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A participação do supermer-
cado no setor hortícola cresceu
a índices assustadores,
principalmente a partir da dé-
cada de 90, quando o consu-
midor começou a concentrar
muitas de suas compras no su-
permercado. No estado de São
Paulo, as grandes redes, em
1999, chegaram a comprar 90,4
mil toneladas dos principais hor-
tícolas por mês, conforme da-
dos do Ministério da Integração
Nacional (1999). Nessa época,
esse volume representava cer-
ca de 30% do total de frutas e
hortaliças comercializadas nas
Ceasas do estado. Segundo pes-
quisa realizada pela Abras (As-
sociação Brasileira dos Super-
mercados), cerca de 76% dos
consumidores da capital pau-
lista preferem comprar frutas e
legumes nos supermercados.

Após a abertura econômica,
principalmente na época da su-
pervalorização do real, os pro-
dutos importados entraram em
maior quantidade no mercado
interno. Mercadorias mais mo-
dernas, a preços acessíveis, ca-
íram nas graças do consumidor,
que se tornou muito mais exi-
gente, destacando a necessida-
de de modernização, desde o
produtor até o varejista.

Os supermercados, de olho
nas novas tendências, tomaram
rapidamente suas medidas,
principalmente no que se refe-
re ao modo de aquisição de
mercadorias. Muitos passaram
a comprá-las de forma centra-
lizada e diretamente do produ-
tor, reduzindo o número de
intermediários.
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O produtor, ainda que aten-
to a essas mudanças, não
apresentou o mesmo ritmo de
aperfeiçoamento tecnológico
adotado pelas grandes redes.
Apenas alguns grandes produ-
tores adotaram novas técnicas
de pós-colheita, que permitem
estender a duração do produto
nas prateleiras, passaram a usar
embalagens modernas, que re-
duzem as perdas e melhoraram

a apresentação da mercadoria,
e aumentaram o cuidado com
o uso de defensivos.

Enquanto isso, o crescimen-
to cada vez maior da partici-
pação das redes varejistas nas
vendas dos hortícolas estreita-
va a relação entre o produtor
(fornecedor) e o supermercado.
A comercialização direta era,
até então, pouco utilizada,
com predominância da inter-
mediação do atacadista.

Contudo, o acelerado ritmo
de crescimento dessa relação,
imposto pela guerra acirrada
dos grandes grupos de supermer-
cados e a mudança brusca da

preferência do consumidor, di-
ficultou que ambas as partes
(fornecedor e comprador) enten-
dessem completamente as mu-
danças que surgiriam na forma
de negociação que costuma-
vam praticar.

O produtor estava habituado
a comercializar com compra-
dores das ceasas, numa lingua-
gem própria, com pouca forma-
lidade e um certo
companheirismo e fidelidade.
O supermercado, por sua vez,
sempre trabalhou com a indús-
tria, numa relação formal e bas-
tante profissional, com rigoro-
so controle de prazo de entre-
ga e qualidade. Assim, não de-
morou em que alguns conflitos
surgissem na comercialização
entre o produtor e os represen-
tantes de compra do supermer-
cado.

Esse tipo de conflito não é ex-
clusividade do setor hortícola.
Indústrias também têm tradição
em reclamar das exigências e
dos preços impostos pelas gran-
des redes. Entre as redes vare-
jistas, o número reduzido de
grandes grupos de supermerca-
dos (elevada concentração) em
alta competição entre si forta-
lecem as condições de negoci-
ação desses agentes, que ten-
dem a ser bastante impositivos
frente a seus fornecedores em
busca de melhores preços.

A concentração cresceu en-
tre as grandes redes no início
dos anos 90 com o processo de
abertura econômica, que viabi-
lizou investimentos estrangei-
ros e aquisições/fusões entre os
supermercados. Em 2001, as

Afinal, o supermercado
é, para o produtor, um

bom cliente? E o
supermercado, está

satisfeito com a postura
do produtor? Por

exigência do
consumidor, eles

devem estar cada vez
mais próximos.

C A P A

Por Ana Júlia Vidal  e
     Mateus  Holtz  C. Barros
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Tabela 1.
Supermercado é um bom cliente? Veja a opinião dos produtores.

cinco maiores empresas
respondiam por cerca de
40% do mercado, segundo
os dados da Abras (Associ-
ação Brasileira dos Super-
mercados). Apesar do setor
varejista estar se concen-
trando nas mãos de poucos,
isso não permite acordos
comuns no estabelecimen-
to dos preços para o consu-
midor final, ao contrário, a
guerra é acirrada entre elas
e cada supermercado bus-
ca estabelecer os melhores
preços e promoções para
cativar o consumidor. Essa
concorrência intensa aca-
ba prejudicando ainda
mais os fornecedores.

Diante de tantas mudan-
ças ou adequações, a Hor-
tifruti Brasil resolveu ve-
rificar como está, hoje, a
relação entre o produtor e
o supermercado. Afinal, o
supermercado é, para o pro-
dutor, um bom cliente? E o
supermercado, está satisfei-
to com o produtor? Questi-
onados pela Hortifruti
Brasil, ambas as partes ex-
puseram suas críticas e su-
gestões para a melhoria
desta importante relação
comercial.

Cerca de 60 produtores
dos nove produtos analisa-
dos pela Hortifruti Bra-
sil, que negociam direta-
mente com o supermerca-
do, foram entrevistados em
fevereiro e março. Procu-
rou-se analisar o nível de
satisfação do produtor com
o �cliente� supermercado,
em comparação aos outros
compradores (ceasas, vare-
jões, feiras-livres). Os pro-
dutores também citaram os
pontos que consideravam
conflitantes na negociação
com o supermercado.  A
mesma entrevista foi feita
com quatro representantes
das grandes redes de super-
mercados do Brasil.  A

Hortifruti Brasil garantiu
o anonimato a todos os en-
trevistados em busca de de-
poimentos realmente fiéis
à realidade.

Ao que tudo indica, nes-
te braço-de-ferro entre o su-
permercado e o fornecedor,
quem dita as regras é o con-
sumidor, que até agora não
está plenamente satisfeito
com a qualidade disponível
nas gôndolas dos supermer-
cados. Neste caso, os dois
�jogadores� têm que me-
lhorar seu desempenho. Os
produtores precisam se
aproximar das exigências
dos consumidores, princi-
palmente quanto à regula-
ridade, qualidade e segu-
rança do alimento. Do ou-
tro lado, o supermercado
deve rever os incentivos
dados ao produtores para
prover a qualidade desejá-
vel pelos consumidores.

O LADO DO
PRODUTOR

Inadimplência zero: a
maior vantagem

Os produtores conside-
ram que o supermercado é
um bom cliente, principal-
mente pelo baixo nível de

inadimplência.  As maiores
críticas concentram-se na
bonificação, ou contrato de
fornecimento, e no retorno
da sobras do produto (ver
tabela 1).

Driblando a
inadimplência

Para quase a totalidade
dos entrevistados, negoci-
ar com as grandes redes va-
rejistas é sinônimo de ina-
dimplência zero. Num se-
tor em que o índice de ina-
dimplência do atacado che-
ga a 16,6%, conforme da-
dos do Cepea, torna-se im-
prescindível preocupar-se
com a garantia de paga-
mento na comercialização.

A inadimplência influen-
ciou a análise da negocia-
ção de preços. Muitos con-
cluíram que a garantia de
recebimento torna vantajo-
so o processo de fechamen-
to de preços com o super-
mercado. �O atacado é ina-
dimplente. Prefiro comer-
cializar com o supermerca-
do�, afirma um produtor de
mamão.

Outra vantagem aponta-
da para a negociação com
o supermercado é a garan-
tia de compra de grandes

volumes e a eliminação do
atravessador, o que torna a
comercialização mais di-
nâmica e com menos ris-
cos.

Por outro lado, muitos ci-
taram que o supermercado
impõe as regras no momen-
to da negociação de pre-
ços. �Eles fazem as leis. É
uma imposição, não uma
negociação�, reclama um
citricultor. Neste ponto, os
próprios produtores
reconhecem que o setor
produtivo é pouco unido e,
portanto, perde poder de
barganha.

A questão da fidelização
do cliente também foi cri-
ticada pelo lado fornece-
dor, que se acostumou com
a relação de
companheirismo comum
entre os agentes das ceasas.

 Outro ponto questionado
pelo produtor é que o com-
prador, a pessoa que nego-
cia, não está vendo o pro-
duto e muitas vezes não
tem condições técnicas de
avaliar a qualidade da mer-
cadoria. �Não compensa
ter uma fruta diferenciada,
pois você acaba receben-
do o mesmo que outro re-
cebeu por uma fruta pior�,

____________________________________________________________________________________
Vantagem Desvantagem Indiferente

____________________________________________________________________________________
Bonificação 4% 59% 37%

Garantia de recebimento 96% 0% 4%

Transporte 21% 34% 45%

Padronização 23% 34% 43%

Prazo de Pagamento 23% 23% 55%

Negociação de Preço 51% 42% 8%____________________________________________________________________________________
Fonte: Hortifruti Brasil/Cepea
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Tabela 2.
Produtor é um bom fornecedor? Veja a opinião dos supermercados.

explica o citricultor.

Bonificação: Desconto
desnecessário?!

Para o produtor, o grande
problema em se comercia-
lizar com o supermercado
é a bonificação ou �contra-
to de fornecimento�, que
consiste no desconto finan-
ceiro (incluindo logística
de distribuição) ou em mer-
cadoria no momento em
que o produtor estabelece
a venda para o supermer-
cado.

�A bonificação é uma
prática ultrapassada. Mui-
tos não têm como arcar
com esse desconto� recla-
ma um produtor de melão.

Prazo e transporte:
Tanto faz

Para os produtores, o pra-
zo de pagamento oferecido
pelas grandes redes de super-
mercados é praticamente
igual ao praticado pelos ou-
tros compradores. Geralmen-
te, variam de 30 a 60 dias.
�Todos os agentes de merca-
do pagam com prazos ele-
vados. Hoje, não existe mer-
cado à vista�, esclarece um
produtor de tomate.

A questão do transporte,

embora tenha sido classifi-
cada como indiferente por
45% dos entrevistados, foi
apontada como vantajosa
na existência de centrais
de distribuição dos super-
mercados, que facilita a lo-
gística. Por outro lado, o
fato do frete ter que ser
pago à vista, enquanto o
pagamento é realizado a
longos prazos, prejudica o
capital de giro do produtor.
Além disso, o horário de en-
trega, que é restrito, não
considera os imprevistos
que podem ocorrer nas la-
vouras, principalmente re-
lacionado às adversidades
climáticas.

As ceasas, por outro lado,
também se encarregam dos
custos com o frete. Os pe-
quenos produtores citaram
que é inviável ter um em-
pregado a mais, responsá-
vel pela descarga nas cen-
trais de distribuição.

O LADO DO
SUPERMERCADO

Produtor é o melhor
c l i en te

Os supermercados anali-
sam a relação de compra
diretamente com o produ-

tor bastante vantajosa sob
diversos aspectos (Tabela
2). As principais ressalvas
estão ligadas à qualidade
do produto e à falta de pro-
fissionalização no momen-
to da negociação.

Negociação de
Preços: é mais fácil
com o produtor

Todos os supermercados
apontam a negociação de
preço como o ponto mais
vantajoso ao se negociar
com produtor, em com-
paração aos outros fornece-
dores. O principal motivo
dessa análise é a redução de
encargos e impostos, que fa-
cilita o ganho de competiti-
vidade, primordial para o su-
permercado.

A Bonificação e a
log í s t i ca

Para algumas redes, a bo-
nificação é necessária para
cobrir os custos com a lo-
gística de transporte. Ou-
tras citaram que a bonifi-
cação representa desvanta-
gem ao próprio supermerca-
do, a partir do momento
que o desconto assusta o
produtor, fazendo com que,

muitas vezes, a rede perca
fornecedores.

O consumidor é quem
dita as regras

Os grandes grupos de su-
permercados exigem um
padrão de qualidade esta-
belecido de acordo com
suas normas de classifica-
ção, portanto, teoricamen-
te, não precisam preocu-
par-se com a qualidade. As
ceasas acabam aceitando o
produto com diversos pa-
drões, já que possuem va-
riados tipos de canais de
comercialização para aten-
der: desde lanchonetes, ba-
res, restaurantes até o go-
verno, com as merendas es-
colares. Por outro lado, o
supermercado só tem um
perfil de consumidor: o do-
méstico.

Segundo a Abras, a higie-
ne, preço e qualidade do
produto são os requisitos
mais exigidos por este con-
sumidor que compra frutas e
verduras nos supermercados.
�O produtor precisa enten-
der que qualidade é muito
importante para o supermer-
cado e que a mercadoria
que estiver fora da classifi-
cação vai acabar voltando�,
argumenta um representan-
te de uma grande rede de su-
permercado.

Além da qualidade, a re-
gularidade da oferta também
precisa ser melhor analisa-
da pelo produtor. Mesmo em
se tratando de produto agrí-
colas, suscetíveis a adversi-
dades climáticas, há neces-
sidade de um melhor crono-
grama de entrega. �Os pro-
dutores precisam priorizar o
cooperativismo, que facili-
ta o planejamento da oferta
e melhora a comercializa-
ção com o supermercado�,
sugere um comprador de
FLV de uma grande rede va-
rejista.

____________________________________________________________________________________
Vantagem Desvantagem Indiferente

____________________________________________________________________________________
Preço 100% 0% 0%

Prazo 0% 33% 67%

Padronização 67% 33% 0%

Distribuição 67% 33% 0%

Bonificação 67% 33% 0%

Embalagem 100% 0% 0%

Regularidade 67% 33% 0%____________________________________________________________________________________
Fonte: Hortifruti Brasil/Cepea


