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A revista FrutiFatos é
o resultado da necessidade de
se divulgar os trabalhos traba-
lhos técnicos desenvolvidos
sobre pos-colheita e mercado,
no ambito do Projeto Novo
Modelo de Irrigacao, que vem
sendo implementado pela Se-
cretaria de Infra-Estrutura
Hidrica, através da Diretoria
de Projetos Especiais. Os re-
sultados destes trabalhos fo-
ram transformados em orien-
tacOes e informagoes objetivas destinadas ao seu publi-
co alvo — técnicos e produtores de hortifruti das areas
irrigadas, utilizando linguagem simples e direta e uma
linha editorial de interesse deste publico.

O FrutiFatos apresenta, neste numero inaugural,
os resultados da primeira pesquisa de mercado de horsifruti
e aplicada junto ao setor supermercadista do Estado de
Sao Paulo, maior comprador do Pais, com o proposito
de entender o comportamento dos supermercados e de
sua clientela, tarefa pioneira, jamais desenvolvida no Pafs,
com esta finalidade.

Através dos dados e informacoes decorrentes
daquela pesquisa, espera-se que produtores de frutas e
hortalicas das areas irrigadas sejam supridos de impor-
tantes subsidios necessarios a mudangas de postura frente
aos desejos do mercado e possam atender demandas es-
pecificas, inclusive estabelecendo parcerias duradouras
e lucrativas.

A ilustracdo da capa, ao espelhar o conteudo da
revista, simbolizada na relagdo das pontas do processo —
producio/gdndolas dos supermercados, pretende chamar
aatencao para a importancia desse segmento nas relagdes
entre produtores e consumidores. Esta convergéncia, em
sintese, ¢ a base necessaria para o sucesso dos empreendi-
mentos hortifruticolas que nio podem prosperar se des-
conhecerem o mercado e seu “encantamento’.
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do Basta Produzir

0Ss anos mais recentes, uma série de fatores vem

contribuindo para alterar os padroes de con-

sumo de alimentos da sociedade brasileira, prin-
cipalmente dos hortifruti. Nos grandes centros consumi-
dores, a maior consciéncia sobre o seu papel na preven-
¢ao de doencas e na melhoria da qualidade de vida tem
sido responsavel por um aumento significativo no seu
consumo. Esse aumento foi ainda potencializado pelo
incremento de renda, nos ultimos anos, gracas ao suces-
so do programa de estabilizacao da economia.

Nesse mesmo periodo, os consumidores altera-
ram, também, suas escalas de preferéncia por produtos
mais diversificados e de boa qualidade, passando a in-
troduzir em sua dieta produtos importados que, dado o
processo de globalizacio da economia, aqui chegatam
com melhor qualidade, além de se apre-
sentarem sob as mais diversas formas de
pré-processados e pré-embalados.

Essa mudanc¢a de comportamento
no consumo sinalizou a necessidade de TP
transformacoées, no lado da oferta, em
todo o processo que vai da producio a
pos-colheita, segue pela comercializagao
no atacado, até chegar ao pequeno comér-
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cio e as gondolas das pequenas, médias e €OMNO Proposito “en- grandes
cantar o

grandes redes de supermercados.

O importante é que hoje existe um
crescente entendimento, por parte dos
produtores, de que produzir nio se limita mais a sim-
ples decisao de plantar e colher; é necessario atentar para
os desejos dos consumidores, na maior parte dos ca-
sos, influenciados pelo preco e pela qualidade, além da
oferta diversificada de produtos.

A questao do desejo vem incorporando outras mu-
dangas, como, por exemplo, a crescente participacao da
mulhere no mercado de trabalho, com cada vez menos
tempo para compras. Neste caso, a oferta de produtos de
qualidade, pré-embalados e pré-processados vai lhe pro-
porcionar um tempo menor para realizar suas compras.

A adequagido dos produtores de frutas e hortali-
cas a essa nova realidade implica na necessidade, cada
vez mais acentuada, de além do adequado suporte técni-
co, na fase de producio e pés-colheita, disporem de
informacoes que facilitem decidir o que, como, quando
e para quem produzir, abrindo perspectivas para dar es-

Transformar a
agricultura irrigada
“indastria”
que

trabalha sob
encomenda, tendo

consumidor”

cala a um procedimento que, de forma insipiente, ja vem
sendo adotado - transformar a agricultura irrigada numa
“industria” que trabalha sob encomendas, tendo como
propésito “encantar o consumidor”. A producdo assim
programada devera se preparar, também, para incorpo-
rar, de forma bastante substantiva, na fase de pds-co-
lheita, procedimentos diversificados que possam otimizar
a satisfacdo do consumidor (classificacdo, embalagem,
pré-processamento e outras inovagoes).

A materializagdo dessa perspectiva depende que,
na outra ponta, nas gondolas dos supermercados, sejam
adotados processos que permitam quantificar e qualifi-
car, sistematicamente, a preferéncia do principal motor
de todo esse processo - o consumidor.

Esse ¢ um papel de destaque a cargo do setor
supermercadista, ja que é responsavel por
85% do abastecimento nacional de g¢-
neros alimenticios e de higiene e limpe-
za, com 0s Jortifruti participando com
10% do seu faturamento global.

Na média, de 30/50% do abaste-
cimento de hortifruti dos principais mer-
cados consumidores do Pafs sao atendi-
dos pela cadeia das pequenas, médias e
superficies do  setor
supermercadista e os consumidores que ali
se abastecem tém a caracterfstica de serem
exigentes em qualidade e preco.

Assim, com a interse¢ao dos interesses dos gran-
des atores do processo — produtores, setor
supermercadista e consumidores, sera construida a ponte
que ird compatibilizar a escala de producao, a qualidade
do produto e as inovagoes nela incorporadas as necessi-
dades e anseios do mercado consumidor.

Do lado dos produtores, o desconhecimento da
importancia do setor supermercadista, cujo crescimento
tem sido significativo nos ultimos anos, € ainda um ponto
de estrangulamento importante para a colocacao da pro-
ducio. Por isso ¢ fundamental dota-los de condi¢oes que
elevem seu profissionalismo e competéncia técnica para
que possam entender e atender o mercado com fidelida-
de, inclusive montando parcerias duradouras.

Os supermercados, interpretadores destas reali-
zagOes vem promovendo alteracoes significativas em seus
processos de compra, apresentagio e exposi¢ao, procu-
rando “encantar” e “fidelizar” seus consumidores.
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Avaliadas as condi¢Ges fundamentais para a
otimiza¢ao dos interesses dos atores que conformam o
mercado, ¢ fundamental que os produtores, com poten-
cial de adogao de técnicas mais refinadas de produgio,
possam contar com areas em escala suficiente para dar
suporte quantitativo a demanda em expansio.

A agricultura irrigada, principalmente a fruticul-
tura praticada no semi-arido do Nordeste, pelas caracte-
risticas do clima, apresenta vantagens comparativas ca-
pazes de potencializar, de imediato, aquele propésito,
desde que conte com adequado suporte técnico nas fa-
ses de mercado e

produc¢dao, pos-colheita,

comercializacao.

Tais vantagens, que também se estendem por ou-
tras regides do Pafs, despertaram, no governo, o interes-
se por incentivar a agricultura irrigada, principalmente
para a producao de hortifruticolas.

o
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Ao considerar o necessario e importante papel que
cabe a agricultura irrigada para atender a crescente de-
manda do mercado interno e ampliar as exportagoes
nacionais, o governo federal incluiu-a como um dos pro-
jetos prioritarios que conformam o Programa Brasil
em Agio-Projeto Novo Modelo de Irrigagio.

Sob esse modelo a estratégia para o desenvolvi-
mento da agricultura irrigada centrou-se na premissa de
ser ela um vetor importante para o desenvolvimento
nacional, pois, na escala em que foi projetada a sua ex-
pansio, serdo gerados empregos e renda em dimensao
compativel com o que dela se espera como contribui¢ao
para a sustentacio do desenvolvimento nacional na pré-
xima década.

No Novo Modelo o Estado tera o papel de ani-
mador e promotor, cabendo, a iniciativa privada a tarefa
grandiosa de impulsionar todo o processo. No momen-
to, estudam-se novas oportunidades e prioridades para
a expansao das areas irrigadas no Pafs, a0 mesmo tempo
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em que se executa um amplo programa de
complementagio, reabilitacdo e reconversio de areas em
perimetros publicos, cobrindo cerca de 160 mil hectares
que, preveé-se, serao explorados com hortifruticolas.

Especificamente com relagdo ao assunto ora tra-
tado, o governo assume o seu papel de animador, como
um ator responsavel pela catalisagdo de todo o processo
de desenvolvimento da agricultura irrigada, estabelecen-
do parcerias com a iniciativa privada, para agoes de na-
tureza geral que envolvem questdes de mercado.

Neste contexto, sem sombra de duvidas, foi fun-
damental a contribuicio do setor supermercadista, pelo
papel que exerce na intermediacdo, captando, em pri-
meira linha, os interesses do consumidor, hoje amplia-
dos pela necessidade de inovagdes que pode facilitar-
lhes o “ato de comprar”.

Essa contribuicao, neste caso especifico,
sedimentada com a parceria do Estado com a Associa-
¢ao Brasileira de Supermercados — ABRAS, é que deu
sustentagao para o sucesso deste trabalho, considerado
de largo espectro e grande complexidade.

Brasilia - setembro - 1999



Setor Supermercadista nacional é responsavel

por cerca de 85% do abastecimento nacional de

géneros alimenticios e de higiene e limpeza. Esta
posicao possibilitou um faturamento de R§ 55,5 bilhdes
em 1998, cerca de 6,10% do PIB brasileiro, e a geragao de
666 mil empregos diretos e mais de dois milhdes indiretos.

Composto por cerca de 52 mil
estabelecimentos distribuidos por
todo o Pais, o setor passa por pro-
funda modificacio conceitual e
tecnologica que lhe tem proporcio-
nado ganhos de eficiéncia, permitin-
do-lhe alcancar niveis de
competitividade semelhantes aos
mais avancados do mundo, levando-
0 a experimentar exXpressivo cresci-
mento nos dltimos anos.

Especialmente nos hortifruti,
secao de significativa importancia
para o setor, representada por cerca
de 10% do seu faturamento, corres-
pondente a cerca de R§ 5,6 bilhoes,
os supermercados tém buscado aten-
der esta demanda crescente. Entre-
tanto, este atendimento tem se dado
de forma ainda pouco sistematiza-
da, promovendo, eles proprios, o
beneficiamento de berinjelas, cenou-
ras, tomates, abacaxis, bananas, la-
ranjas, mangas etc, obviamente com
perda de tempo e com custos adici-
onais desnecessarios.

Somente no Estado de Sio
Paulo, responsavel por 42% do
faturamento nacional do setor, os
hortifruti representam cerca de R$ 2,3
bilhGes. Este valor justificou que o
processo de conhecimento do com-
portamento do consumidor e dos es-
forcos que os supermercados vém
promovendo para atendé-lo fosse
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por la iniciado.

O crescente aumento da par-
ticipagao do setor supermercadista
no abastecimento de géneros alimen-
ticios, especialmente os hortifrutz, tem
provocado grandes alteragcbes nos
canais de comercializacio tradicio-
nais, ocasionando dificuldades tan-
to para os proprios supermercados,
quanto para os produtores de fru-
tas e hortalicas.

Para os supermercados a ca-
réncia de fluxos constantes de for-
necimento em quantidade, qualida-
de e variedade, provoca aumento

substancial de custos, na medida em
que tém de montar estruturas de
suporte imprescindiveis a manuten-
¢ao de seu abastecimento.

Do ponto de vista dos produ-
tores, o desconhecimento das de-
mandas e caracteristicas deste impor-
tante “comprador” tem afastado os
hortifruticultores. Estes, desorgani-
zados, optam por entregar sua pro-
ducio a intermediatios, abrindo mao
de importantes margens de
comercializagdo que, agregadas a
seus produtos, poderiam transfor-
mar-se em substancial receita. Recei-
tas adicionais sao fundamentais ao
processo de consolidagdo economi-
co dos produtores, refletindo-se na
incorporacao de tecnologias que au-
mentam a eficiéncia produtiva e ge-
ram NOvos empregos.

Neste ambiente de
“desencontros” o grande prejudica-

do acaba sendo o consumidor, que
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nao veé os seus desejos atendidos na
medida de suas necessidades.

Sob tal contexto, realizou-se a
Pesquisa de Mercado apresentada
nesta revista, com o objetivo de ca-
racterizar e tipificar o consumidor e
a demanda dos supermercados por
hortifruti. Pretende-se assim colher
subsidios que, ao serem levados ao
setor produtivo, possam contribuir
para aproximar dois importantes
agentes da cadeia de abastecimento
em beneficio do atendimento do
grande ator, razao de ser deste pro-
cesso, o Consumidot.

Inicialmente, face a sua impot-
tancia como maior centro consumi-
dor do Pais, a pesquisa foi aplicada
no Estado de Sao Paulo. Estendeu-
se, postetiormente, por outros esta-
dos permitindo captar as caracterfs-
ticas e peculiaridades de cada regido,
sob mesma base metodologica, com
a finalidade de determinar o perfil
do consumo de frutas e hortalicas
no setor supermercadista e de seus
consumidores.

Para a obtencio das informa-
¢Oes , estabeleceu-se a amostra a par-

tir  do  ranking do  setor
supermercadista adotado pela Asso-
ciacao Brasileira de Supermercados
— ABRAS, para o ano de 1997. As
lojas pesquisadas foram representa-
tivas de todos os extratos do ranking
das principais empresas do Estado de
Sdo Paulo, considerando-se como
patamar minimo aquelas que tivessem
pelos menos dois checkouts (caixas).

A fim de dar maior
abrangéncia e representatividade ao
universo pesquisado, dividiu-se o
Estado de Sio Paulo em cinco sub-
regides com caracteristicas seme-
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lhantes: Capital, Grande Sao Paulo,
Interior Industrial, Interior Servicos
e Interior Agropastoril, nas quais
foram selecionados os municipios
mais representativos (Figura 1).

O tamanho da amostra de lojas
a serem pesquisadas foi estimado
estatisticamente em 3% (440 esta-
belecimentos).

Com a finalidade de estabele-
cer maior sintonia em relagao as pre-
feréncias e tendéncias de consumo,
foram entrevistados, pelo sistema de
amostra derivada, 900 consumido-

Figura 1. Cidades do Estado de Sao Paulo onde a pesquisa foi realizada
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res, perfazendo um total de 1.340

observacoes, considerando um etro
amostral de + ou - 5% (Tabela 1).

Para determinagao do padrio
de consumo dos hortifruti, nos super-
mercados e consumidores, foram
selecionadas 23 frutas e 15 hortali-
¢as, cujo critério foi sua possibilida-
de de cultivo nas areas irrigadas de
interesse do Programa Nacional de
Irrigacdo e Drenagem.

Foram utilizados dois tipos de
questionarios. Um deles, voltado aos
consumidores, contendo 37 questoes
basicas; o outro, aos gerentes e diri-
gentes de supermercados, composto
por 98 questdes basicas, algumas de-
las desdobradas em até 38 quesitos
de frutas e hortalicas “in natura” e 28
quesitos para as “pré-processadas’.

Antes da aplicacio, os questi-
onarios passaram por um teste de
campo, a partir do qual foram feitas
alteracOes visando torna-los mais
objetivos ¢ eficazes. As entrevistas

foram realizadas em dias tteis da se-
mana - segunda a sabado- em dois
periodos compreendidos entre 10 a
12 ¢ 17 a 20 de agosto de 1998.

Apbs a coleta, os dados passa-
ram por um processo de ctitica e con-
sisténcia e, a seguir, foram digitados e

compatibilizados eletronicamente.

Os resultados da pesquisa fo-
ram estudados e interpretados sob
a otica do produtor de hortalicas e
frutas, com a finalidade de orienta-
lo a ofertar os seus produtos para
os supermercados.

Tabela 1. Sumario da Pesquisa. Municipios, quantidade de supermercados e de consumidores pesquisados

no estado de Siao Paulo.

Regibes Municipios Supermercados Consumidores Total de
9 P Quantidade Quantidade Observacoes
Capital Sao Paulo 144 308 452
Grande Sao Paulo (exceto Capital) Guarulhos 30 60 90
Osasco 26 52 78
Mogi das Cruzes 16 32 48
Cotia 8 16 24
Guararema 4 8 12
Interior Industrial GAnIpinGs 44 88 132
Jundiai 24 48 72
Limeira 16 32 48
Valinhos 12 24 36
Interior Servicos Ribeirao Preto 36 72 108
Franca 20 40 60
Sao Carlos 16 32 48
Brodosqui 4 8 12
Interior Agropastoril Presidente Prudente 16 32 48
Marilia 16 32 48
Garca 4 8 12
Martinépolis 4 8 12
Total - 440 900 1.340

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Hortaligas junto ao setor supermercadista do Estado de Sdo Paulo. MI, Junho/Agosto-98.
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nfluenciados por campanhas que valorizam as quali
dades das frutas e hortalicas como ricas em vitaminas,
sals minerais e fibras, além de possuirem baixos teores
de calorias, os consumidores tém promovido verdadeira
revolucao em seus habitos de consumo em busca de uma

vida mais saudavel.

Essa mudanca de comporta-
mento, normalmente no ¢ percebida pelos-
produtores de frutas e
hortaligas que continuam cultivando
de forma tradicional, utilizando-se de
variedades inadequadas, colhendo
fora do ponto ideal para o mercado
de destino e acondicionando seus
produtos em embalagens inadequa-
das. Este procedimento tem provo-
cado, com certeza, a exclusio de va-
rios destes produtores do mercado,
enquanto assegura o sucesso dos que
procuram se atualizar.

Para manter-se na atividade e
desenvolver-se o produtor atual ne-
cessita ser “agil”’, “competente” e
“inovador”, buscando atender as exi-
géncias de sua “Majestade o Consu-
midor” que daqui para a frente “da
as cartas”, ditando o que deve ser
produzido e como estes produtos
devem ser ofertados.

As caracteristicas dos consu-
midores do Estado de Sio Paulo fo-
ram conhecidas pela pesquisa que
identificou cerca de 75% como do
sexo feminino, com idade média de
40 anos (Grafico 1).

A classificacdao, por faixa
etaria, indicou concentracio de cerca
de 49% dos consumidores com ida-
de entre 27 ¢ 47 anos.

O grau de escolaridade apre-
sentou percentuais semelhantes para
o primeiro grau incompleto 30%, o
primeiro grau completo 31% e se-
gundo grau completo 29%. Para os
analfabetos o percentual foi de 1%,
enquanto o nivel superior repre-
sentava cerca de 9% (Gréfico 2).

A renda média familiar,
somatério dos rendimentos de to-
dos os membros da familia, é da
ordem de R$ 1.500,00 correspon-
dentes a 11,5 salarios minimos. Estes
valores diferem por regides do Esta-
do, sendo de R$ 1.550,00, (11,9 sa-
larios minimos) para a Regido Me-
tropolitana da capital e de R$

1.435,00 (11,0 salarios minimos)
para o Interior (Grafico 3).

Estes numeros sio importan-
tes porque as decisoes de compra das
familias se ddo em funcdo da renda
familiar e ndo da individual.

As classes de renda
identificadas atendem a classifica-
¢ao adotada pela ABIPEME - Asso-
ciacao Brasileira de Institutos de Pes-
quisa de Mercado e correspondem
,em numeros de salirios minimos,
as classes: E, D, C, B e A.

Quanto ao ramo de atividade
destacam-se a atividade doméstica
38% e o comércio e servicos 35%.
Os aposentados representaram par-
cela 12% dos consumidores

pesquisados. Este publico deve ser
motivo de atencio especial por cons-
tituit-se em fatia de mercado com
caracteristicas de renda definida e
com necessidades de consumo de
frutas e hortalicas cada vez maiores

(Grafico 4).
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Grafico 1 - Distribuicdo dos consumidores por
SEXO0

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Hortaligas junto ao setor
supermercadista do Estado de Sdo Paulo. MI, Junho/Agosto-98.
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Grafico 2 - Distribuicdo dos consumidores por
grau de escolaridade
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Grafico 3 - Renda média familiar por regido Grafico 4 . Distribui¢ao dos consumidores por ramo ’
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A freqiiéncia com que os con-
sumidores vao ao supermercado in-
dica que 26% o fazem diariamente,
52% pelo menos uma vez por sema-
na (somatério dos grupos que vao
1,2 e 3 vezes por semana), 12% quin-
zenalmente, 8% mensalmente e 2 %
raramente (Grafico 5). A comparaciao
entre os que compram hortifruti em
supermercado com os que nao com-
pram, indica freqiiéncia de 28% con-
tra 19% para compras diarias e 53%
contra 48% para compras pelo me-
nos uma vez por semana (Tabela 2).

Grafico 5 - Frequéncia de consu-
midores aos supermercados

A I [
A

Ml svetad gl

T% Amrmmearis

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Horta-
ligas junto ao setor supermercadista do Estado
de Sao Paulo.MI, Junho/Agosto-98.

Comparando-se os supermer-
cados com outras alternativas de lo-
cais de compra como a feira-livre,
sacolio e quitanda, os consumido-
res indicaram preferéncia pelos su-
permercados por razoes de higiene,
da melhor forma de exposicao dos

Tabela 2. Freqii€éncia percentual de compra

mercados de Sio Paulo

comparada em super-

Freqiiéncia Con_lpra_ MED Cf)mp_ra
Hortifruti Hortifruti

Diariamente 28 19

Trés vezes por semana 18 9

Duas vezes por semana 14 12

Uma vez por semana 21 27
Quinzenalmente 11 17
Mensalmente 6 14
Raramente 2 3

Total 100 100

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Hortaligas junto ao setor supermercadista do Estado de Sao Paulo. MI,

Junho/Agosto-98.

produtos, praticidade, forma de aten-
dimento e prego, enquanto a feira-
livre foi apontada como tendo pro-
dutos mais frescos e de maior varie-
dade. De modo geral a pesquisa in-
dica que os supermercados atendem
a fatores qualitativos e a feiras-livres
20s quantitativos, enquanto que as
outras alternativas nao receberam

respostas significativas (Tabela 3).

Na média, quase 50% dos
consumidores indicaram os supet-
mercados como o melhor local para
a compra, ficando a feira-livre em
segundo lugar com 27%, o sacolao
com 19% e a quitanda com 2%; 5%
nao souberam informar (Tabela 3).

Com relacdo a forma de com-
pra dos hortifruti in natura, 83% pre-

Tabela 3. Motivos de escolha de equipamentos varejistas de hortifruti.

ferem a “granel”, 13% optam por
compra-los ja “embalados” e os 4%
restantes sao indiferentes (Grafico 6).
Dentre os que optaram por comprar
a “granel”, o principal motivo apon-

Grafico 6 - Formas de aquisigdo
de hortifruti

Sronel

83%

\ .

% Ernbalaco

Irdifersnies

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Horta-
ligas junto ao setor supermercadista do Estado
de Sdo Paulo. MI, Junho/Agosto-98.

Melhor local para compra de hortifruti - % de Respostas

Motivo
Supermercado Feira-Livre Sacolao Quitanda Nao sabe

Qualidade ("mais frescas") 29 44 20 8 4
Precos menores 36 28 28 2 6
Higiene 67 9 14 4 6
Forma de exposicao para venda 57 19 19 2 3
Maior variedade 27 42 27 2 2
Praticidade no ato da compra 56 26 13 2 3
Forma de Atendimento 54 20 12 3 11
Média 47 27 19 2 5

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Hortaligas junto ao setor supermercadista do Estado de Sdo Paulo. MI, Junho/Agosto-98.
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Tabela 4. Motivos que levam os consumidores a optar por uma forma de apresentagio de hortifruti

Forma de Apresentacao

Motivos - (%)

Qualidade Preco Higiene Praticidade Outro
A Granel 81 4 6 1
Embalada 16 52 32 0
Pré-Processados 11 1 7 74 7
Nao Compram Pré-Processados 36 30 25 1 8

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Hortaligas junto ao setor supermercadista do Estado de Sdo Paulo. MI, Junho/Agosto-98.

tado foi a qualidade, apontada por
81% dos consumidores, superando,
em muito, 0s outros motivos como
preco, praticidade e higiene. Ja os
que preferem adquitir os hortifruti “em-
balados”, a higiene e a praticidade apa-
recem como principais Motivos, en-
quanto o pre¢o nao apresenta qual-
quer relevancia (Tabela 4).

Para o consumo dos hortifruti
na forma de “pré-processados”, cer-
ca de 32% dos consumidores com-
pram habitualmente, contra 68% dos
que disseram nao os adquirir (Grafi-
co 7).

Dentre os que consomem,
cerca de 74%
praticidade como o principal moti-

apontaram a

vo e dentre os que nio o fazem, as
principais razoes sao a qualidade (da
qual desconfiam) com 36% e o pre-
Grafico 7 - Aquisigao de
Hortifruti pré-processado

NGO compia

Compia habitualments

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Horta-
ligas junto ao setor supermercadista do Estado
de Sdo Paulo. MI,, Junho/Agosto-98.

Brasilia - setembro - 1999

co com 30% (Tabela 4). A analise da
Tabela 4 revela, ainda, que mesmo
considerando elevado o preco, ape-
nas 1% dos consumidores dos “pré-
processados” o apontaram como ul-
timo item na decisao de compra.

A respeito dos hortifruti “orga-
nicos”, definidos como sendo culti-
vados sem agrotoxicos e fertilizan-
tes quimicos, cerca de 57% dos en-
trevistados afirmam desconhecé-los,

Grafico 8 - Conhecimento de
hortifrutis organicos

Canhios

e

Dimconiecs

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Horta-
ligas junto ao setor supermercadista do Estado
de Sio Paulo.MI, Junho/Agosto-98.

enquanto 43% informaram conhecé-
los (Grafico 8). Destes, 57% afirma-
ram adquiri-los.

O conhecimento do consumi-
dor e de seu comportamento ¢ de
fundamental importancia para o pla-
nejamento da produgido, épocas de
colheita, tratamento poés-colheita,
embalagem e comercializacao.

As observagoes coletadas pela
pesquisa definiram o perfil e as ne-
cessidades dos consumidores dos su-
permercados paulistas. Estas carac-

teristicas indicam a existéncia de
mercados especificos nos quais os
produtores devem atuar com o ob-
jetivo de aumentar sua participa¢ao
e sua rentabilidade, zelando sempre

pela qualidade.

A primeira parte da pesquisa
possibilitou conhecer as caracteris-
ticas dos consumidores dos super-
mercados paulistas, com informa-
¢Oes sobre sexo, faixa etaria, grau de
instrucao, renda, ocupagao, entre ou-
tros. A segunda parte, apresentou in-
formacdes sobre habitos de consu-
mo.

Como referencial de compor-
tamento, as informagdes sobre a fre-
quéncia de compras sinalizam aos
produtores a necessidade de progra-
macio de suas colheitas em funcio
da periodicidade com a qual os con-
sumidores vao ao supermercado.

Em respeito a forma de com-
pra, a indicacdo de que apenas 13%
dos consumidores compram produ-
tos “embalados”, demonstra existi-
rem fortes possibilidades de entrada
neste mercado, permitindo aos pro-
dutores agregar valor a producao, au-
mentando sua lucratividade.

Outra alternativa relevante
esta relacionada aos hortifruti “pré-
processados”, os quais apenas cerca
de 32% dos entrevistados afirmaram
consumir. Hste percentual ¢ indica-
dor de que mais uma possibilidade
de mercado deve ser explorada pe-
los produtores.
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W FrutiFatos

Conhecendo
Os Supermercados

I 'ruto de alteragdes do perfil de consumo, ocor
ridas nos ultimos anos, os supermercados vém pro-

movendo constantes mudancas de seu /zyout, a fim de

adapta-los as necessidades dos consumidores.

Esta evolucao tem sido ob-
servada, pelo crescimento da area
destinada aos produtos pereciveis,
dos quais os hortifruti fazem parte,
que duplicou nos ultimos dez anos,
crescendo de 30% para 60% da
area de venda, ficando o restante da
area destinada aos produtos de mer-
cearia (Figura 2).

Com a diversificacao das va-

riedades de hortalicas e frutas, as
novas formas de apresenta¢io e ex-
posicdo e a busca da exceléncia na
decoracio, os supermercados tém
nos hortifruti a certeza da manuten-
¢lo e da atracdo de novos clientes,
o que tem se refletido na partici-
pacdao de cerca de 10% do
faturamento global dos supermer-
cados e no crescimento das ven-
das do setor.

Figura 2. Os Hortifrutis no /ayout dos supermercados.

1= Lay-oul tradicional
Hortifrutis no fu[::lu da kja
e,
b ™

Entrada
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2- Lay-out atual

Esta tendéncia tem sido ob-
servada nos ultimos anos em todo o
setor supermercadista nacional. A
pesquisa procurou entender esta evo-

Grafico 9 - Distribuigdo dos su-
permercados por regido

Imtancr

Granide
S Pado
Total 5. 760 iopas

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Hortaligas
junto ao setor supermercadista do Estado de Sio Pau-
lo. MI, Junho/Agosto-98.

Aumento da area de horifrutis
Hortifrutis na entrada lateral da loja

3- Lay-out atual
Aumento da drea de horifrutis

Hortifrutis no centro da loja

Entrada
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Tabela 5. Classificagao dos supermercados paulistas de acordo com

o numero de checkouts.

Caracteristicas

Tamanho (Nimero de checkouts)

Pequeno Médio Grande

(2a12) (13a30) (+ de30)
Participacéao (%) 74 19 7
Lojas Informatizadas (%) 60 90 100
Lojas com Leitora de Cadigo de Barras (%) o7 90 86
Area de vendas ( média m?) 544 1.621 4.093
Faturamento Mensal (média US$ mil) 267 1.396 2.944

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Hortaligas junto ao setor supermercadista do Estado de Sdo Paulo.MI,

Junho/Agosto-98.

lugdo sob diversos angulos, a partir
da classificacao dos supermercados de
Sao Paulo quanto a localizagao e o
namero de check-outs.

Das 5.760 lojas de supermer-
cados existentes no Estado de Sio
Paulo, 40% situam-se na Grande
Sao Paulo e 60% no Interior (Gra-
fico 9). As lojas da Grande Sio
Paulo apresentam area média de
venda de 1.300 m? enquanto que
as do interior, tém area média de

900 m*.

Levando-se em consideracio
a diversidade das lojas, bem como a
necessidade de estuda-las de forma
sistematica, procurou-se agrupa-las
em categorias, segundo o critério do
numero de checkonts por estabeleci-
médios” e

2 <C

mento em “pequenos”,

“grandes” (Tabela 5).

Quando comparadas, as lojas
“grandes” possuem area de venda
7,5 vezes supetiores e o faturamento
11 vezes maior do que as pequenas.
Outro aspecto relevante, diz respei-
to a automacao, cujo maior {ndice é
observado nas lojas de maior porte

(Tabela 5).

Em relacio ao volume de
compras dos bortifruti selecionados
na pesquisa, o setor supermercadista
paulista é responsavel por aquisi¢des
que chegam a 90,4 mil toneladas/
meés (1,08 milhées de toneladas/ano)

Brasilia - setembro - 1999

Grafico 10 - Prazos de pagamen-
to de hortifruti aos produtores.

45 dins

15 dian

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Hortaligas
junto ao setor supermercadista do Estado de Sio Pau-

lo. MI, Junho/Agosto-98.

(Tabela 7). Este volume representa
cerca de 30% do total de hortalicas
e frutas transacionadas através do sis-
tema atacadista paulista (CEASAs),
no total de 3,6 milhdes de toneladas/
ano, dos quais 53% de frutas e 47%
de hortalicas (Tabela 6). Quanto ao
pagamento, as aquisicdes sao reali-
zadas para faturamento em prazos
que variam entre 15 a 45 dias, sendo

mais comum o faturamento de 30
dias (Gratico 10).

Com respeito a forma de aqui-
sicao, identificou-se que apenas 22%
das hortalicas e 29% das frutas sdao
compradas ja “embaladas” em uni-
dades de varejo e o restante, em em-
balagens de atacado ou a “granel”.
Dentre as frutas adquiridas ja emba-
ladas, destacam-se a lichia, as uvas
red globe e rubi, caju, laranja e a
carambola; em relacdo as hortalicas,
estao o repolho, brocolis, couve-flor,

pepino e abobrinha (Tabela 7).

A avaliacdo do tipo de forne-
cedor indicou que apenas 9% das
compras, em média, sao realizadas
diretamente do produtor e as demais
sao oriundos de outros agentes,
como atacadistas e camioneiros, en-
tre outros.

Tabela 6. Volume de hortifruti comercializadas pelos Mercados Ata-

cadistas do Estado de S3o Paulo - 1997

Em toneladas

CEASA/Cidades Frutas Hortalicas  Totais %
Sao Paulo / Capital 1.367,3 11407  2.508,0 69
Campinas 3111 2499 561 16
Ribeirao Preto 82 81,1 163,1 5
Sorocaba 49,8 73,7 123,5 3
Bauru 33,1 35,3 68,4 2
Séo José dos Campos 25,6 38,6 64,2 2
Presidente Prudente 36,7 30,7 67,4 2
520 José do Rio Preto 21,6 31,8 53,4 1
TOTAL 1.927.2 16818  3.609,0 100

Fonte: CEAGESP e CEASA -Campinas
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A FrutiFatos .

Tabela 7. Volume mensal de frutas e hortaligas adquiridas pelos supermercados do Estado de Sao Paulo

: Granel Embalada Total
Frutas/Hortalicas N
Volume t/més Participacdo %®  Volume t/més Participagdo %@ (tmes)
Frutas 33.855,1 70,7 14.044,9 29,3 47.900,0
Abacaxi 1.190,7 100,0 - - 1.190,7
Acerola 4.8 83,3 1,0 16,7 5.8
Banana Prata 2.216,4 100,0 - - 2.216,4
Banana Nanica 5.083,2 100,0 - - 5.083,2
Banana Pacovan 6,7 100,0 - - 6,7
Caju 13,4 35,2 24,7 64,8 38,2
Carambola 249 59,0 17,3 41,0 421
Coco Verde 130,0 100,0 = = 130,0
Goiaba 807,5 82,6 170,1 17,4 977,6
Graviola 3.8 100,0 - - 38
Laranja 10.607,9 50,6 10.368,8 49,4 20.976,8
Lichia - - 2,0 100,0 2,0
Limé&o 3.193,7 74,7 1.081,7 25,3 4.275,3
Mamé&o 2.826,3 64,8 1.535,3 35,2 4.361,6
Manga 1.137,7 100,0 - 1.137,7
Maracuja 1.285,0 100,0 - - 1.285,0
Melancia 2.318,5 100,0 - - 2.318,5
Melao 2.203,8 100,0 - - 2.203,8
Pinha 19,7 100,0 - - 19,7
Uva Italia 352,3 75,2 116,2 248 468,5
Uva Red Globe 140,9 29,5 336,7 70,5 477,6
Uva Rubi 288,0 42,4 391,2 57,6 679,2
Hortalicas 33.030,4 77,7 94734 22,3 42.503,8
Abobora 961,8 100,0 - - 961,8
Abobrinha 1.098,9 69,5 482,2 30,5 1.581,1
Aspargo 3,8 100,0 - - 3,8
Beterraba 803,5 81,0 188,5 19,0 992,0
Brocolis 622,6 49,5 635,1 50,5 1.257,7
Cebola 9.369,7 874 1.350,8 12,6 10.720,5
Cenoura 3.251,6 83,0 666,0 17,0 3.917,5
Chuchu 1.720,9 82,0 3778 18,0 2.098,6
Couve-Flor 990,7 59,3 680,0 40,7 1.670,7
Mandioca 1.089,7 89,3 130,6 10,7 1.220,2
Pepino 8314 68,0 3913 32,0 1.222,7
Pimentao 1.519,6 82,2 329,1 17,8 1.848,6
Repolho 1.445.8 41,0 2.080,5 59,0 3.526,3
Tomate 8.637,3 82,0 1.896,0 18,0 10.533,3
Vagem 683,2 72,0 265,7 28,0 948,9
Total Hortifruti 66.885,5 74,0 23.518,4 26,0 90.403,9

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Hortaligas junto ao setor supermercadista do Estado de Sdo Paulo. MI, Junho/Agosto-98.
Observagio: (1) Participagio percentual dos hortifruti granel em relagdo ao total comercializado

(2) Participagio percentual dos hortifruti embalados em relagio ao total comercializado
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Quanto 4 infra-estrutura, ve-
rificou-se que as lojas dispdem, em
média, de 11m? de area de estocagem
a frio (camara refrigerada) e 19m? de
area a temperatura ambiente.

O estudo das perdas dos
hortifruti indicou que o percentual é
inversamente proporcional ao tama-
nho dos estabelecimentos sendo, res-
pectivamente, 9% para os “peque-
nos”, 6% para os “médios” e 4%
para os “grandes”. Com referéncia a
localizagiao das perdas a pesquisa
detectou que 85% situam-se na ex-
posi¢do, 8% no transporte, 2% na
estocagem € o restante 5% em ou-
tros locais (Grafico 11)

Grafico 11 . Localizagio das per-
das de hortifruti.

Diuteos
= Esfocogem

ExposicOo

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Horta-
ligas junto ao setor supermercadista do Estado
de Sdo Paulo.MI, Junho/Agosto-98.

Sobre a participagdo dos
hortifruti no faturamento das lojas, ob-
serva-se ser diretamente proporcio-
nal ao tamanho dos estabelecimen-
tos, sendo de 8% para os “peque-
nos”, 9% para os “médios” e 10%
para os “grandes” (Grafico 12).

A anilise das informacdes
obtidas indica que na venda para o
setor supermercadista o produtor
deve considerar nao sé os aspectos
relacionados as condi¢oes de paga-
mento, mas preocupar-se com a
infra-estrutura disponivel nas lojas,
como recepgio, estocagem € expo-
si¢ao, a fim de preservar seu produ-
to até a venda ao consumidor, pro-
tegendo sua marca.

Em relacdo ao transporte o
custo recai, geralmente, sobre os for-
necedores, cujas entregas devem se
dar direto nas lojas ou em centrais/

Brasilia - setembro - 1999

Grafico 12 - Participagdo dos hortifruti no faturamento dos super-

metrcados
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e

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Hortaligas junto ao setor supermercadista do Estado de Sao Paulo. MI,

Junho/Agosto-98.
plataformas de compra dos super-
mercados.

Embora em menor ndamero,
os supermercados “médios” e “gran-
des”, ligados em rede ou nao, dis-
poem de maior e melhor infra-estru-
tura para operacio com os hortifruti.
Quanto aos “pequenos”, a nao ser que
estejam filiados em rede, a negociacao
fica bastante prejudicada em funcao,
principalmente, da dispersao geogra-
fica das lojas e dos baixos volumes de
aquisicao unitaria que se refletem no
aumento de custo para atendé-las.

Aslojas informatizadas e com
leitora de cédigo de barras permi-
tem que o produtor embale e classi-

fique sua producio permitindo-lhe
agregar valor ao produto, aumentan-
do sua receita.

Outro aspecto relevante esta
relacionado as perdas, especialmen-
te as ocorridas na exposi¢ao. A au-
séncia de classificacao e de embala-
gens apropriadas faz com que os
consumidores busquem selecionar
os produtos segundo suas conveni-
éncias. Neste caso, a inadequada ma-
nipulagio dos produtos pelos con-
sumidores provoca a deterioracio
das frutas e hortalicas expostas para
a venda, elevando as perdas totais e,
com isso, os custos dos supermer-
cados, refletindo na reducdo dos
precos pagos aos produtores.




W FrutiFatos

A Importancia dos
Pré-Processados

crescente participa¢ao da mulher no mercado de

trabalho, o aumento do nimero de restaurantes

de comida a quilo, a estabilizacdo da moeda e a

preocupagao com o consumo de alimentos mais sauda-

veis, especialmente frutas e hortalicas em suas diversas

formas, tém provocado verdadeira revolucao nos habitos

de consumo da populacdo brasileira, particularmente nos

grandes centros urbanos.

Com nucleos familiares cada
vez menores e sem dispor de tempo
suficiente para o preparo de frutas e
hortalicas da maneira tradicional, os
consumidores tém demandado cada
vez mais produtos que recebem al-
gum tipo de preparo, antes de serem
adquiridos.

Para acompanhar esta tendén-
cia, os supermercados vém sofren-
do grandes transformacdes, buscan-

do privilegiar a secdo de hortifruti e,
especialmente, a area de exposiciao
dos pré-processados que tem sido
ampliada e diversificada.

Para atender a este boom de
consumo e suprir a pouca oferta com
produtos de qualidade, cerca de 63%,
os supermercados de Sao Paulo tém
buscado realizar, algum tipo de pre-
paro, embalando ou pré-processan-
do os hortifruti que adquirem a “gra-

Super Hiper. Dez/97

Para a pesquisa, pré-processados (minima-

mente processados) sdo: “frutas e hortali-
¢as que, ap6s serem submetidas a proces-
so de lavagem e limpeza, sofrem alteragiao
de sua forma original, sendo picadas,
fatiadas ou cortadas em pedagos, embala-
das e vendidas resfriadas ou congeladas”.
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nel”, colocando-os 2 venda.

O volume de pré-processa-
dos adquirido pelos supermercados
ainda ¢é pequeno, representando ape-
1,3% do volume total
comercializado de hortifruti. Entre-
tanto, a tendéncia de aumento no

nas

consumo foi comprovada pelo
percentual de 61% dos supermerca-
dos que tém a intencao de ampliar a
area atualmente destinada a estes
produtos.

A quantificacio dos volumes
médios adquiridos mensalmente pe-
los supermercados paulistas, indicou
que para um volume de 1.178 tone-
ladas/més de hortifruti pré-processa-
dos, cerca de 54% sdo de frutas e 46%
de hortalicas (Tabela 8). Este volume
corresponde a valores que chegam a
US$ 3,9 milhdes/més, dos quais US$
2.1 milhées/més de frutas e US$ 1,8
milhdes/meés de hortalicas.

Suplemento Agricola
O Estado de Sio Paulo. 22/11/98
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A pesquisa buscou entender
a demanda e identificar os consu-
midores dos hortifruti pré-processa-
dos, comparando-os com os dos
produtos a “granel”.

Foi identificado que 86% dos
consumidores destes produtos sao do
sexo feminino, com grau de escolari-
dade preponderante de segundo grau
e supetior e com renda média famili-
arde R$ 2.112,00, 24% superior a ren-
da dos que consomem os mesmos
produtos, porém a “‘granel”.

Em relacio ao ramo de ativida-
de, os consumidores dos pré-proces-
sados dedicam-se menos a atividade
doméstica, 33%, contra 42% que con-
somem produto “a granel”’(Tabela 9).

Em  conseqiiéncia, a
constatacdo de que a praticidade é
o predicado que 74% dos consumi-
dores dos pré-processados mais le-
vam em consideracio na hora da
compra reforca estas informagdes.
Outro aspecto determinante esta
relacionado aos precos, considera-
do elevado pela maioria dos consu-
midores.

Segundo a cotagao, realizada
durante a pesquisa, os precos deste
produtos sio, em média, cerca de
180% supetiores aos das mesmas fru-
tas e hortalicas vendidas a “granel”,
chegando a alcancgar valores de até
400%, o que pode ser considerado
um fator limitante no aumento do
consumo dos pré-processados.

As constatagoes da pesquisa
confirmam a importancia e a ten-
déncia de crescimento do consumo
dos produtos pré-processados, in-
dicando boas perspectivas para os
produtores de frutas e hortalicas
num mercado que ja representa cer-
ca de US$ 3,9 milhdes/més, no Es-
tado de Sao Paulo.

O atendimento a este merca-
do, entretanto, deve obedecer a al-
guns parametros de produgao, co-
lheita e pos-colheita.

A escolha de variedades ade-
quadas, a adocio de tecnologias de

Brasilia - setembro - 1999

Foto: Arquivo ABRAS/SuperHiper

Tabela 8. Volume médio mensal de pré-processados adquiridos.

Frutas/Hortalicas \ﬁ)llr:i(r‘;s(; Partlg)z))agao
Frutas 635,2 53,9
Abacaxi 77,9 6,6
Acerola 1415 12,0
Banana Prata 1,8 0,2
Banana Nanica 2,7 0,2
Caju 51,2 4,3
Coco-Verde (Agua) 117,3 10,0
Goiaba 61,2 52
Graviola 32,6 2,8
Papaya 28,8 24
Mamao Formosa 1,1 0,1
Manga 4577 3,9
Maracuja 73,4 6,2
Hortalicas 542.,8 46,1
Abdébora 20,4 1,7
Abobrinha 8,4 0,7
Beterraba 20,6 1,7
Brécolis 159,3 13,5
Cenoura 43,3 3,7
Chuchu 1,8 0,2
Couve-Flor 57,2 4,9
Mandioca 108,7 9,2
Pimentdo 2,9 0,2
Repolho 18,6 1,6
Vagem 37,5 3,2
Seleta de Legumes 63,4 54
Yaki

Inac
Total Hortifruti 1.178,0 100,0

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Hortaligas junto ao setor supermercadista do Estado de

S3o Paulo. MI, Junho/Agosto-98.

Observagdo: (1) Participagdo de frutas e hortaligas no total destes produtos
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cultivo protegido e aidentificagio do ~ Tabela 9. Comparagdao dos consumidores de hortifruti a “granel” e
ponto ideal de colheita sio fatores  “pré-processados”.

determinantes. A classificacio, a hi-
giene das instalacSes e a utilizacio Caracteristicas Unidade Granel

Pré-Proces-
sados

de maquinas apropriadas a realiza-
~ 9 prop Sexo feminino % 84 86
¢ao do trabalho de processamento,

também devem ser observadas. Idade media anos 41 39

Segundo e terceiro

(o)
; Complerl?lenctlarmenge,ldeve—se graus completos % 38 44
rificar a es s em ns -
verttca a~e cotha a' ¢ %age »2 Renda mensal familiar S.M. 13 16
manutencdo da cadeia de frio, desde
o processamento na propriedade até ~ Atividade doméstica % 42 33

o mercado, bem como a utilizacio

d . dl d b b al Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Hortaligas junto ao setor supermercadista do Estado de Sao Paulo. MI,
O COoA1go de barras nas em agens, Junho/Agosto-98.

e a indicacdo da data da colheita e

do processamento e do periodo de

validade.

O atendimento a estes requi-
sitos, entretanto, nao é determinante
para a colocagdao dos produtos no
mercado. Os produtores devem
manter escala de producao que lhes
permita obter custos de producao
compativeis em relacdo aos mesmos
hortifruti vendidos “a granel” nos su-
permercados. F fundamental a rea-
lizagao de pesquisas de cotagoes de
mercado a fim de que os pregos pra-
ticados pelos produtores sejam man-

tidos em patamares realistas.
Foto: Arquivo ABRAS/SuperHiper

Foto: Arquivo ABRAS/SuperHiper
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DICAS g
DA BOA NEGOCIACAQ
COM QS SUPERMERCADOS

Negociar a produgao com antecedéncia minima de
dois meses do inicio da safra;

A negociagdo antecipada permite ao produtor estudar
alternativas que sejam mais compensadoras. Encher o
caminhdo e procurar mercado ¢ suicidio.

Produzir em escala que permita obter custos de
produgio competitivos;

Com a diminuigao das margens de comercializagiao dos
supermercados os produtores devem promover
rigoroso acompanhamento dos seus custos de
producao, adotando tecnologias que permitam
produzir mais a custos menores.

Optar por variedades respeitando as preferéncias
dos consumidotes;

E importante pesquisar’diversos supermercados com
a finalidade de observar as variedades mais adquiridas,
ficando atento quanto as impressdes dos
consumidores frente a novos produtos.

Definir, diretamente com os compradores, os
padrdoes de qualidade dos produtos e as
embalagens;

Este procedimento deve incluir o ponto de maturagio,
tamanho, forma e cor dosfrutos e o estabelecimento do
tipo, forma e capacidadeddas embalagens: sacos plasticos,
caixas de papelio ou madeira, bandejas, entre outros.
Esta definicao evita transtornos na entrega da
produgio e permite acompanhamento mais efetivo dos
precos recebidos e pagos pelos concorrentes.

Negociar, diretamente com o comprador, um
cronograma de entregas da producgido com
previsdo de datas, locais, horarios e quantidades,
além dos precos, prazos de pagamento,
bonificagées e promotores;

Esta programacao ¢ fundamental, pois permite planejar
a producio, as entregas e as datas de recebimento. Os
supermercados geralmente, solicitam bonificacGes
(percentuais sobre o volume negociado a titulo de
promocgdes), pagamento de promotores para auxiliar no
trabalho de abastecimento das géndolas, além de
reposicao das perdas. O produtor deve estar atento, uma
vez que estes itens oneram seus custos totais. Por esta
razao ¢ fundamental a negociacao com antecedéncia.

Brasilia - setembro - 1999

Manter constincia no abastecimento das lojas,
nas quantidades, qualidades e embalagens
negociadas;

Todos os itens negociados devem ser cumpridos a
nio ser em casos excepcionais que devem ser
comunicados e repactuados com antecedéncia.

Manter rigoroso acompanhamento dos custos
de transporte na entrega aos supermercados;

Estes custos sao de responsabilidade dos produtores
e devem ser somados aos de producio na hora dos
calculos da rentabilidade. Deve-se planejar as colheitas
cuidadosamente a fim de aproveitar a0 maximo
possivel a utiliza¢ao do transporte para que seus custos
nao venham inviabilizar a produgao.

Manter os pregos acordados, mesmo que as
cotagdes de mercado oscilem no curto prazo;

O produtor deve conhecer as alteragdes das cotagoes
durante o ano e saber que elas flutuam em funcao das
safras ou de problemas (elimaticos. As negociagoes
com os supermercados dévem levar em consideragao
esta realidade. A manuten¢ao dos precos estabelecidos
fortalece a parceria e futuras negociagoes. Entretanto,
caso haja altera¢bes insustentaveis, o produtor deve
buscar a renegociacdo. Alteracdes de precos nio
devem ser feitas de forma unilateral.

Associar-se com outros produtores, seja na
forma de Cooperativas ou outras formas de
associagao;

A unido permite fortalecer € aumentar o poder de
barganha, tanto na negogiag¢ao de insumos, quanto
na venda da produgio, diminuindo os custos,
aumentando a eficiéncia e os lucros.

Obedecer rigorosamente o prazo de caréncia
dos agrotoxicos utilizados na produgao e na
pos-colheita;

Em todo mundo cresce a preocupacao com a questio
dos residuos toxicos. No Brasil,.com a exigéncia cada
vez maior da sociedade em geral, os supermercados
deverdo adotar critérios que busquem limitar a presenca
dos agrotoxicos em hortaligas e frutas. Os produtores
devem estar atentos e discutir com os compradores
sobre as exigéncias quanto aos niveis de residuos
maximos admitidos pelas autoridades sanitarias.

FrutiFatosib
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FRUTIDADOS

O Frutidados apresenta uma série de informagdes relevantes , coletadas por ocasiao da pesquisa, que nao
foram colocadas no texto da revista mas que, com certeza, serao de utilidade aos seus leitores.

Tabela 10. Caracteristicas dos supermercados do Estado de Siao Paulo.

Tamanho de lojas

Caracteristica Unidade
Pequeno Médio Grande

Unidades automatizadas % 60 90 100
Leitora de cddigo de barras % 57 90 86
Area média de venda m2 545 1620 4100
Caixas registradoras unidade 2a12 13 a 30 mais de 30
Area média de exposicdo m?2 50 233 252
Area média de exposicao refrigerada m? 5 25 13
Area média de depésito m2 25 105 150
Camara refrigerada % 52 74 100
Tamanho médio da camara refrigerada m? 18 34 62
Faturamento médio mensal R$ mil 312 1.654 3.450
Hortifruti no faturamento total da loja % 8 9.5 10,5
Pré-processados no faturamento do grupo hortifruti % 3 3 4
Reducao de perdas nos Ultimos 6 meses % 28 26 43
Preparam hortifruti para venda % 57 74 100
Volume médio de hortifruti embalados na loja % 19 13 10
Volume médio de hortifruti pré-processadas na loja % 4 2 1
Area média de venda de hortifruti pré-processadas m? 2 8 8
glén;::to de vendas de pré-processados nos ultimos 6 % o4 59 86
Intecéo de investiimento em hortifruti pré-processadas % 57 71 72
Aquisicao de hortifruti direto do produtor rural % 2 18 0
Aquisicao de hortifruti pré-processadas direto do produtor rural % 0 0 14

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Hortaligas junto ao setor supermercadista do Estado de Sdo Paulo. MI, Junho/Agosto-98.

Tabela 11. Percentual das perdas de hortifruti, segundo a localizagio

Localizagao Frutas Legumes Verduras Tubérculos Média
Transporte 10 7 4 7 7
Depdsito (Estocagem) 2 2 2 3 2
Exposicao 83 86 90 85 86
Igualmente nos trés 5 5 4 5 5
Total 100 100 100 100 100

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Hortaligas junto ao setor supermercadista do Estado de Sdo Paulo. MI, Junho/Agosto-98.
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Tabela 12. Distribuigdo de faixas de renda dos con-
sumidores dos supermercados.

Tabela 13. Participagio dos transportadores na dis-
tribuig¢ao dos hortifrutis para os supermercados.

Hortifruti (%)

Salarios Minimos Part. (%)
até 2 5
2-6 31
6-13 37
13 -39 21
> 39 6
Total 100

Tipo n
Frutas Legumes Verduras Tubérculos
Proprio 56,6 58,1 44,0 51,1
Terceirizado 10,5 9,5 9,5 10,0
Fornecedor 32,9 32,4 46,5 38,9
Total 100 100 100 100

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Hortaligas junto ao setor supermercadista

do Estado de Sdo Paulo. MI, Junho/Agosto-98.

Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Hortaligas junto ao setor supermercadista
do Estado de Sdo Paulo. MI, Junho/Agosto-98.

Tabela 14. Volume de comercializagdo do sistema atacadista do Estado de Sao Paulo/1997

Em toneladas

Ceasas/Cidades Frutas Verduras Legumes Diversos Total Participacao (%)
Sao Paulo/Capital 1.367.263 221.402 682.972 236.411 2.508.048 69
Campinas 311.087 33.340 112.346 104.073 560.846 16
Ribeirao Preto 81.960 10.850 36.094 34.899 163.803 5
Sorocaba 49.858 10.839 32.810 30.022 123.529 3
Bauru 33.150 6.357 19.592 9.333 68.432 2
Sao José dos Campos 36.729 2.624 15.047 12.961 67.361 2
Presidente Prudente 25.592 4.662 19.090 14.880 64.224 2
Sao José do Rio Preto 21.562 5.823 17.006 8.968 53.359 1
Total 1.927.201 295.897 934.957 451.547 3.609.602 100

Fonte: CEAGESP e CEASA -Campinas

Obs: Diversos: inclui alho, batata, cebola e ovos

Tabela 15. Localizagdo das perdas de hortifruti nos

- verduras + legumes + diversos = hortalicas

Tabela 16. Dez maiores redes de supermercados do

supermercados. Brasil em 1999.
Volume de Perdas (% Faturamento
Tipo (%) Empresa Estado iihGes RS)
Frutas Legumes Verduras Tubérculos 1 Carrefour Com. Ind. Lida. Sp 7.003
rEmEets U0 0 i S , Cia. Brasileira de Distribuicdo  gp 6 605
Deposito 2,2 2,6 2,2 3,2 (Grupo Pao de Acucar) J
Exposicao 83,0 85,7 89,9 85,2 3 Sonae Distribuicao Brasil RS 2,693
Outros 4,8 4,5 3,7 4.9 4 Egr%ré;etgo S A-Sup. do PE 2,410
Total 100 100 100 100
Fonte: Pesquisa de Mercado de Frutas e Hortaligas junto ao setor supermercadista 5 Casas Sendas S A RJ 1,913
do Estado de Sdo Paulo. MI, Junho/Agosto-98.
6 Wal-Mart Brasil SP 0,783
Grafico 13. Participagdo percentual das cinco mai-
ores redes sobre as vendas totais dos supermerca- 7 Cia. Zaffari Com. Ind. RS 0,656
dos, em paises selecionados - maio 1999. 8 |39 S r/t\ - Comércio e Sp 0,583
%) mportacao
&0 Coop. Cons. Empr. Grupo
s 9 Rhodia SP 0,487
O 10 G. Barbosa & Cia. Ltda. SE 0,427
|3,|: -
= 4—] Fonte:Ranking ABRAS/Maio 1999.
=R
_\'_I'j: _—
20—
01—
o

Aamarhs  Fargs Porfugal Calmbis Argerrirs Erasl Ch

Fonte:Ranking ABRAS/Maio 1999.

Brasilia - setembro - 1999

21



W FrutiFatos

Lt

.

—

r

,__I,.._.J-I |

u__;,..a“__..a"

=4
=

!

—

Com o surgimento da Internet, as noticias e as infor-
magdes agricolas, de forma geral, tiveram suas estrutu-
ras modificadas, devendo receber ainda mais importan-
cia por parte dos “agronautas” (Internautas da area agri-
cola). Em meio a tantas informacoes, procurar e seleci-
onar fontes confiaveis que atendam as suas necessida-
des passou a ser uma tarefa que dispende muito tempo.

Nesta secio, buscamos selecionar os sites mais uteis
sobre informacoes relevantes ao negdcio
hortifruticola, facilitanto assim, esta ardua tarefa aos
nossos leitores. Conhecer estes sites € antes de mais
nada entender como a revolucdo das informacdes
agricolas esta se dando no dia a dia, e como sera a
nossa relacio com a noticia no futuro breve.
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CEAGESP — Companhia de Entrepostos e Ar-
mazéns Gerais de Sao Paulo
www.ceagesp.com.br

Informagdes sobre a rede de Armazéns, Entrepostos
e Varejo do Estado de Sao Paulo. Apresenta cotagdes
diarias de pregos de Hortifrutis, produtos de época,
Mercosul e sugestes para evitar desperdicios.
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CEASA/DF - Centrais de Abastecimento do
Distrito Federal S. A.

www.ceasa-df.org.br

Este site permite a consulta a pregos pagos ao pro-
dutor de Hortifruti e aos pregos praticados na Cen-
tral. Contém, ainda, informacoes sobre o varejio,
caravana da economia, mercado livre, galpao do pro-
dutor, mercosul, programa desperdicio zero e
Cimagri.
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AGRIDATA - Sistema de Informagdes do
Agribusiness de Minas Gerais (Secretaria de Es-
tado de Agricultura, Pecuaria e Abastecimento)
www.agridata.mg.gov.br

Informagdes sobre pregos agropecuarios, produgao
programada, pesquisas agropecuatias, planilhas de custo
de producio, pregos de insumos agricolas, entre ou-
tros. Utiliza ferramenta de busca eletronica que permi-
te acesso e classificagio da informacao desejada, com
volume, pregos e origem dos produtos comercializados
no Sistema CEASA de Minas Gerais.

Permite acesso aos sites dos 6rgaos da Secretaria de
Agricultura, como CEASA/MG, EPAMIG,
EMATER/MG, RURALMINAS.
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CEASA/PR - Centrais de Abastecimento do
Parana S.A.

www.pr.gov.br/ceasa

Calendério de cometcializagdo, cotacio de pregos
de produtos hortigranjeiros, mercado do produtor,
unidades atacadistas e relacio de links interessantes:
universidades, cooperativas, revistas agropecuarias
€ eventos).
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CEASA/RS — Centrais de Abastecimento do Rio
Grande do Sul S.A.
www.via-rs.com.br/ceasa/welcome.htm

Cotagdes de pregos, estatisticas anuais dos produtos
comercializados na CEASA/RS, informagdes sobte
os programas prato cheio e qualidade e produtivida-
de, além de possibilitar o download de seu boletim
mensal.
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PENSA - Programa de Estudos dos Negocios
do Sistema Agroidustrial
www.fea.usp.br/fundacoes/pensa/pensall.htm
Informacoes sobre pesquisa e estudos de caso, relati-
vos ao Agtibusiness nacional, além de artigos e publi-
cagoes técnicas produzidas pelo programa. Destacam-
se a programacao de Cursos e Seminatios oferecidos

pelo PENSA.

CECAN BE R A A

Revista Pregos Agricolas

www.pa.esalq.usp.br

Versao eletronica da revista Pregos Agricolas. Apre-
senta andlises técnicas e artigos relevantes para o
planejamento e comercializagio da produgao
agropecuaria. Desenvolvida por professores e alu-
nos da USP/ESALQ e por pesquisadores do
CEPEA - Centro de Estudos Avangados em Eco-
nomia Aplicada.
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ITAL - Instituto de Tecnologia de Alimentos
wwwi.ital.org.br

Principais linhas de pesquisas, parcerias e projetos
relacionados com diversos sistemas agroalimentates.
Também sio disponibilizadas informacoes sobre
cursos e seminarios, centros e laboratérios, progra-
ma de qualidade total e sistema associativo. Acervo
de livros, periédicos, normas técnicas, teses e paten-
tes também estdo disponiveis através de sua biblio-
teca.
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IEA - Instituto de Economia Agricola de Sio
Paulo

www.iea.sp.gov.br

Censo Agropecuatio do Estado de Sao Paulo, prog-
nésticos, previsdes de safra, mercado, indices de pre-
cos ao produtor e boletins diarios de precos agtico-
las.
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EMBRAPA - Empresa Brasileira de Pesquisa
Agropecuaria

www.embrapa.br

Informagdes sobre meio ambiente, engenharia de
produgio, producio de alimentos, agroindustria e
desenvolvimento regional, além de links pata as
Unidades formadoras do Sistema EMBRAPA, en-
tre eles: Agroindustria de Alimentos, Agroindustria
Tropical, Hortalicas, Mandioca e Fruticultura e Semi-
Atido. Destaca-se o Banco de Dados — TSP, con-
tendo informagdes sobre as tecnologias, servigos e
produtos oriundos das Unidades de Pesquisa da
EMBRAPA.
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IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Es-
tatistica

www.ibge.gov.br

Disponibiliza estatisticas oficiais sobre agticultura,
economia, censo populacional, saide, educagio, sa-
neamento basico, transportes entre outros.
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SIAGRO - Sistema de Agronegocios
www.siagro.com.br

Desenvolvido pela Confedera¢ao Nacional de Agri-
cultura — CNA e do Servi¢o Brasileiro de Apoio a
Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE. Apresenta
informagdes sobre pregos agropecuarios, bases tex-
tuais, clima/tempo e eventos.

SEBRAE - Servigo Brasileiro de Apoio a Micro
e Pequenas Empresas

www.sebrae.com.br

Apresenta informagoes para o desenvolvimento
empresarial e tecnolégico. Contém base de dados,
biblioteca virtual, bolsa de negdcios, estudos/pes-
quisas e informagdes empresariais.
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ABRAS — Associagdo Brasileira de Supermer-
cados.

www.abrasnet.com.br

Apresenta o Anuario ABRAS, a revista SuperHiper,
pesquisas, ranking dos supermercados e eventos,
além analises sobre a moeda, a conjuntura econ6-

mica e termometro de vendas do setor
supermercadista.
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ACNielsen

www.acnielsen.com/sede.htm

Lider global em pesquisa, informagio e analise de
mercado. Publica anualmente censo sobre a estru-
tura do varejo brasileiro, relatério de investimento
publicitario e tendéncias da economia.
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IICA -Instituto Interamericano de Cooperagio
para a Agricultura.

www.iica.orgbr

Produzido pela agéncia de cooperacio técnica no
Brasil, contém: descricio sobtre o IICA, base de
dados, 4reas de atuacio/especialidades, conferénci-
as/debates, novidades, descri¢io e localizacio de
todos os projetos de cooperacio técnica no Brasil.
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FAO - Organizagdo das Nagdes Unidas para
Alimentagio e Agricultura

www.fao.org

Neste site encontra-se 0 FAOSTAT, poderoso ban-
co de dados com informagdes oficiais sobre produ-
¢do agricola, area plantada, comércio, aproveitamen-
to dos solos, entre outras. Tais informagoes estio
disponiveis por produto, por grupo de produtos e
podem ser agrupadas por pais ou continentes.
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PMA - Produce Marketing Association
WWW.pma.com

Associacao sem fins lucrativos, representando 2500
filiados de diversos paises. Integram o PMA produ-
tores, atacadistas, distribuidores, supermercados,
importadores, exportadores de frutas, hortalicas e
flores. Estao disponiveis noticias e informagées, pro-
dutos e servicos, eventos e links para associados.
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5 a day — for better health

www.5aday.com

Desenvolvido pela “The Produce for Better Health
Foundation”, promove o incremento do consumo
de hortaligas e frutas através da ingestio, 5 vezes ou
mais ao dia. Contém links para programas educaci-
onais, receitas e publicacdes.
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Today’s Markets Prices

www.todaymarket.com/

Servico didrio de cotagdes de precos de atacado para
frutas e hortalicas nos principais mercados mundi-
als.
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A INFORMACGAO
NA MAO DO IRRIGANTE

O FrutiSéries é uma publicacao
inédita, que a partir da analise
do comportamento do mercado,
das principais frutas com
potencial para as areas
irrigadas, trata de forma objetiva
as questoes de producao,
pos-colheita e comercializagao.
O FrutiSéries é uma ferramenta
indispensavel nas maos de
técnicos e irrigantes.

Solicitacao de exemplares:
PCT MI/IICA - BRA 97/012
Tel.: (0XX 61) 317-8211/322-1735
Fax: (0XX 61) 226-3940
E-mail:
asaabor@solar.com.br
Ihlopes@solar.com.br
mmcunha@solar.com.br



