (DISTRITO
FEDERAL. GOVERNO, 2015). Localizado na regido Centro-Oeste do pais, tem
uma area segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2022) de 5.760.784 quildbmetros quadrados, e faz divisa com os estados
de Goias e Minas Gerais. Segundo estimativa do IBGE, a populacéo do Distrito
Federal no ano de 2022 era de 2.817.068 pessoas, sendo Brasilia a terceira
capital com mais habitantes.

Segundo dados Secretaria de Estado de Governo do Distrito Federal
(SEGOV-DF, 2023), o Distrito Federal atualmente € composto por 35 Regifes
Administrativas (RAs) que séo: | — Plano Piloto, Il — Gama, Ill — Taguatinga, IV
— Brazlandia, V — Sobradinho, VI — Planaltina, VII — Paranoa, VIII — Ndcleo
Bandeirante, IX — Ceilandia, X — Guara, XI — Cruzeiro. Xl — Samambaia, Xl —
Santa Maria, XIV — Sao Sebastido, XV — Recanto das Emas, XVI — Lago Sul,
XVII — Riacho Fundo, XVIIl — Lago Norte, XIX — Candangolandia, XX — Aguas
Claras, XXI — Riacho Fundo 2, XXII — Sudoeste/Octogonal, XXIll — Varjao, XXIV
— Park Way, XXV — Estrutural/SCIA, XXVI — Sobradinho II, XXVII — Jardim
Botanico, XXVII — Itapod, XXIX — SIA, XXX — Vicente Pires, XXXI — Fercal,
XXXIlI — Sol Nascente/Pér do Sol, XXXIIl — Arniqueira, XXXIV — Arapoanga,
XXXV — Agua Quente. Com as duas Ultimas tendo sido incorporadas no ano de
2022. E uma das regiées mais ricas do pais, de acordo com dados de medicdo

do indice de desenvolvimento humano municipal (IDHM), o Distrito federal



obteve indice de 0,814 no ano de 2021, maior que o indice nacional que foi de
0,766 (ATLASBR, 2022).

3.2 A CULTURA DO TOMATE

O tomateiro (Solanum lycopersicum) € uma das plantas de maior
importancia para a agricultura e seu fruto € consumido e apreciado ao redor do
mundo. A planta de tomate € considerada perene, de porte arbustivo, sendo
cultivada como anual. Esta pode desenvolver-se de forma rasteira, semi-ereta
ou ereta, apresentando dois habitos de crescimento, o determinado e o
indeterminado podendo chegar neste caso a 10 m de altura em um ano
(ALVARENGA, 2013 apud PEIXOTO et al., 2017). Pertencente a familia das
solanaceas, mesma familia da batata (Solanum tuberosum) e da berinjela
(Solanum melongena), e tem sua origem no continente americano. O tomate
tem sua origem na zona andina da Ameérica do sul, mas foi domesticado no
México e introduzido na Europa em 1544. Mais tarde, disseminou-se da Europa
para a Asia meridional e oriental, Africa e Oriente médio. (NAIKA et al., 2006).

No fim do século XIX, o tomate foi trazido ao Brasil por imigrantes
europeus (FILGUEIRA, 2003 apud BISSACOTTI, 2021). Por suas origens, 0
tomateiro cresce bem em condi¢des de clima tropical de altitude e subtropical,
fresco e seco com bastante luminosidade. Contudo a planta tolera bem as
variacdes dos fatores climéticos (DUSI et al., 1993). Comercializado tanto para
uso in natura quanto para processamento na industria, destaca-se por suas
propriedades nutritivas e de prevencdo de doencas devido, entre outras, as
suas propriedades antioxidantes, principalmente o licopeno. Ao proteger as
moléculas de lipidios, lipoproteinas de baixa densidade, proteinas e o DNA da
acado dos radicais livres, o licopeno previne os danos celulares, o cancer e
outras doencas cronicas. (CAMARA et al., 2013 apud BISSACOTTI, 2021).
Além do licopeno, o tomate é rico em outro poderoso antioxidante, o B-
caroteno. O tomate contém grandes quantidades de vitaminas B e C, ferro e
foésforo. (NAIKA et al., 2006). Os principais grupos de tomate para mesa
produzidos e consumidos no Brasil sdo: o Salada, o Santa Cruz, o Italiano e o
Grape ou Cereja. Apesar de ser um fruto, o tomate é enquadrado junto com as
hortalicas e legumes, sendo hoje um dos produtos de maior importancia

mundial nestes segmentos. O maior produtor mundial € a China que segundo



dados da Organizacdo das Nacdes Unidas para a Alimentacdo e Agricultura
(FAO, 2021) produziu no ano de 2020 64.768,16 milhdes de quilos, com o
Brasil ocupando a décima posi¢do no ranking. No pais, segundo dados do
IBGE (2022) foram produzidas, no ano de 2021, 3.679.160 toneladas,
destacando-se os estados de Goias, Sdo Paulo e Minas Gerais como maiores
produtores, respectivamente, embora exista producdo, em maior ou menor

escala em todos os estados.

3.3 A CULTURA DO PIMENTAO

O pimentdo (Capsicum annuum L.) é cultivado em todo o territorio
brasileiro, sendo a Regido Sudeste a principal produtora, gracas aos grandes
centros consumidores. Trata-se de uma das dez hortalicas de maior
importancia econdmica no mercado hortifrutigranjeiro nacional (ECHER et al.,
2002). E uma cultura de caracteristica arbustiva, podendo atingir de 50-80 cm
de altura em condi¢cdes de campo (FILGUEIRA, 2000, apud ALVES, 2006). O
fruto € uma baga lisa e lustrosa por fora, apresentando de 2 a 4 loculos,
parcialmente oco por dentro (BLAT; COSTA, 2007).

Faz parte da familia botanica das solandceas, a mesma de outras
culturas de grande interesse agronbmico como o0 tomate (Solanum
lycopersicum) e a batata (Solanum tuberosum) e é uma espécie do género
capsicum, o mesmo de outras conhecidas pimentas como a cumari (Capsicum
praetermissum) e a malagueta (Capsicum spp.). O pimentéo foi desenvolvido
na Europa apOs varias e sucessivas introducbes de germoplasma de C.
annuum. Deve ter sido selecionado pela auséncia de pungéncia, frutos maiores
e maior capacidade de autofecundacao (BLAT; COSTA, 2007).

O fruto do pimentéo verde, por ter menor tempo para a colheita e ficar por
menor periodo exposto na planta as intempéries e danos por pragas e doencas
possui um preco de comercializacdo menor, enquanto os frutos maduros
apresentam maiores valores agregados. Sdo ricas em vitaminas, flavondides,
carotenos e outros metabolitos secundarios com propriedades antioxidantes,
que reduzem o risco de desenvolvimento de céncer e de outras doencas
cronico-degenerativas (RIBEIRO et al., 2008). No ano de 2017 segundo dados

do levantamento de producdo agropecuaria do IBGE (2018) foram produzidas



no Brasil 224.286 toneladas de pimentdo, sendo o estado de Sao Paulo o

maior produtor nacional.

3.4 COMERCIALIZACAO

Entende-se por comercializacdo o desempenho de todas as atividades
necessarias ao atendimento das necessidades e desejos dos mercados,
planejando a disponibilidade da producdo, efetuando transferéncia de
propriedade de produtos, provendo meios para sua distribuicdo fisica e
facilitando a operacdo de todo o processo de mercado (BRANDT, 1979, p.11,
apud HENKES, 2006).

As relagBes de comércio existem nas sociedades desde a antiguidade,
apesar de diferentes do que conhecemos atualmente, e com o passar do
tempo foram desenvolvidos novos sistemas de comercializacdo e novas
cadeias produtivas. Cadeia produtiva ou supply chain, de forma simplificada,
pode ser definida como um conjunto de elementos (“empresas” ou “sistemas”)
que interagem em um processo produtivo para oferta de produtos ou servi¢cos
ao mercado consumidor (SILVA, 2005).

A histéria do comércio no Brasil, como ndo poderia ser de outra forma,
esta intimamente ligada a histéria do povoamento da terra. A primeira forma de
comércio de gque se tem noticia em terras brasileiras existiu sob a forma do
escambo (VAROTTO, 2006).

Atualmente existem diversos modelos que buscam explicar 0s processos
de formacdao e variacdo de precos, um dos que melhor explica é o que leva em
consideracao a interacao entre a oferta e a demanda de determinado produto e
para entendé-lo, é importante conhecer a definicdo dos dois conceitos. Para
Sandroni (1999, p. 429) “oferta € a quantidade de bens ou servigos que se
produz e se oferece no mercado, por determinado preco e em determinado
periodo de tempo”. Ja a demanda é a quantidade de um bem ou servico que
um consumidor deseja e esté disposto a adquirir por determinado prego e em
determinado momento (SANDRONI, 1999 p.160). Tendo esses dois conceitos
explicados compreende-se melhor como ocorre a formagédo e a modificagéo
dos precos ao longo do tempo, e por quais motivos ocorrem essas mudancgas.

O preco do bem ou servigo é a principal informacéo disponivel para a tomada



de decisbes, com os compradores querendo pagar 0 menor preco possivel e os

vendedores querendo cobrar o maior preco possivel (WAQUIL et al., 2010).

3.4.1 COMERCIALIZACAO DE PRODUTOS AGROPECUARIOS

Os produtos agropecuarios sdo aqueles, normalmente de primeira
necessidade como alimentos, madeiras, fibras, produzidos em areas rurais.
Faz-se importante relembrar que a producéo rural € integrada pelas producdes
animal e vegetal. A producdo animal compreende as criacbes e a vegetal
compreende trés segmentos basicos: extrativismo vegetal, silvicultura e
agricultura (VIAL; SETTE; SELLITTO, 2009). A producdo agricola é
intimamente dependente de fatores climéaticos e edéficos que limitam ou
oneram o0 custo de producdo de grande parte dos produtos de exploracao
econbmica (BENTO; TELES, 2013). A perecibilidade, homogeneidade,
sazonalidade de oferta, riscos climaticos, baixa elasticidade de demanda e
rigidez de oferta sdo caracteristicas intrinsecas a producdo agricola e seus
produtos (RIBEMBOIN, 2006, apud BENTO; TELES, 2013).

Dentre essas caracteristicas, uma que se destaca é a sazonalidade de
oferta. A sazonalidade caracteriza-se pela ocorréncia de situagbes que se
repetem em séries ou intervalos de tempo (dia, semana, més, ano) na
producdo/demanda (SOARES et al., 2004). Tais movimentos decorrem
normalmente das variacfes climaticas relacionadas as estacbes do ano, ou a
fatores culturais relacionados a efeitos de calendario (PINO et al., 1994, apud,
SOARES et al., 2004). Com isso as interacdes entre oferta e demanda mudam

ao decorrer do ano.

Outro fator importante na comercializacdo € a concorréncia, uma vez
que varios individuos ou empresas ofertam o mesmo produto, a tendéncia €
que haja a compra do que ofereca maior vantagem a quem o demanda. Os
agricultores inserem-se nos mercados com objetivo de vender sua producéo e
obter lucro. Geralmente os mercados S&o0 concorrenciais, ou seja, 0S
agricultores enfrentam concorréncia de diversas formas. Em primeiro lugar,
concorrem com outros agricultores da mesma regido ou de outras regides

produtoras. Além disso, enfrentam o poder de negociacdo de seus



compradores e de seus fornecedores (PORTER, 1999). A comercializacao
desses tipos de produtos quase sempre conta com mais de dois agentes de
comercializacdo, ou seja, dificilmente o produtor entrega diretamente o produto
ao consumidor final, principalmente em producdes de grande escala. Nisso
entram os chamados intermediarios, que lucram comprando os produtos de um

membro da cadeia produtiva e vendendo para outro.

Dentro do conceito de produtos agropecuarios deve-se também haver
uma diferenciacdo entre os tipos de produtos ofertados, pois 0s mesmos
possuem caracteristicas muito diferentes quanto as formas e tempo de
armazenagem, valor agregado, forma de comercializagédo e outros fatores. De
um lado estédo as mercadorias em estado bruto ou com um grau muito pequeno
de industrializacdo e baixo grau de diferenciacao (ZUIN; QUEIROZ, 2006, apud
WAQUIL et. al, 2010). Esses produtos sao vendidos em grandes quantidades e
com pre¢cos mais baixos para o produtor, fazendo com que a lucratividade
esteja no volume ofertado. Por outro lado, os produtos podem receber um
maior grau de processamento e diferenciacdo antes de serem vendidos pelos
agricultores, o que lhes confere atributos de qualidade ndo atendidos quando
estdo em estado bruto. S8o os bens especiais agricolas (ZUIN; QUEIROZ,
2006, apud WAQUIL et. al, 2010). Estes sao os tipos de produto onde se torna
mais comum uma venda com menor numero de intermedidrios, seja direto para
0 consumidor ou para o varejo, como sdo produtos de maior valor agregado, a

lucratividade ndo esta tdo dependente da producao de grandes quantidades.

Entretanto, a comercializacao agricola pode (e deve) ser entendida de
forma bem mais abrangente, como um “processo continuo e organizado de
encaminhamento da producdo agricola ao longo de um canal de
comercializacdo, no qual o produto sofre transformacdo, diferenciacédo e
agregacéao de valor’” (MENDES; PADILHA JUNIOR, 2007, p. 8). A grandeza e
pujanca da produgdo agropecudria, porém, vai além de apenas comercializar o
produto final, existem atores envolvidos antes, durante e depois da producéo
sair das fazendas, desde os insumos necessarios, oferta de terras, servicos e
outros, dentro disso surgiu o conceito de Agribussiness por Ray Goldberg e
John H. Davis. Por agribussiness deve-se entender a soma total das operacoes

de producdo e distribuicAo de suprimentos agricolas, das operacBes de
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producdo nas unidades agricolas, do armazenamento, do processamento e
distribuicdo dos produtos agricolas e itens e produtos produzidos a partir deles
(MENDES, 2007).

3.4.2 TIPOS DE MERCADOS

Atualmente existem diversas definicbes sobre mercado, criadas a partir
de diferentes pontos de vista. Este deve ser entendido como o “local” em que
operam as forcas da oferta e demanda, através de vendedores e compradores,
de tal forma que ocorra a transferéncia de propriedade da mercadoria através
de operacdes de compra e venda (BARROS, 2007). Em uma conceituagéo
mais ampla, mercado pode ser entendido como uma construcao social, como
um espaco de interacdo e troca, regido por normas e regras (formais ou
informais), onde sdo emitidos sinais (por exemplo, 0os precos) que influenciam
as decisfes dos atores envolvidos (WAQUIL et al., 2010). Existem diferentes
tipos de mercado, onde ocorrem as relagcbes de comercializagdo. Através de
diferentes niveis de mercado, cria-se um fluxo organizado de bens e servigos,
ao longo do qual trés tipos de utilidade sdo produzidas: forma, tempo e lugar.
(BARROS, 2007). Os autores Pisa e Welsh (apud BARROS, 2007, p.3) ilustram

bem esse fluxo conforme a figura abaixo.
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4. MATERIAIS E METODOS
4.1 Locais de pesquisa e metodologia de coleta de dados

Para a realizacdo do trabalho foi realizada uma pesquisa bibliogréfica,
para melhor contextualizar o leitor sobre os temas abordados por meio da
elaboracdo da revisdo de literatura e para melhor entendimento das
metodologias aplicadas. A pesquisa cientifica com a metodologia de pesquisa
bibliografica inicia-se por meio de uma revisdo da literatura de obras ja
existentes, no intuito de auxiliar o pesquisador na delimitacdo do tema e na
contextualizacao do objeto problema (SOUSA; OLIVEIRA; ALVES, 2021). Para
a obtencéo dos dados foram realizados contatos iniciais com 14 produtores de
diferentes regides do Distrito Federal, onde os mesmos foram entrevistados
sobre a possibilidade de participacdo na pesquisa, fornecendo semanalmente
0S precos praticados em suas propriedades via mensagens de texto. A coleta
dos valores de comercializacao dos produtores ocorreu em um periodo de dez
semanas, iniciando na data 21/11/2022 e finalizando na data 29/01/2023. Neste
mesmo periodo foram realizadas consultas no 6rgdo de intermediacdo de
compra e venda de produtos, neste caso a CEASA-DF por meio de consultas
eletrGnicas no Servico de Informacéao do Mercado
Agropecuario/Hortifrutigranjeiro (SIMA), que fornece os precos minimo, médio e

maiores praticados e também por consultas presenciais na Central.

Para fazer uma comparacdo e posterior obtencdo das margens de
comercializacdo, foram obtidos os precos oferecidos ao consumidor final por
meio de mercados. Seguindo a classificagdo da Comissdo Nacional de
Classificacdo (CONCLA, 2022), ligada ao IBGE que define hipermercado como
parte do comercio varejista ndo especializado com venda predominante de
produtos alimenticios, podendo oferecer outros utensilios, com area de venda
superior a 5000 metros quadrados, supermercado com area de venda entre
300 e 5000 metros quadrados e os mercados de bairro ou minimercados tendo
area de venda inferior a 300 metros quadrados. Nesta pesquisa foram
consultados no periodo de dez semanas, sete estabelecimentos sendo dois
classificados como hipermercados nas regides administrativas: IX — Ceilandia e

XXIX — SIA, trés como supermercados, sendo dois na regido administrativa: | —
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Plano Piloto e um na regido administrativa: XI — Cruzeiro e ainda outros dois
como minimercados, nas regides administrativas: XI — Cruzeiro e XXIl —
Sudoeste/Octogonal, garantido maior diversidade de informagdes para a

obtencéo das margens.

4.2 Produtos Pesquisados

Para a realizagao do trabalho foram obtidos dados referentes aos precos
de comercializacdo dos produtos: tomate e pimentdo, hortalicas muito
importantes para a agricultura do Distrito Federal, principalmente no que diz
respeito a agricultura familiar. Ambas possuem altas produtividades em
pequenas éareas. O pimentdo pode chegar a uma produtividade de 40
toneladas por hectare em campo aberto e até 180 toneladas por hectare,
guando cultivado em ambiente protegido (Henz et al. 2007 apud RAGASSI,
2017) e o tomate salada chegando a 80 toneladas por hectare, segundo dados
da Companhia Nacional de Abastecimento — CONAB (2019).

Dentro dos principais grupos de tomate existentes no mercado, 0
escolhido para a pesquisa foi o tipo salada, que é descrito pela Empresa
Brasileira de Pesquisa Agropecuaria - EMBRAPA (2018) como um fruto
plurilocular (quatro ou mais léculos). Seu formato é globular achatado, os frutos
sdo bem graudos podendo chegar até as 500 gramas, com coloracdo vermelha
ou rosada. Ja no caso do pimentdo, foram coletados dados do pimentdo

colhido verde.

4.3 Margens de comercializagéo

Nos atuais modelos de comercializacdo existem, além do produtor e do
comprador, outros elos da cadeia que participam como intermediarios. Margem
de comercializag&o € a diferenca entre o preco pelo qual um intermediario (ou
um conjunto de intermediarios) vende uma unidade de um produto e o
pagamento que ele faz pela quantidade equivalente que precisa comprar para
vender essa quantidade (JUNQUEIRA; CANTO, 1971, apud. AGUIAR et al.
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1994 p. 149). A margem tende a apresentar valores maiores quando 0s
produtos exigem maiores cuidados na comercializacdo por possuirem certos
riscos como, por exemplo, os produtos pereciveis, produtos processados
também podem apresentar margem maior, ja mudancas tecnolégicas como
armazenamento e transporte a granel, assim como mercados mais
competitivos, podem reduzir as margens (BARROS, 2007). A margem
corresponde as despesas cobradas ao consumidor pela realizacdo das
atividades de comercializac&o. E facil, pois, constatar que: M = C + L, onde M é
a margem, C é o custo e L é o lucro ou prejuizo dos intermediarios (BARROS,
2007). A margem total absoluta corresponde a diferenca entre o preco do

varejo (Pv) e o pagamento recebido pelo produtor (Pp) de forma que:
MT = Pv — Pp

Ja a margem total relativa corresponde a propor¢cao do preco no varejo:

Pv — P
MT' = (—p

1
Pv )x 00

As margens de comercializacdo podem se referir tanto as relacdes de compra
e venda entre o produtor e o0 varejo quanto as relacfes entre o comercio

atacadista e o varejista. Desta forma:

MV = Pv — Pa
Onde, MV se refere a margem absoluta do varejista, Pv se refere ao pre¢o no
varejo e Pa ao preco no atacado. Também é possivel fazer o calculo da
margem relativa do varejo que € expressa da forma abaixo:

Pv — Pa

MV’ =(
Pv

)xlOO

Ainda é possivel de maneira semelhante calcular as margens de
comercializacao do atacadista, expressa pelas seguintes equagdes de margem

absoluta e relativa:
MA = Pa — Pp

Pa — Pp

ua = (
Pv

)xlOO
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4.4. Markup

Outro indice importante de se calcular para que se tenha um melhor
entendimento dos precos de comercializacdo € o Markup. Nos termos
absolutos, markup e margem de comercializagdo se equivalem, ndo havendo
diferenca na forma de calcula-los. Em termos relativos, o “markup” mostra o
percentual de aumento entre os precos de venda e de compra relativamente ao
preco de compra, ou, entre o preco de venda e o custo de producao
relativamente ao custo de producdo (Mendes, 2007). O célculo do markup, ao
contrario dos calculos da margem de comercializacéo relativa, se relaciona ao
elo anterior da cadeia produtiva, enquanto nas margens relativas a relagdo é
com o preco do varejo. Da mesma forma que foram apresentados nas margens
de comercializacdo, os célculos do markup podem ser feitos para representar
as relacdes de comercializacdo entre os produtores e o varejo e também entre
0s mercados atacadistas e varejistas. Os calculos para se obter os valores

relativos do markup sé&o apresentados abaixo.
Pv — Pp
Mkt = ( —) x 100
Pp

Onde Pv se refere aos precos no varejo e Pp aos precos pagos ao produtor.
Pa — Pp
Mka = ( —) x100
Pp

Sendo neste caso a relacdo entre Pa que € o preco no atacado e Pp sendo
novamente referente ao preco do produtor.

Pv — Pa

Mkv =(
a

)xlOO

Ja neste o calculo relaciona Pv pre¢o no varejo com 0s pregos praticados no

atacado (Pa).
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO
5.1 RESULTADOS

A venda dos tomates foi feita em caixas de vinte quilogramas e 0s
precos foram convertidos por meio de célculos de divisdo para chegar ao preco
de venda por quilograma do produto, assemelhando-se com o0s precos
praticados nos varejos para o consumidor final. Durante a pesquisa, 0 maior
preco de vendas ocorreu nas semanas trés, quatro, sete e oito, com o preco de
seis reais por quilograma de tomate, ja 0s menores precos ocorreram nas duas
primeiras semanas com preco de quatro reais e cinquenta centavos. Abaixo é

apresentado o quadro com os valores pesquisados para o tomate.

Quadro 1. Precos médios pagos por quilograma ao produtor tomate de

novembro de 2022 até janeiro de 2023.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS

Preco Médio 4,50 | 4,50 6,00 6,00 5,50 5,50 6,00 6,00 5,00 5,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Outra parte pesquisada foi a venda no atacado, usando como base os
valores praticados na CEASA-DF, o quadro abaixo apresenta os valores
minimo, maximo e o mais comum que foram praticados no dia, representando
mais fielmente a realidade praticada no centro de distribuicdo. Essas diferencas
de preco podem ocorrer devido a fatores que durante um mesmo dia podem
afetar os precos praticados, como oscila¢des na oferta ou demanda do produto
na central, queimas de estoque para evitar a perda dos produtos, que sao
pereciveis. Assim como na comercializagdo dos produtores, a venda no
atacado é feita por caixas e, fazendo o mesmo célculo de conversao para reais
por quilograma, chegou-se aos valores apresentados nas tabelas abaixo. O
menor pre¢o comum praticado foi de quatro reais e cinquenta centavos, ele se
repetiu por duas semanas seguidas sendo essas a quarta e quinta semanas da
pesquisa, ja 0 apice de precos ocorreu na terceira semana com o valor de oito

reais e cinquenta centavos por quilograma.
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Quadro 2. Precos minimo, comum e maximo do quilograma de tomate

praticados no atacado de novembro de 2022 até janeiro de 2023.

Semana PRECO MINIMO PRECO COMUM PRECO MAXIMO
1 RS 5,50 RS 6,00 RS 6,50
2 RS 7,50 RS 8,00 RS 8,50
3 RS 8,00 RS 8,50 RS 9,00
4 RS 4,00 RS 4,50 RS 5,00
5 RS 4,00 RS 4,50 RS 5,00
6 RS 6,00 RS 6,50 RS 7,00
7 RS 5,50 RS 6,00 RS 7,00
8 RS 5,50 RS 6,00 RS 7,00
9 RS 5,50 RS 6,00 RS 7,00
10 RS 5,00 RS 5,50 RS 6,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Passando para parte do mercado varejista,

0s precos foram

notadamente maiores que os do mercado atacadista. Foram divididos entre os

precos meédios dos mercados como um todo, e também entre as categorias de

mercado jA apresentadas acima no trabalho, para assim poder-se analisar

melhor e comparar 0os precos entre os tipos de estabelecimento. Os quadros a

seguir detalham os precos gerais do tomate do mercado, o dos hipermercados,

supermercados e minimercados pesquisados, respectivamente.

Quadro 3. Precos médios do quilograma de tomate praticados no varejo de

novembro de 2022 até janeiro de 2023.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
Preco Médio 9,11 8,13 8,91 8,22 8,63 9,33 7,91 8,96 8,95 7,53

Fonte: Dados da pesquisa.




Quadro 4. Precos médios do quilograma de

hipermercados de novembro de 2022 até janeiro de 2023.
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tomate praticados nos

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
Preco Médio 8,99 6,47 7,47 6,49 8,49 9,49 5,99 7,49 6,49 4,47

Fonte: Dados da pesquisa.

Quadro 5. Precos médios do quilograma de tomate praticados nos

supermercados de novembro de 2022 até janeiro de 2023.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
Preco Médio 8,96 8,66 8,99 9,19 9,83 9,96 9,29 9,93 9,93 8,92

Fonte: Dados da pesquisa.

Quadro 6. Precos médios do quilograma de tomate praticados nos

minimercados de novembro de 2022 até janeiro de 2023.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
RS RS RS RS RS RS RS RS RS RS
Preco Médio 9,45 8,99 10,24 8,49 6,99 8,24 7,74 8,99 9,95 8,49

Fonte: Dados da pesquisa.

Com os precos coletados foi possivel fazer uma comparacao entre 0s

precos pagos em cada elo da cadeia, apresentado no gréafico a seguir. Nota-se

que 0s precos pagos ao produtor foram 0os menores em quase todo o periodo

pesquisado, e 0s precos no varejo sendo sempre superiores aos outros dois.
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Grafico 1. Comparacgéo entre 0s precos pagos ao produtor e os praticados no

atacado e no varejo.
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Fonte: Dados da pesquisa.

No mesmo periodo de coleta de dados dos tomates foram coletados os
dados sobre o pimentdo. No caso desta cultura, a venda foi feita em caixas de
guatorze quilogramas, e da mesma forma do tomate, foi feito um calculo
simples de conversao para chegar ao preco do quilograma. Houve oscilacdes
tanto para cima quanto para baixo durante o periodo e o preco de venda mais
baixo ocorreu na semana cinco, com preco de venda de um real e quarenta e
trés centavos por quilograma, enquanto as maiores altas no pre¢co aconteceram
nas trés primeiras semanas com preco de trés reais e cinquenta e sete
centavos por quilograma. O quadro a seguir apresenta as variagdes dos precos
médios pagos aos produtores de pimentdo durante o periodo pesquisado.

Quadro 7. Precos pagos por quilograma ao produtor pelo pimentdo de

novembro de 2022 até janeiro de 2023.

Semana 1 2 3 4

10

Prego Médio |R$ 3,57 |RS$ 3,57 |R$ 3,57 |R$ 2,86 RS 1,43 | RS 1,79 |RS 1,79 |RS 2,14 | RS 2,14

RS 2,50

Fonte: Dados da pesquisa.

Na cultura do pimentdo 0os menores pre¢cos mais comumente praticados
no atacado ocorreram no intervalo entre a sexta e a nona semanas com prego

de dois reais e cinquenta centavos por quilograma. Enquanto os maiores
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precos comuns foram no intervalo entre a segunda e quarta semanas da

pesquisa com preco de trés reais e vinte e um centavos. O quadro com 0s

precos minimo, comum e maximo coletados esté apresentada a seguir.

Quadro 8. Precos minimo, comum e maximo do quilograma de pimentdo

praticados no atacado de novembro de 2022 até janeiro de 2023.

Semana PRECO MINIMO PRECO COMUM PRECO MAXIMO
1(21-27/11/2022) RS 2,50 RS 2,86 RS 3,21
2 (28/11-04/12/22) RS 2,86 RS 3,21 RS 3,57
3(05-11/12/2022) RS 2,86 RS 3,21 RS 3,57
4(12-18/12/2022) RS 2,86 RS 3,21 RS 3,57
5(19 - 25/12/2022) RS 2,50 RS 2,86 RS 3,21

6 (26/12 - 01/01/23) RS 6,00 RS 2,50 RS 2,86
7 (02 - 08/01/2023) RS 2,14 RS 2,50 RS 3,57
8 (09 - 15/01/2023) RS 2,14 RS 2,50 RS 3,57
9 (16 - 22/01/2023) RS 2,14 RS 2,50 RS 3,57
10 (23 - 29/01/2023) RS 2,14 RS 2,86 RS 3,21

Fonte: Dados da pesquisa.

Os precos do pimentdo no varejo também foram separados, tanto na

média geral do varejo, quanto em relacdo ao tipo de estabelecimento

pesquisado, sendo apresentados os valores nos quadros abaixo.

Quadro 9. Precos médios do quilograma de pimentdo praticados no varejo de

novembro de 2022 até janeiro de 2023.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Preco Médio |RS$ 9,60 |RS 8,18 | RS 8,61 (RS 8,63 | RS 7,99 | RS 8,92 RS 9,25 |R$ 9,53 | RS 9,63 |RS 9,77

Fonte: Dados da pesquisa.

Quadro 10. Precos médios do quilograma de pimentdo praticados nos

hipermercados de novembro de 2022 até janeiro de 2023.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Preco Médio |R$9,74 |RS$ 6,49 | RS 7,95 | RS 8,49 | RS 6,99 | RS 8,49 | RS 8,95 | RS 9,45 | RS 8,49 | RS 7,99

Fonte: Dados da pesquisa.
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Quadro 11. Precos médios do quilograma de pimentdo praticados nos

supermercados de novembro de 2022 até janeiro de 2023.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Prego Médio |R$ 9,92 |RS$ 9,92 |R$9,92 |RS$ 9,49 | RS 9,49 | RS 10,16 | RS 9,66 | RS 9,99 | RS 10,49 | RS 10,82

Fonte: Dados da pesquisa.

Quadro 12. Precos médios do quilograma de pimentdo praticados nos

minimercados de novembro de 2022 até janeiro de 2023.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Preco Médio RS 8,99 |[R$ 7,24 | RS 7,29 |RS 7,49 | RS 6,74 | RS 7,49 | RS 8,94 | RS 8,94 | RS 9,49 | RS 9,99

Fonte: Dados da pesquisa.

Com essas informacdes foi projetado um gréfico, que esta apresentado
abaixo com a comparagao entre 0s precos pagos ao produtor e os praticados
no atacado e no varejo, e observou-se uma diferenca muito grande entre 0s
precos praticados no varejo e aqueles praticados no atacado e também ao
preco pago ao produtor. Pode-se notar que o menor preco praticado no varejo
€ duas vezes superior que 0 maior preco pago ao produtor durante o periodo
analisado.
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Grafico 2. Comparacéo do preco pago ao produtor de pimentdo com 0s precos

médios praticados no atacado e no varejo.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Tendo os dados coletados acima foram feitos calculos, utilizando-se das

férmulas retiradas de referenciais tedricos também especificados acima, foram

feitas as margens de comercializagdo absoluta e relativa totais, do atacado e

do varejo, disponibilizadas nos quadros abaixo, comecando pelas relativas aos

dados da cultura do tomate.

Quadro 13. Margem de comercializacdo absoluta total do tomate.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Margem de comercializacdo | RS 4,61 | RS 3,63 |RS 2,91 | RS 2,22 |RS 3,13 | RS 3,83 | R$ 1,91 |RS 2,96 | RS 3,95 | RS 2,53
Fonte: Dados da pesquisa.
Quadro 14. Margem de comercializag&o relativa total do tomate.
Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Margem de comercializagdo| 51% 45% 33% 27% 36% 41% 24% 33% 44% 34%

Fonte: Dados da pesquisa.

As maiores margens totais absolutas do tomate foram obtidas na

primeira semana, € as menores ocorreram na semana sete, com oscilacdes
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positivas e negativas durante todas as semanas. No caso das margens
relativas também foi obtido o maior resultado na primeira semana, onde
cinquenta e um por cento do preco do tomate foi usado nas operacdes de
comercializacdo, ja o menor percentual foi na sétima semana com vinte e

quatro por cento do valor.

Nos quadros a seguir foram apresentadas as margens de comercializacdo do

varejo e do atacado.

Quadro 15. Margem de comercializagdo absoluta do varejo para a cultura do
tomate.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9

10

Margem de comercializagdo | RS 3,11 | R$ 0,13 |R$ 0,41 |R$ 3,72 |R$ 4,13 |R$ 2,83 RS 1,91 | RS 2,96 | RS 2,95

RS 2,03

Fonte: Dados da pesquisa.

As margens de comercializacdo absolutas do varejo, quando levados em
consideracdo o0s precos do atacado para os calculos foram menores,
mostrando que um elo a mais da cadeia envolvido ja pode alterar os valores
recebidos, porém, como visto no quadro a seguir, as margens relativas também
diminuiram, mostrando que do valor final, uma porcentagem menor foi utilizada

na comercializacao do produto.

Quadro 16. Margem de comercializagao relativa do varejo para a cultura do
tomate.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9

10

Margem de comercializagdo | 34% 2% 5% 45% 48% 30% 24% 33% 33%

27%

Fonte: Dados da pesquisa.

As menores margens absolutas foram as do atacado, mostrando uma
sobra de valor menor em relacéo ao varejo, devido aos precos de compra e de
venda terem sido proximos em boa parte das semanas em que foram coletados

os dados. Como pode ser observado no quadro a seguir.
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Quadro 17. Margem de comercializacdo absoluta do atacado para a cultura do

tomate.
Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Margem de comercializagdo | RS 1,50 [ RS 3,50 | R$ 2,50 | RS - 1,50 RS - 1,00 [ RS 1,00 | RS 0,00 | RS 0,00 | RS 1,00 | RS 0,50
Fonte: Dados da pesquisa.
Quadro 18. Margem de comercializacao relativa do atacado para a cultura do
tomate.
Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Margem de comercializagdo| 17% 43% 28% -18% -12% 11% 0% 0% 11% 7%

Fonte: Dados da pesquisa.

Feitos os calculos, foi possivel gerar um grafico de comparacéao entre as

margens de comercializagdo absolutas e relativas da cultura do tomate, onde

se observa que apesar de serem proximas em alguns momentos, as margens

do varejo sdo maiores que a do atacado. Em uma semana a margem absoluta

do atacado chegou a ser negativa quando se fala ha margem absoluta e por

duas semanas foi negativa, quando se considera a margem relativa.

Grafico 3. Comparacdo das margens de comercializacdo absolutas para a

cultura do tomate.
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Grafico 4. Comparacao das margens de comercializacdo relativas para a

cultura do tomate

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

-10%

-20%

-30%

NAVZAPAS
HAwm

\
\

AN
/

Margem de comercializagdo
total

= Margem de comercializa¢do

do atacado

Margem de comercializagao
do varejo

Fonte: Dados da pesquisa.

A seguir sdo apresentados os valores de markup obtidos na cultura do

tomate, esse calculo ajuda a entender quais os precos que o produto deve ser

comercializado para que se obtenha o lucro desejado.

Quadro 19. Markup relativo total na cultura do tomate.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Markup 102% (81% |49% |37% |57% |70% |32% |49% |79% |51%
Fonte: Dados da pesquisa.
Quadro 20. Markup relativo entre produtor e atacado na cultura do tomate.
Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Markup 33%  |78% |42% |-25% |-18% |18% |0% 0% 20% 10%

Fonte: Dados da pesquisa.

foram obtidos valores negativos, significando que o produto esta sendo

comercializado com prejuizo, devido ao fato que nas semanas mencionadas 0s

Como pode ser observado no quadro acima, em algumas semanas
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precos pagos ao produtor foram superiores aos praticados na CEASA-DF. Em

seguida séo apresentados os resultados de markup relacionados ao varejo e

ao atacado.

Quadro 21. Markup relativo entre varejo e atacado na cultura do tomate.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Markup 52%  [2% 5% 8% [92% |44% |32% |49% [49% [37%
Fonte: Dados da pesquisa.
Nos quadros a seguir sdo apresentados os calculos de margem de
comercializacdo absoluta e relativa e também do markup relativo, referentes
aos dados da cultura do pimentao.
Quadro 22. Margem de comercializa¢do absoluta total do pimentéo.
Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Margem de comercializacdo | R$ 6,03 | R$ 4,61 | R$ 5,04 | R$5,77 | R$ 6,56 | RS 7,13 | RS 7,46 | R$ 7,39 | RS 7,49 | RS 7,27
Fonte: Dados da pesquisa.
As maiores margens absolutas totais da cultura do pimentdo foram
obtidas nas dltimas semanas, onde apés uma grande queda entre a primeira e
segunda semanas, subiu regularmente e se mantendo com pequenas
oscilagdes positivas e negativas acima dos sete reais.
Quadro 23. Margem de comercializagéo relativa total do pimentéo.
Semana 1 2 3 4 6 7 8 9 10

Margem de comercializacao

63%

56%

59%

67%

82%

80%

81% 78%

78%

74%

Fonte: Dados da pesquisa.

Foi ao calcular as margens de comercializacdo relativa total que foi

obtida a maior porcentagem entre as margens calculadas, na quinta semana,

com oitenta e dois por cento, mostrando que a maior parte do valor final, foi

devido as praticas de comercializacdo do pimentao.
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Quadro 24. Margem de comercializacdo absoluta do varejo para a cultura do
pimentéao.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Margem de comercializagdo | RS 6,74 | R$ 4,97 | RS 5,40 | RS 5,42 [R$ 5,13 | RS 6,42 | RS 6,75 | RS 7,03 | RS 7,13 | RS 6,91

Fonte: Dados da pesquisa.

As margens absolutas do varejo foram menores que as totais, mas ainda
ficaram bem acima da margem do atacado, e dos precos pagos direto ao
produtor, sendo seu apice ha nona semana com margens de comercializacao
de sete reais e treze centavos, e seu menor resultado na segunda semana com

quatro reais e noventa e sete centavos.

Quadro 25. Margem de comercializacéo relativa do varejo para a cultura do

pimentéao.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Margem de comercializagdo | 70% 61% 63% 63% 64% 72% 73% 74% 74% 71%

Fonte: Dados da pesquisa.

A seguir sdo apresentadas as margens do atacado e nota-se que estas
foram as menores obtidas, por vezes sendo negativas, o que mostra um
prejuizo para o atacadista, devido aos precos de venda ndo acompanharem em
alguns momentos 0s que eram pagos ao produtor, porém a partir da quarta
semana 0s precos pagos ho atacado subiram e a margem voltou a ser positiva,
apesar de pequena em relacdo as outras margens calculadas. Nota-se também
que as margens relativas foram bem menores, seguindo o padrdao dos outros

resultados. Os dados obtidos sé&o apresentados nos quadros abaixo.

Quadro 26. Margem de comercializacao absoluta do atacado para a cultura do
pimentéo.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Margem de comercializagdo | RS -0,71 | RS -0,36 | RS -0,36 | R$ 0,35 | RS 1,43 |R$ 0,71 | R$ 0,71 | RS 0,36 | R$ 0,36 | RS 0,36

Fonte: Dados da pesquisa.
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As margens absolutas do atacado, assim como no tomate, foram as

menores dentre as trés margens comparadas, chegando a registrar resultados

negativos por trés semanas seguidas, e s6 por uma semana sendo superior a

um real.

Quadro 27. Margem de comercializacdo relativa do atacado para a cultura do

pimentao
Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Margem de comercializacdo | -7% -4% -4% 4% 18% 8% 8% 4% 4% 4%

Fonte: Dados da pesquisa.

Gréfico 5. Comparacdo das margens de comercializacdo absolutas para a

cultura do pimentéo
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Grafico 6. Comparacdao das margens de comercializacdo relativas para a

cultura do pimenté&o.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Quadro 28. Markup relativo total do pimentéo.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Markup | 169 % 129 % 141 % 202% | 459% 398% | 417% | 345% | 350% | 291%
Fonte: Dados da pesquisa.
Quadro 29. Markup relativo entre produtor e atacado para a cultura do
pimentao.
Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Markup -20% | -10% | -10% 12% | 100% | 40% | 40% | 17% 17% | 14%

Fonte: Dados da pesquisa.

Assim como no tomate, os valores de markup entre produtor e atacado

do pimentdo em algumas semanas apresentaram valores negativos, mostrando

um prejuizo no processo de comercializagdo dos produtos.
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Quadro 30. Markup relativo entre atacado e varejo para a cultura do pimentéo.

Semana 1 2 3 4 5 6 7 8 9

10

Markup 236 % 155 % 168% 169 % 179% | 257 % 270 % 281% 285%

242 %

Fonte: Dados da pesquisa.

5.2. DISCUSSAO

Apesar das diferencas nos precos de venda, tanto o tomate quanto o
pimentdo apresentaram comportamentos semelhantes em suas relagbes de
comercializacdo no periodo pesquisado. Os menores precos de venda, nos
casos do pimentdo e do tomate foram em quase todas as semanas da
pesquisa 0s pagos ao produtor. Ao se comparar com a pesquisa de Filippi e
Cunha (2019) o mesmo comportamento ocorreu no Distrito Federal na cadeia
de comercializacdo da batata inglesa, mostrando que outros produtos agricolas
similares seguem a mesma tendéncia obtida com os resultados deste trabalho.
Os custos de producdo desse elo da cadeia tém menor relacdo com a
comercializacdo e mais com insumos de producdo como fertilizantes e
defensivos agricolas, uma vez que o foco deste é entregar o produto assim que
0 mesmo se encontra nas condicbes de qualidade desejadas pelo mercado,
sendo assim seus precos tendem a ser a base para os elos seguintes da
cadeia, entrando como um dos principais custos nos calculos de definicdo de
precos praticados nas fases seguintes da comercializacéo.

Os precos praticados no atacado se mantiveram ligeiramente superiores
aos pagos aos produtores durante a maioria das semanas da pesquisa, ja
sendo acrescentados alguns custos de comercializacdo, sendo provavelmente
o transporte da mercadoria o principal custo incorporado ao produto, uma vez
que o0s centros atacadistas trabalham com a compra dos produtos nas
propriedades, fazendo seu transporte para grandes centros para posterior
revenda, tornando nesse caso, o transporte da carga o principal custo, ja que,
como as vendas no atacado sao feitas em volumes maiores e em menor tempo
para evitar perdas, a necessidade de armazenamento e acondicionamento dos

produtos € menor. Alguns produtores também podem atuar como vendedores
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atacadistas, agregando lucratividade ao seu produto, uma vez que eliminam

esse primeiro intermediario.

Os precos do tomate no varejo foram coletados em diferentes tipos de
estabelecimento para ter uma coleta de precos que englobasse diferentes
comeércios, ja que uma das influéncias nos custos € a capacidade de comprar
maiores quantidades e com isso negociar melhores precos, tanto com o
atacado quanto direto com o produtor. Isso se confirma ao analisar que 0s
pregos praticados pelos hipermercados foram inferiores em todas as semanas
aos supermercados e minimercados onde foram realizadas as coletas de

dados.

No caso do pimentdo os precos dos supermercados foram os mais altos,
mas diferente do tomate, houve semanas que 0s precos dos minimercados
ficaram abaixo inclusive dos hipermercados, o que pode ser atribuido a
promocgdes e queimas de estoque dos mercados menores para evitar a perda

dos produtos.

Quando se analisa as margens de comercializagdo encontradas,
novamente o varejo aparece acima dos demais participantes da cadeia. As
margens totais fazem uma relacdo entre 0s pregcos pagos ao produtor e o
praticado no varejo, e por isso tem 0s resultados mais expressivos tanto nas
margens absolutas quanto relativas. No caminho percorrido da saida da
propriedade até o varejo, além de algumas vezes passar por outros
intermediarios, como os atacadistas, 0os produtos tém Varios novos custos
incrementados ao seu preco, como o de transportar a mercadoria até o destino
final, o acondicionamento correto dos produtos, que, por serem produtos Vvivos,
possuem condicbes especiais para armazenagem dos mesmos, COmMo
condi¢cbes de temperatura controlada. Isso somado as perdas que ocorrem por
danos fisicos, manipulacfes inadequadas de funcionarios e consumidores, ou
pelo tempo natural de deterioracdo do produto, como se observa ao analisar o
trabalho de Guerra et. al (2017) que fez uma avaliagdo das perdas no pos-
colheita de hortalicas, e dentre as pesquisadas estava o pimentao, que teve em
seu resultado 30% dos pimentdes com algum tipo de dano na rede de

supermercados onde foram analisados. Isso tudo torna os custos do varejo
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mais elevados, 0 que explica as maiores margens de comercializacao
absolutas, para que ainda sim as operacdes sejam viaveis e remunerem da
forma desejada os varejistas, e também as maiores margens relativas, que
dizem respeito a porcentagem do valor do produto usado nas operacdes de
comercializacdo, que tende a ser mais alta no varejo pelos motivos citados

acima.

As margens do varejo relacionam 0s pre¢os pagos no varejo com os do
atacado, com isso ja ha uma tendencia das margens serem menores do que as
totais, uma vez que a compra de um intermediario pelos varejistas, significa a
aguisicdo de um produto ja com novos custos inseridos em seu preco de
comercializagdo. J& as margens do atacado foram as menores calculadas, uma
vez que esta calcula os precos do atacado e o do produtor, os dois elos com
menores precos de venda pesquisados, inclusive sendo a Unica que teve
resultados negativos durante o periodo pesquisado, mostrando um possivel
prejuizo ao atacadista na sua comercializagdo, mesmo que apenas em

algumas semanas.

Os resultados para a cultura do tomate seguiram a mesma tendéncia
quando comparado a outro trabalho com objetivos parecidos. A pesquisa de
Silva (2019), que buscou fazer uma analise da cadeia de comercializacdo do
tomate no estado do Ceara obteve resultados que confirmam os apresentados
neste trabalho. Apesar dos valores serem diferentes, a tendéncia de maiores
margens tanto absolutas quanto relativas serem maiores no varejo foi
encontrada, isso mostra que esse comportamento se estende em territorio

nacional, uma vez que as cadeias de comercializacdo sdo semelhantes.

Pereira e Ferreira (2020) em sua pesquisa sobre o preco de mercado do
tomate salada no estado de Goias identificaram que o segundo trimestre é
onde ocorreram 0S maiores prec¢os, e no final do ano os menores. Isso indica
que os pregos coletados neste trabalho tendem a aumentar nos meses
posteriores, uma vez que foram coletados na data de menores precos, ja que o
Distrito Federal tem localizagdo proxima, inclusive limitrofe com o estado de
Goias e, portanto, pode estar sujeita a alguns dos fatores que causaram estas

variacdes de preco.
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Apesar de nao retratarem de forma completamente fiel a realidade, uma
vez que nao foram obtidos para a realizagédo deste trabalho, dados referentes a
outros custos envolvidos no preco final, os valores de markup ddo uma ideia
geral de quao acima dos custos estdo os precos de cada setor da cadeia de
comercializacdo. Novamente os maiores valores foram relatados nos célculos
envolvendo o varejo, em ambos os produtos, sendo que os valores obtidos na
cultura do pimentdo se apresentaram superiores. A0 se comparar apenas a
relacdo entre produtor e atacado os valores registrados foram menores,
chegando a serem negativos em algumas semanas, mostrando prejuizos na
venda dos produtos, devido ao fato que nessas semanas 0S precos registrados
pagos ao produtor foram maiores que os praticados no varejo, com os valores
voltando a ser positivos nas semanas seguintes quando os prec¢os do atacado

voltaram a ser superiores.



33

6. CONSIDERACOES FINAIS

As andlises das relacGes dos precos e suas comparacgdes, por meio das
margens de comercializacdo e markup mostraram que 0s precos praticados no
varejo foram superiores aos do atacado e 0s pagos ao produtor em ambos 0s
produtos analisados. Ao comparar os precos diretos do produtor com os do
atacado, houve uma diferenca menor, devido ao fato de alguns produtores
também fazerem a venda no atacado, ou ainda pelo menor tempo que o
intermediario atacadista fica na posse do produto, resultando em menores
custos de armazenagem das hortalicas durante essa fase da comercializacao.
As margens de comercializacdo absolutas do varejo também foram maiores em
relacdo ao atacado. Mostrando que o setor varejista é o que trabalha com as
maiores margens de comercializagdo no caso dos produtos analisados no
trabalho, e também, ao analisar as margens relativas, constatou-se que o
varejo é onde ha uma maior porcentagem do preco final dos produtos que fica

nas operacoes de comercializagéo.

O tempo de coleta dos dados usados para a pesquisa foi um limitante
dos resultados, uma vez que a coleta em apenas alguns meses nao retrata as
oscilagcdes no preco dos produtos quando ocorrem mudancas na oferta durante

0 ano, devido aos efeitos do clima, por exemplo.

Produtos agropecuarios, em especial as hortalicas sdo muito pereciveis,
ao analisar os movimentos dos precos e as margens de comercializacao
percebe-se que isso influi no valor pago pelo consumidor final, uma vez que as
perdas sao levadas em conta nos precos finais dados aos produtos. Anélises
desse tipo sdo importantes para que, conhecendo suas particularidades e
pontos de melhoria, possam ser adotadas praticas que favoregcam todos os
envolvidos na cadeia produtiva, por meio de politicas publicas e a¢cbes dos
setores produtivos que aproximem o consumidor final do produtor, garantindo
assim um maior preco de venda, e também uma organizagcdo maior entre os
produtores, por meio de associagc0es ou cooperativas para que possam ter
melhores condi¢cbes de negociacdo para a venda de seus cultivos, levando
consequentemente a maiores lucratividades para os agricultores. Além de

medidas que visem diminuir as perdas no caminho percorrido pelos alimentos,
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como maior investimento na qualidade de embalagens, transporte e
armazenamento, reduzindo os custos de comercializagéo e por consequéncia o
prego pago pelos consumidores, tanto no comercio direto com produtor, quanto
com os intermediarios envolvidos na cadeia de comercializacdo dos produtos

agricolas.

Sugere-se para futuros estudos uma comparacdo dos precos dos
praticados de ambos os produtos em média durante diferentes anos, para se
poder detalhar com maior precisdo o comportamento dos precos e das
margens de acordo com as épocas de maiores ofertas de cada produto no
mercado. Outra sugestdo € uma pesquisa detalhada sobre os componentes
levados em consideragéo na formacédo dos precos de venda no atacado e no
varejo, permitindo com isso um estudo mais detalhado das margens de

comercializacao, e qual a relevancia de cada componente em sua formacao.
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