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CONSUMIDOKR

Por Ana Jalia Vidal e

Mateus Holtz C. Barros

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

Ap6s a abertura econémica,
principalmente na época da su-
pervalorizagdo do real, os pro-
dutos importados entraram em
maior quantidade no mercado
interno. Mercadorias mais mo-
dernas, a precos acessiveis, ca-
fram nas gragas do consumidor,
que se tornou muito mais exi-
gente, destacando a necessida-
de de modernizacao, desde o
produtor até o varejista.

Os supermercados, de olho
nas novas tendéncias, tomaram
rapidamente suas medidas,
principalmente no que se refe-
re ao modo de aquisicdo de
mercadorias. Muitos passaram
a compra-las de forma centra-
lizada e diretamente do produ-
tor, reduzindo o nimero de
intermediarios.
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O produtor, ainda que aten-
to a essas mudancas, nio
apresentou o mesmo ritmo de
aperfeicoamento tecnolégico
adotado pelas grandes redes.
Apenas alguns grandes produ-
tores adotaram novas técnicas
de pos-colheita, que permitem
estender a duracdo do produto
nas prateleiras, passaram a usar
embalagens modernas, que re-
duzem as perdas e melhoraram

Afinal, o supermercado
€ para o produtor, um
bom cliente? F o
supermercado, esta
satisteito com a postura
do produtor? Por
exigéncia do
consumidor, eles
devem estar cada vez
mais proximos.

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

Enquanto isso, o crescimen-
to cada vez maior da partici-
pacdo das redes varejistas nas
vendas dos horticolas estreita-
va a relagdo entre o produtor
(fornecedor) e o supermercado.
A comercializacao direta era,
até entdo, pouco utilizada,
com predominéncia da inter-
mediacdo do atacadista.

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

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

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

Esse tipo de conflito nio é ex-
clusividade do setor horticola.
Indstrias também tém tradicdo
em reclamar das exigéncias e
dos precos impostos pelas gran-
des redes. Entre as redes vare-
jistas, o namero reduzido de
grandes grupos de supermerca-
dos (elevada concentracdo) em
alta competicdo entre si forta-
lecem as condi¢cdes de negoci-
acdo desses agentes, que ten-
dem a ser bastante impositivos
frente a seus fornecedores em
busca de melhores precos.

A concentragcdo cresceu en-
tre as grandes redes no inicio
dos anos 90 com o processo de
abertura econémica, que viabi-
lizou investimentos estrangei-
ros e aquisicoes/fusdes entre os
supermercados. Em 2001, as



a0 total da drea foliar * Aumento no retorno do
" gontra pinta preta investimento
* Plantas com maior vigor ¢ * Seguro para o homem e o
folhas mais sadias meio ambiente
= Maior producio e qualidade




CAPA

cinco maiores empresas
respondiam por cerca de
40% do mercado, segundo
os dados da Abras (Associ-
acdo Brasileira dos Super-
mercados). Apesar do setor
varejista estar se concen-
trando nas maos de poucos,
isso ndo permite acordos
comuns no estabelecimen-
to dos precos para o consu-
midor final, ao contréario, a
guerra € acirrada entre elas
e cada supermercado bus-
ca estabelecer os melhores
precos e promog¢des para
cativar o consumidor. Essa
concorréncia intensa aca-
ba prejudicando ainda
mais os fornecedores.

Diante de tantas mudan-
cas ou adequacdes, a Hor-
tifruti Brasil resolveu ve-
rificar como esta, hoje, a
relagdo entre o produtor e
o supermercado. Afinal, o
supermercado €, para o pro-
dutor, um bom cliente? E o
supermercado, esta satisfei-
to com o produtor? Questi-
onados pela Hortifruti
Brasil, ambas as partes ex-
puseram suas criticas e su-
gestdes para a melhoria
desta importante relagdo
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 marco. Procu-
rou-se analisar o nivel de
satisfacdo do produtor com
o “cliente” supermercado,
em comparagao aos outros
compradores (ceasas, vare-
joes, feiras-livres). Os pro-
dutores também citaram os
pontos que consideravam
conflitantes na negociagio
com o supermercado. A
mesma entrevista foi feita
com quatro representantes
das grandes redes de super-
mercados do Brasil.
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Tabela 1.

Supermercado é um bom cliente? Veja a opinido dos produtores.

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

Ao que tudo indica, nes-
te braco-de-ferro entre o su-
permercado e o fornecedor,
quem dita as regras é o con-
sumidor, que até agora ndo
esta plenamente satisfeito
com a qualidade disponivel
nas gondolas dos supermer-
cados. Neste caso, os dois
“jogadores” tém que me-
Ihorar seu desempenho. Os
produtores precisam se
aproximar das exigéncias
dos consumidores, princi-
palmente quanto a regula-
ridade, qualidade e segu-
ranca do alimento. Do ou-
tro lado, o supermercado
deve rever os incentivos
dados ao produtores para
prover a qualidade deseja-
vel pelos consumidores.

O LADO DO
PRODUTOR

Inadimpléncia zero: a
maior vantagem

Os produtores conside-
ram que o supermercado é
um bom cliente, principal-
mente pelo baixo nivel de
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Vantagem Desvantagem Indiferente
Bonificacdo 4% 59% 3%
Garantia de recebimento  96% 0% 4%
Transporte 21% 34% 45%
Padronizacéo 23% 34% 43%
Prazo de Pagamento 23% 23% 55%
Negociagdo de Preco 51% 42% 8%

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

Driblando a
inadimpléncia

Para quase a totalidade
dos entrevistados, negoci-
ar com as grandes redes va-
rejistas € sinénimo de ina-
dimpléncia zero. Num se-
tor em que o indice deiina-
dimpléncia do atacado che-
ga a 16,6%, conforme da-
dos do Cepea, torna-se im-
prescindivel preocupar-se
com a garantia de paga-
mento na comercializagdo.

A inadimpléncia influen-
ciou a analise da negocia-
¢ao de precos. Muitos con-
cluiram que a garantia de
recebimento torna vantajo-
so o processo de fechamen-
to de pregos com o super-
mercado. “O atacado é ina-
dimplente. Prefiro comer-
cializar com o supermerca-
do”, afirma um produtor de
mamao.

Outra vantagem aponta-
da para a negociagdo com
o supermercado € a garan-
tia de compra de grandes

Fonte: Hortifruti Brasil/Cepea

volumes e a eliminagdo do
atravessador, o que torna a
comercializagdo mais di-
namica e com menos fris-
cos.

Por outro lado, muitos ci-
taram que o supermercado
impode as regras no momen- )
to da negociagdo de pre-
cos. “Eles fazem as leis. E
uma imposi¢cdao, nao uma
negociagao”, reclama um
citricultor. Neste ponto, os
proprios prod s
reconhecem que o
produtivo é pouco u
portanto, perde pode
barganha.

A questao da fi ellza
do cliente também foi ¢
ticada pelo lado fornec
dor, que se acostumou co
a relacdo e
companheirismo com'udﬁ
entre os-agentes das ceasas.

Outro ponto questionado
pelo produtor éque o com-
prador; a pessoa que negdlr
cia, ndo esta vendo o p
duto e muitas vezes na
tem condicdes icas de
avaliar ahquahd
cadoria.

ter uma




Tabela 2.

Produtor é um bom fornecedor? Veja a opinido dos supermercados.

Vantagem Desvantagem Indiferent
Preco 100% 0% 0%
Prazo 0% 33% 67%
Padronizacdo 67% 33% 0%
Distribuicéo 67% 33% 0%
Bonificacéo 67% 33% 0%
Embalagem 100% 0% 0%
Regularidade 67% 33% 0%

explica o citricultor.

Bonificacdo: Desconto
desnecessario?!
- Parao produtor, o grande
problema em se comercia-
lizar com o supermercado
é a bonifi

distri d0) ou em mer-
cador'al 0 momento em
que o produtor estabelece
o supermer-

iro (incluindo logistica

Fonte: Hortifruti Brasil/Cepea

embora tenha sido classifi-
cada como indiferente por
45% dos entrevistados, foi
apontada como vantajosa
na existéncia de centrais
de distribuicao dos super-
mercados, que facilita a lo-

- gistica. Por outro lado, o

fato do frete ter que ser
pago a vista, enquanto o
pagamento é realizado a
longos prazos, prejudica o
capit giro do produtor.
Além disso, o horario de en-
q restrito, nao
era os imprevistos
podem ocorrer nas la-
ouras, principalmente re-
acionado as adversidades
climaticas.
As ceasas, por outro lado,
ncarregam dos
' +jr.ete. Os pe-
lutores citaram

tor bastante vantajosa sob
diversos aspectos (Tabela
2). As principais ressalvas
estao ligadas a qualidade
do produto e a falta de pro-
fissionalizagdo no momen-
to da negociagao.

Negociacdo de
Precos: é mais facil
com o produtor

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

A Bonificacido e a
logistica

Para algumas redes, a bo-
nificacdo é necessaria para
cobrir os custos com a lo-
gistica de transporte. Ou-
tras citaram que a bonifi-
cacgdo representa desvanta-
gem ao proprio 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
padrdo de qualidade esta-
belecido de acordo com
suas normas de classifica-
¢do, portanto, teoricamen-
te, ndo precisam preocu-
par-se com a qualidade. As
ceasas acabam aceitando o
produto com diversos pa-
drdes, ja que possuem va-
riados tipos de canais de
comercializacdo para aten-
der: desde lanchonetes, ba-
res, restaurantes até o go-
verno, com as merendas es-
colares. Por outro lado, o
supermercado s6 tem um
perfil de consumidor: o do-
méstico.

Segundo a Abras, a higie-
ne, preco e qualidade do
produto sdo 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-
cacao 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 agri-
colas, suscetiveis a adversi-
dades climaéticas, ha 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-
¢do com o supermercado”,
sugere um comprador de
FLV de uma grande rede va-
rejista.
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