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PERFIL DO MERCADO VAREJISTA E CONSUMIDOR DE MAMAO DOS GRUPOS
‘SOLO’ E ‘FORMOSA’ DO DISTRITO FEDERAL -DF!

SANDRO BEVILAQUA RANGEL?, GENI RODRIGUES FAGUNDES?, THALES CABRAL CIRQUEIRA FALCAO*,
RICARDO DE SOUSA MENDES*, OSVALDO KIYOSHI YAMANISHI®

RESUMO - Este estudo analisou os principais fatores envolvidos na comercializagdo do mamao em 27 supermercados e 27 varejoes do Distrito Federal
(Brasilia e cidades satélites), no periodo de janeiro a dezembro de 2001. Entrevistaram-se 162 consumidores. Na tabulagao e analise dos questionarios,
obteve-se: o principal fornecedor de mamao para o varejo foi a Ceasa-DF; a presenga de danos fisicos foi o principal aspecto observado pelos
responsaveis pela compra; os frutos sdo expostos em prateleiras sem refrigerag@o, e o responsavel pelo prejuizo ocasionado pelas perdas foi o proprio
estabelecimento varejista. Os estabelecimentos varejistas diferenciaram-se em alguns topicos, tais como: responsavel pela compra, existéncia de
contrato; forma de exposig@o dos frutos; grau de maturag@o dos frutos adquiridos, e acompanhamento das perdas. Os consumidores preferem frutos
nos estadios 3 a 5 (acima de 25% da superficie amarela); escolhem o estabelecimento para compra de mamao orientados pela qualidade e preco; ndo
pagariam mais por um mamao embalado e classificado, preferindo mamao a granel pela possibilidade de escolher-se o fruto que mais lhe agrade no
momento da compra, e elegeram, como principal problema, a presenca de frutos com danos fisicos.

Termos para indexacéo: comercializagdo, mamao, varejo, consumidor, qualidade.

PROFILE OF RETAIL MARKET AND CONSUMERS OF PAPAYA FROM‘SOLO’ AND ‘FORMOSA’ GROUP IN
FEDERAL DISTRICT-DF

ABSTRACT- The main factors involved in the commercialization of papaya in 27 supermarkets and 27 retail shops of Federal District (Brasilia and
satellite cities) was studied from January to December of 2001. The data was colleted using questionnaire answered by the manager of the establish-
ment and by 162 consumers. It was observed that the wholesalers of Federal District Wholesale Market (CEASA-DF) was the main supplier of papaya
to the retail market; physical damage was the main aspect to be observed by those responsible for the purchase; papaya fruits for selling were
displayed in unrefrigerated racks; the retail markets themselves bore the financial losses. The retail market differed in relation of: who purchase the
papaya fruits; contracts with the wholesaler; how to expose the fruit; maturation of purchased fruits; and follow-up of losses. It was found that
consumers preferred: fruits in the 3™ to 5™ stage of maturation; to choose papaya retail market they based on quality and price; not to pay more for
wrapping and classification, opting for unwrapped fruit in order to choose the preferred fruit. Consumers reported physical damage to be the primary
inhibitor to purchase.

Index terms: commercialization, papaya, retail market, consumers, quality.

INTRODUCAO

Com o surgimento de novos canais de venda, vem alterando-
se o perfil da comercializag@o de frutas, com a comercializacdo sendo
descentralizada, pequeno decréscimo da participagdo dos grandes
entrepostos e de centros de abastecimento e crescente negociagdo dire-
ta dos produtores junto aos varejdes e supermercados.

Em razdo da maior exigéncia dos consumidores, o mercado vare-
jista passou a investir mais na estrutura de comercializag@o por meio de
medidas como: treinamento para capacitar funcionarios; melhoria na for-
ma de exposicdo dos frutos; ofertas promocionais em certos dias da sema-
na; abertura de canais para reclamagdes, e sugestdes no proprio estabele-
cimento. Os novos canais de comercializag@o sdo mais exigentes em qua-
lidade e ndo dispdem de infra-estrutura para trabalhar com as embalagens
tradicionais — madeira (Fipe, 1999). No entanto, esses novos canais sdo
08 que pagam, em geral, o menor precgo aos fornecedores.

Hoje, o consumidor é bem diferente do consumidor do passa-
do, pois tem acesso a grande diversidade de informagdes sobre o produ-
to que ira comprar, exigindo um atendimento melhor e diferenciado (Gon-
calves, 2001). Diversos aspectos influenciam o habito dos consumido-
res como: faixa etéria; renda familiar; maior grau de informag&o; aumento
da preocupagdo com a satide; maior atua¢do da mulher no mercado de
trabalho, e aumento das refeigdes feitas fora de casa (Amaro, 1998).

No Brasil, estudos sobre cadeias produtivas de frutas ndo de-
terminam, adequadamente, os perfis dos varejistas nem do consumidor

final (Amaro, 1997). Portanto, ¢ fundamental que seja realizado um estu-
do visando a conhecer melhor o perfil de ambos para que haja uma
melhoria na estrutura de comercializagdo.

O trabalho objetivou analisar o perfil dos mercados varejista e
do consumidor de mamé&o do Distrito Federal, com a finalidade de forne-
cer informagdes que poderdo ser utilizadas pelo mercado varejista para
tracar metas, estratégias e agdes taticas.

MATERIAL E METODOS

O trabalho foi realizado em Brasilia, de janeiro a dezembro de
2001, baseando-se na coleta de dados por meio da aplicagdo de questi-
onarios especificos para os mercados varejista e consumidor. Utilizou-
se, como fonte de referéncia para a determinagdo do plano amostral e
elaboracdo dos questionarios, a pesquisa realizada pela Intelecto
Consultoria, Estudos e Projetos (1998).

Selecionaram-se, aleatoriamente, 54 estabelecimentos varejis-
tas, sendo 27 supermercados e 27 varejoes distribuidos nas regides
administrativas do Distrito Federal (DF), da seguinte forma: 16 estabele-
cimentos em Brasilia+ (Brasilia, Paranoa, Cruzeiro, Sao Sebastido, Lago
Sul, Lago Norte e Candangolandia), 8 estabelecimentos na Ceilandia, 8
em Taguatinga, 6 no Gama+ (Gama, Santa Maria ¢ Recanto das Emas), 4
em Samambaia, 4 em Planaltina, 4 em Sobradinho e 2 no Nucleo Bandei-
rante+ (Nucleo Bandeirante e Riacho Fundo). Em cada mercado varejis-
ta, foram entrevistados 3 clientes, maiores de idade, que se encontravam
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no setor de hortifruti. A definicdo do numero de clientes por loja foi
arbitraria e buscou alcangar critérios de comparabilidade com pesquisas
semelhantes realizadas em outros Estados. Tentou-se ndo repetir, den-
tro do possivel, o sexo dos consumidores; se o primeiro fosse um ho-
mem, o seguinte deveria ser uma mulher e assim por diante. Utilizou-se
questionario voltado aos gerentes e dirigentes dos locais de vendas
(mercado varejista). Os estadios de maturagdo foram divididos em: esta-
dio 0 — fruto 100% verde; estadio 1 — até 15% da superficie amarela;
estadio 2 — 16 a 24% da superficie amarela, estadio 3 — 25 a 50% da
superficie amarela; estadio 4 — 51% a 75% da superficie amarela; ¢ esta-
dio 5 —acima de 75% da superficie amarela.

Por fim, a metodologia foi calcada na analise descritiva e anali-
se de correspondéncia multipla para analise quantitativa e qualitativa
dos dados.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Perfil do mercado varejista (supermercados e varejoes):

Os principais encarregados pela negociagdo e aquisi¢do do
mamao nos supermercados sdo os encarregados da se¢do FLV (frutas-
legumes-verduras), enquanto, nos varejdes, sao 0s proprios proprietari-
os (Tabela 1).

TABELA 1- Pesquisa sobre o mercado varejista (supermercado e varejao) do Distrito Federal -DF.

Principal responsavel pela compra Varejdo Supermercado
Proprietario:63,0%; Gerente da Encarregado da FLV: 33,4%
loja:29.,6% Outros: 25,9%
Fornecedor Varejao Supermercado
Ceasa-DF: 91%; Prdutor: 9% Ceasa -DF: 76%
Produtor24%
Contrato com o fornecedor Varejdo Supermercado
7% 44%
Principais critérios observados durante a compra do maméao Varejdo Supermercado
Presencga de danos fisicos 91% 76%
Prego 51% 46%
Grau de maturagdo 40% 33%
Estadio preferido Varejdo Supermercado
3as la3
Tipos de embalagem em que os frutos sdo recebidos Varejdo Supermercado

Papelao: 42,6%
Madeira: 53,7%

Madeira: 35.1%
Plastico: 35,1%

Quantidade média de maméo adquirida Varejdo Supermercado
Menos de 30 kg

Armazenamento do mamao em deposito Varejdo Supermercado
26% 74%

Freqiiéncia com que, em média, 0 mamao € reposto Varejao Supermercado

1 a 2 vezes ao dia 3 vezes ao dia

Principal responsavel pela reposigdo dos frutos Varejdo Supermercado

Estabelecimento (100%)

Tempo médio de permanéncia do fruto na prateleira (dias) Varejdo Supermercado
1 dia 44% 26%
2 dias 27% 37%
Mais de 2 dias 29% 37%

Acompanhamento das perdas de mamao Varejao Supermercado
60% 90%

Perda média semanal Varejdo Supermercado
Perdas menores que 3% 31% 43%
Perdas entre 3 a 5% 26% 26%
Perdas de 5 a 10% 43% 31%

Responsavel pelo prejuizo das perdas Varejdo Supermercado
Fornecedor 15% 30%
Estabelecimento 85% 70%

A Ceasa-DF ¢ a principal fornecedora de mamao para o mercado
varejista, porém observou-se que 24% dos supermercados entrevistados
adquirem os frutos diretamente do produtor.

Tanto nos supermercados como nos varejoes, 0s principais meios
de transporte utilizados na entrega do mamao ‘Solo’ e ‘Formosa’, do forne-
cedor até o estabelecimento, sdo caminhdes abertos e batl. Pela menor infra-
estrutura dos varejoes situados fora do Plano Piloto, pode-se observar a
presenca de utilitarios (Kombi, camionete, etc) no transporte.

Nos supermercados, ¢ comum a utilizagdo de caixas plasticas ou
de madeira no transporte dos frutos. Nos varejoes, sdo utilizadas caixas de
madeira e de papeldo. Nenhum dos estabelecimentos analisados recebe o
fruto sem algum tipo de embalagem — a granel.

Observou-se que, em 44% dos supermercados, havia contrato

com os fornecedores. A maioria dos varejoes (93%) ndo possuia contrato
com os fornecedores.

A presenca de danos fisicos € o critério mais observado na compra
dos frutos pelos respectivos responsaveis dos supermercados e varejoes,
fator esse que aumenta a importancia de utilizar-se transporte e embalagens
adequados.

A quantidade média semanal de mamoes adquirida pelos estabele-
cimentos, independentemente do grupo de mamao, foi menos de 300 kg na
maioria dos estabelecimentos pesquisados. Devido a grande estrutura dos
supermercados, a quantidade adquirida pode triplicar nos dias de promo-
¢oes, podendo ultrapassar 300 kg. Observou-se que, em dias de promogdes
dos supermercados, os varejoes reduziam a quantidade adquirida.

Com maior espago fisico que os varejdes, 74% dos supermerca-
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dos apresentam depdsitos para o armazenamento dos frutos. Na maioria
dos varejdes, os frutos adquiridos sdo colocados diretamente na prateleira
de comercializagdo sem passar por qualquer tipo de deposito. Os poucos
varejoes que possuem depdsito, encontram-se na regido Brasilia.

Como ha um intenso fluxo de consumidores, alta comercializa¢do
de frutos e existéncia de depdsitos, & bastante evidente que a reposi¢do dos
frutos, na maioria dos supermercados, seja feita, em média, 3 vezes ao dia. Ja
nos varejdes, em sua maioria, a reposi¢do dos frutos nas prateleiras € reali-
zada uma ou duas vezes ao dia, pois apresentam um menor fluxo de consu-
midores e, em sua maioria, ndo apresentam depositos. O tempo de perma-
néncia dos frutos nos supermercados ¢ superior a 1 dia. Nos varejdes,
devido ao alto grau de maturacéo dos frutos adquiridos, o tempo de perma-
néncia no estabelecimento é de 1 dia.

Os frutos ficam expostos, independentemente do tipo de mercado
varejista, em prateleira sem refrigeragdo, conforme informagdes obtidas por
Fagundes e Yamanishi (2002). A manutenco de temperaturas baixas na fase
de exposi¢do no mercado varejista nem sempre € possivel, mas, durante o
armazenamento e distribui¢do, os frutos devem ser acondicionados em am-
bientes com temperaturas adequadas. Isso, no entanto, ndo elimina a impor-
tancia de resfriar-se os frutos nas prateleiras dos supermercados e varejoes
(Chitarra, 1999). Vale consignar que alguns frutos apresentam prego unitario
baixo que ndo cobre o custo de armazenamento refrigerado (Vilas Boas,
2000). Porém, vale ressaltar a importancia de realizar-se futuros estudos para
avaliar a relac@o entre os custos de refrigeragdo do mamao no transporte,
armazenamento e comercializagdo, e a redugdo das perdas com uso de refri-
geracao.

Em relag@o as perdas de frutos, existe um maior acompanhamento
nos supermercados do que nos varejoes. Em média, 90% dos supermerca-
dos e 60% dos varejdes possuem um acompanhamento das perdas.

Em 69% dos varejoes, verificou-se que a perda média semanal de
mamao ‘Solo’ foi em torno de 3% a 10%. O maior volume de perda dos
varejoes provavelmente esteja relacionado ao alto grau de maturaggo dos
frutos adquiridos por esses estabelecimentos, uma vez que os frutos em
estadios mais avangados sdo mais suscetiveis a injlrias causadas por cho-
ques mecanicos nas embalagens durante o transporte ¢ no manuseio dos
consumidores.

Os supermercados preferem comprar frutos em estadio de
maturagdo menos avangado (estadios de 1 a 3), pois, segundo os responsa-

TABELA 2- Pesquisa sobre o mercado consumidor do Distrito Federal -DF.

veis, o tempo de prateleira € maior, ¢ o fruto pode amadurecer ¢ chegar em
boas condi¢des na casa do consumidor, reduzindo as perdas que, em 69%
dos supermercados, foi menor que 5%. A principal causa das perdas nos
supermercados foi o excesso de frutos na bancada e o excesso de manuseio
do consumidor. Essas perdas em 69% dos supermercados ficou abaixo de
5%.

Os varejoes, por comprarem frutos nos estadios 3 e 4, atendem aos
consumidores do mamao ‘Solo’ que, em sua maioria, preferem consumi-lo
no mesmo dia da aquisi¢do, enquanto os supermercados, por adquirirem
frutos nos estadios 1 a 3, atendem aos consumidores do mamao ‘Formosa’,
que preferem esperar seu amadurecimento em casa.

Verificou-se que grande parte das perdas ocorridas nos estabele-
cimentos pesquisados foi atribuida a forma de exposi¢do dos frutos,
correspondendo a 77,7% dos estabelecimentos varejista, seguido do trans-
porte do fornecedor até o varejo (18,5%) e estocagem no mercado varejista
(3,8%). Essa elevada perda na exposigdo ¢ conseqiiéncia de prateleiras ina-
dequadas e da falta de frutos de qualidade que podem estar correlacionadas
as atividades desenvolvidas na pré-colheita (ex.: adubagdo) ou na pos-
colheita (ex.: transporte, embalagem e manuseio na propriedade rural), que
induz o consumidor a manusear maior quantidade de frutos para escolher o
que lhe agrade.

Uma forma de auxiliar a escolha do cliente ¢ a exposigéo dos frutos
para a degustagdo, pois o fruto, mesmo apresentando alguma injtria, pode
estar saboroso, enquanto a boa aparéncia externa ndo é garantia de que o
fruto seja saboroso. Segundo o Ministério da Integragdo Nacional (2001),
os frutos lesionados ndo devem ser colocados nas gondolas, pois provo-
cam grande rejeigao.

O onus das perdas nos supermercados ficou, principalmente, a
cargo do proprio estabelecimento, porém, em 33% dos supermercados ana-
lisados, o fornecedor arcava com as perdas. Essa responsabilidade dos
fornecedores em arcar com o prejuizo foi, em grande parte, possivel devido
a contratos escritos ou verbais entre os fornecedores e os estabelecimen-
tos. O prejuizo com as perdas foi absorvido pelo proprio varejéo.

Perfil dos consumidores de mamao do Distrito Federal:

As Tabelas 2 e 3 tratam da apresenta¢do do mercado consumidor
do DF bem como da pesquisa sobre os consumidores exclusivos do maméao
‘Solo’ e ‘Formosa’, respectivamente.

Principal freqiiéncia na compra do mamao

| vez por semana: 33,9%; Raramente: 17,9%: Quinzenalmente: 14,2%:; 2

vezes por semana: 10,5%; Diariamente: 8%; Outros: 15.5%

Principal horario

Manha: 67,3%; Tarde: 14,8%; Noite: 5,5%; Nos trés periodos: 12,4%

Dia da semana

Nao tem dia certo: 58,6%; Sabado: 13,6%; Quarta: 9.3%: Outros: 18.8%

Minutos gastos na escolha do mamao

Menos de 5: 81,4%; 5 a 10: 14,2%; Outros: 4,4%

Melhor estabelecimento para a compra do mamao:

Sacoldo: 42,6%; Supermercado: 41,3%; Feira: 3,7%;

Quitandas: 1,8%; Outros: 10,6%

Motivo pela preferéncia

Qualidade: 39.8%: Prego: 28,8%: Higiene: 26.4%: Outros: 5%

Principais caracteristicas que interferem na escolha do mamao

Auséncia de defeitos: 34,7%; Firmeza: 26,2%; Coloragao: 23,9%;

Outros: 15,2%

Principais problemas observados quando ¢ realizada a compra
dos frutos

Fruto com danos fisicos: 32,1%; Fruto com manchas: 26,1%;
Fruto estragado: 19,4%: Outros: 22,4%

Preferéncia no tipo de mamao

Solo

Formosa Ambos

43%

41% 16%

TABELA 3- Pesquisa sobre os consumidores exclusivos do mamao ‘Solo’

e ‘Formosa’.
Razdo da preferéncia ‘Solo’ ‘Formosa’
Sabor e Prego

tamanho

Principal forma de armazenamento ‘Solo’ ‘Formosa’
Fruteira  Fruteira e geladeira

Estadios preferidos ‘Solo’ ‘Formosa’

4e5 le3

Destas tabelas, depreende-se:

a) A procura pelo mamao nas regides-satélite - Planaltina, Sa-
mambaia, Brazlandia, entre outras, ¢ considerada pequena. A procura
por outras frutas mais populares e com precos mais acessiveis, como a
banana, também contribui para a redu¢ao do consumo de mamao nessas
localidades. A freqiiéncia na compra de mamao nessas regides € uma vez
por semana, quinzenalmente ou muito rara. Na regido de Brasilia+, onde
arenda dos consumidores, em média, € superior a das demais regioes, a
procura pelo mamao € maior, e a freqiiéncia da compra, em geral, € diaria
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ou 2 vezes por semana.

b) No geral, a qualidade e o prego foram os atributos mais ob-
servados pelos consumidores na escolha do estabelecimento para aqui-
si¢do dos frutos.

¢) Os consumidores gastam, em média, menos de 5 minutos na
escolha do maméo. Mas, observou-se que esse tempo pode ser superior
aos 5 minutos. Segundo 28% dos consumidores, isso era conseqiiéncia
de frutos inadequados nas gondolas dos mercados varejistas.

d) O sabor ¢ o principal atributo na escolha do mamao ‘Solo’ em
detrimento do mamao ‘Formosa’. Outro fator que influencia a escolha é
o tamanho, pois 0 mamaéo ‘Solo’ pode ser consumido em um dia, e seu
armazenamento ¢ feito em fruteiras, ja o mamao ‘Formosa’ é consumido
em mais de um dia, necessitando seu armazenamento em geladeira. Es-
ses fatores foram observados, também, pelo Ministério da Integracdo
Nacional (2001).

e) O grau de maturagdo preferido pelos consumidores do ma-
méo ‘Solo’ sdo os estadios 4 e 5, ou seja, quando 0 mamao ja esta
maduro para ser consumido imediatamente. Conforme sugerido por Souza
et al. (1998), os frutos que apresentaram melhores atributos sensoriais
estavam no estadio 3.

f) O prego de venda do mamao ‘Formosa’ ¢ determinante para
que a procura por esse mamao seja maior do que pelo mamao ‘Solo’ nas
cidades-satélite. O mamao ‘Formosa’ é comprado quando esta nos esta-
dios de 1 a 3, e os consumidores aguardam o seu amadurecimento para
0 consumo em sua residéncia.

g) As principais caracteristicas que determinam a escolha dos
frutos, sdo a auséncia de defeitos, firmeza e coloragdo, caracteristicas,
também, observadas pelo Ministério da Integrag@o Nacional (2001).

h) Apesar de a embalagem adequada proteger os frutos de
danos fisicos e de outras injurias, 52% dos entrevistados ndo pagariam
mais por um fruto embalado. Isso é reflexo da desconfianga do consumi-
dor ao adquirir um produto embalado na propriedade rural, enquanto, a
granel, o consumidor tem a possibilidade de escolher.

i) Os principais problemas observados pelos consumidores no
momento da compra do mamao sdo frutos com danos fisicos e frutos
com manchas. Isso mostra a importancia de manter a qualidade dos
frutos para que esses cheguem aos consumidores com boa aparéncia.
Segundo Vilas Boas (2000), existem muitos fatores que afetam a manu-
tencdo da qualidade e a incidéncia de perdas na pos-colheita. Entre elas,
destacam-se: a qualidade inicial dos frutos; a temperatura e umidade em
que o fruto é mantido durante o armazenamento; transporte e
comercializagdo; tipo de embalagem utilizada na comercializagdo; forma
de exposigdo dos frutos no mercado varejista.

CONCLUSOES

1) Os resultados e discussdes devem ser vistos com cautela em
fun¢do do tamanho da analise ¢ do nimero de clientes entrevistados.
Porém, oferecem boas condigdes e caracteristicas dos mercados varejis-
tas e consumidor de mamao dos grupos ‘Solo’ e ‘Formosa’ no DF.

2) Devido a infra-estrutura, maior poder de barganha ¢ maior

capacidade instalada, os supermercados realizam contratos com os for-
necedores que arcam com o 6nus das perdas, ficando na obrigagdo de
entregar frutos de qualidade superior. Essa infra-estrutura, por meio de
depdsitos, possibilita os supermercados de repor, gradativamente, os
frutos nas gondolas. Por essa razéo, os supermercados preferem adqui-
rir frutos em estadio menos avangado, apesar de os consumidores de
mamao ‘Solo’ preferirem estadios mais avangados de maturacéo, quan-
do comparados com os varejdes que, por ndo possuirem, em sua maio-
ria, depositos, adquirem frutos para a comercializacdo imediata.

3) Outra vantagem da infra-estrutura dos supermercados é um
maior acompanhamento das perdas dentro do estabelecimento, o que
possibilita tomar decisdes mais precisas para  reduzi-las. Falta, porém,
nos estabelecimentos, um programa de marketing a respeito das quali-
dades nutricionais dos frutos, as formas em que se pode consumi-los e
determinar a melhor maneira de armazena-los.

4) A maioria dos consumidores de mamao ‘Formosa’ preferem-
no devido ao menor preco, se comparado ao do mamao ‘Solo’. Por isso,
ao reduzir-se as perdas, podem-se diminuir os custos € o pre¢o para o
consumidor final, aumentando, assim, o consumo de maméao dos grupos
‘Solo’ e ‘Formosa’.
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