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RESUMO

O presente artigo tem como propdsito analisar os processos € a gestdo de compras em uma
rede atacadista e varejista situada no agreste alagoano. Além disso, busca compreender os
cenarios cada vez mais desafiadores enfrentados pelos compradores, cuja funcao exige grande
precisdo e habilidade. Estes profissionais sdo responsaveis por identificar o momento
adequado para realizar as compras, selecionar fornecedores, cotar precos, avaliar propostas,
negociar condi¢gdes, formalizar contratos, administrar o fornecimento, efetuar o recebimento
dos produtos e realizar o pagamento aos fornecedores.

Metodologicamente, optou-se por uma abordagem qualitativa, apoiada em um referencial
teorico robusto, com contribuicdes de autores como Braga (2006), Calder (2001), Dias
(2020), Garcia (2017) e Vieira (2016), entre outros. A amostra foi composta por cinco
compradores, com perfis e experiéncias distintas. A partir dos fundamentos teodricos e da
analise realizada, foi possivel observar que os compradores demonstraram interesse em
aprimorar processos que ainda ndo eram devidamente executados, além de buscar
continuamente o aperfeigoamento profissional para se manterem atualizados frente as
exigéncias do mercado.

Palavras-chave: Gerenciamento, Atacarejo, Compradores.



ABSTRACT

This article aims to analyze the processes and management of purchases in a wholesale and
retail chain located in the rural region of Alagoas. In addition, it seeks to understand the
increasingly challenging scenarios faced by buyers, whose role requires great precision and
skill. These professionals are responsible for identifying the right time to make purchases,
selecting suppliers, quoting prices, evaluating proposals, negotiating conditions, formalizing
contracts, managing supplies, receiving products and making payments to suppliers.

Methodologically, a qualitative approach was chosen, supported by a robust theoretical
framework, with contributions from authors such as Braga (2006), Calder (2001), Dias
(2020), Garcia (2017) and Vieira (2016), among others. The sample consisted of five buyers,
with different profiles and experiences. Based on the theoretical foundations and the analysis
carried out, it was possible to observe that the buyers demonstrated an interest in improving
processes that were not yet properly executed, in addition to continually seeking professional
development to keep up to date with market demands.

Keywords: Management, Wholesale, Buyers.



SUMARIO

1 INTRODUGCAQ . .....ccucuererereereresessesesesesesssesessssssssasessssssssssasssssssessssessssssssssssessssssssssesssssesass 10
2 REFERENCIAL TEORICO......uuouuiecicnenscsesessesessessssesssssssessssssssssssessessssesssesssssssessssesses 11
2.1 Cenarios de um setor de compras, funcoes e dificuldades..........c.cceeveeeruerrsvensueennnes 12
2.2 Busca por fornecedores parceiros 14
2.3 Conhecimento CONEADIL........cccceerreemmnuiceeeeeeeeernerscseceeesesssssssssssecesssssssssssssscssssssssssssssse 16
3 METODOLOGI A ....uueeecernenererncscsessesessssessssssesssesessssessssessssssesssssssssssesssssssssssessssssesessssess 20
4 ANALISE DOS RESULTADOS......cuuooiteuncnenncsnssesesssesssessesssssssssessessssesssssssesssssssessseses 21
5 CONSIDERACOES FINAIS.....cooeuneerererersneresesesessasesesssessssasesssessssssessssssssssesesssssessssassseses 27

REFERENCIAS 30




1 INTRODUCAO

A forma de comércio que conhecemos na atualidade ¢ fruto de uma longa e complexa
evolucdo histdrica, marcada por eventos significativos, como as disputas por rotas comerciais,
exemplificadas pelas Guerras Punicas (264-146 a.C.), travadas entre Roma e Cartago, além
das Grandes Navegacgdes. Tais processos moldaram, de maneira decisiva, as dinamicas

comerciais que viriam a se consolidar ao longo dos séculos.

As estratégias de negociagdo e as praticas comerciais também passaram por
transformagdes substanciais, refletidas, por exemplo, na ascensdo do marketing digital e nas
inimeras plataformas de redes sociais. Dentre essas, destaca-se o Instagram, aplicativo criado
em 2010 por Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger. Inicialmente concebido como uma
ferramenta para o compartilhamento de fotos e videos, o Instagram se consolidou, com o
tempo, como uma das mais poderosas plataformas de propaganda, vendas e marketing em

escala global.

Em 1964, na Alemanha, o Professor Otto Beisheim introduziu o conceito de "cash and
carry" (pagar e levar) e self-service (autosservigo), referindo-se a um modelo de comércio no
qual o ponto de venda oferece ao cliente a oportunidade de selecionar diretamente os produtos
nas prateleiras, realizar o pagamento e levar imediatamente a mercadoria. Esse sistema deu
origem ao modelo de atacarejo, um conceito que se tornou um dos pilares do comércio

atacadista e varejista moderno (TOTVS, 2019).

Com o intuito de oferecer precos mais competitivos em comparagao aos praticados
nos mercados tradicionais, a gestdo de compras no atacarejo tem como objetivo garantir o
fornecimento de bens essenciais para as operagdes da empresa. Esse processo inicia-se com a
busca por fornecedores que disponibilizem produtos de qualidade a precos vantajosos. Dias
(2010) enfatiza o poder de compra caracteristico do atacarejo, cujo diferencial ¢ a aquisi¢ao
de grandes volumes de mercadorias, superando a quantidade comprada por mercados

tradicionais.

No Brasil, conforme Braga (2006), por muitos anos, a fun¢cdo de Compras nas
organizagdes foi encarada de maneira tatica e administrativa, com um perfil
predominantemente reativo as decisdes de outros setores. Contudo, a crise do petroleo na

década de 1970 teve um impacto significativo sobre o setor de Compras, uma vez que as
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organizagdes passaram a enfrentar novos desafios relacionados ao abastecimento de estoques

e a necessidade de reduzir custos de aquisicao de produtos.

Segundo Garcia (2017), a gestdo eficaz do setor de compras €, atualmente, uma
atividade crucial, diretamente vinculada a competitividade e ao sucesso das empresas, com
foco na reducao de custos e no incremento da lucratividade. Benito (2006) argumenta que
uma abordagem bem planejada para as atividades de compras pode proporcionar alternativas
estratégicas que alterem substancialmente a capacidade de uma organiza¢do em conquistar e
manter vantagens competitivas, especialmente no que tange a custos, qualidade, prazos de

entrega e flexibilidade na produgao.

Nesse cenario, Chen, Paulraj e Lado (2004) ressaltam que as compras desempenham
um papel estratégico essencial nas organizagodes, sendo fundamentais para o seu sucesso a
longo prazo. Além disso, Thrulogachantar e Zailani (2011) afirmam que a pesquisa e os
estudos sobre as atividades de compras, estratégias e gestdo devem ser cada vez mais
aprofundados, pois esses elementos t€ém um impacto direto no desempenho organizacional,
especialmente no que se refere a gestdo de compras, vista como uma verdadeira engrenagem

para o bom funcionamento ¢ os resultados positivos das empresas.

2 REFERENCIAL TEORICO

Sabe-se que uma das principais atribui¢des do comprador ¢ analisar o mercado,
compreendendo as flutuagdes de pregos e as estratégias adotadas pelos concorrentes para se
destacar. Nesse contexto, surge o benchmarking, um processo sistemdtico e continuo de
avaliacdo que visa comparar 0s processos empresariais de uma organizacdo com os melhores

desempenhos globais.

Esse processo tem sido cada vez mais adotado pelas empresas desde a década de 1990,
quando foi introduzido nos Estados Unidos, em resposta a duas causas fundamentais: a
intensificacdo da concorréncia global e a necessidade de buscar melhorias significativas. As
empresas passaram a perceber que, para se manter competitivas, precisavam nao apenas
igualar, mas também superar as melhores praticas de seus concorrentes (Jornal Técnico de

Contas e da Empresa, dezembro de 1999).
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De acordo com Martins (2001), o departamento de compras e seus profissionais ndo sao mais
vistos unicamente como responsaveis pela reducao de custos, mas como participantes ativos
nos processos decisorios da organizacdo. Isso ocorre porque, quando suas atividades sdo
conduzidas de maneira estruturada e eficiente, agregam valor significativo a empresa.

Conforme Baily et al. (2013), a gestdo de compras é considerada uma funcgdo estratégica
crucial para o sucesso das organizacdes. O crescente interesse por essa area esta diretamente
relacionado a busca por fornecedores parceiros, ao aumento dos gastos externos com
aquisicoes, ao foco nas atividades centrais da organizacao, as estratégias de benchmarking, a
busca por maior flexibilidade organizacional, ao intercimbio eletronico de dados e ao avango

da tecnologia da informacao.

Em fungdo dessa relevancia, as grandes corporagdes ja reconhecem a importancia vital de um
departamento especializado para a gestdo de compras, compreendendo que uma abordagem

eficaz nessa area € essencial para o crescimento ¢ a sustentabilidade da organizagao.

2.1 Cenarios de um setor de compras, func¢oes e dificuldades

Os cenarios em que os compradores atuam sdao, a cada dia, mais desafiadores,
exigindo deles uma habilidade precisa para identificar o momento exato de realizar uma
compra. De acordo com Dias e Costa (2012), a principal fun¢do da area de compras é garantir
a aquisicao de bens e servigos com a qualidade desejada, no momento adequado, pelo menor
custo possivel e conforme as especificacdes estabelecidas, a fim de assegurar um produto
final de alto padrdo. Para isso, além de saber identificar as necessidades do mercado, ¢
imprescindivel analisar as estratégias dos concorrentes, aplicando-as ou adaptando-as por
meio do benchmarking. Assim, o comprador se torna uma peca fundamental para os
resultados da empresa, funcionando como a ponte entre a organizacdo ¢ seus fornecedores,
além de ser responsavel por representar a imagem e os interesses da empresa junto aos seus

clientes.

Segundo Ballou (2001), a fun¢do de compra envolve uma série de atividades, como
selecionar e qualificar fornecedores, avaliar o desempenho dos mesmos, negociar contratos,
comparar precos, qualidade e niveis de servico oferecidos, e definir as condi¢des de

recebimento dos bens adquiridos, entre outras. Trata-se, portanto, de uma tarefa complexa e
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multifacetada. Empresas de diferentes portes — grande, médio e pequeno — movimentam
grandes volumes de compras, mas podem enfrentar sérios problemas financeiros caso
realizem aquisi¢des equivocadas. Um exemplo classico € a compra de um produto perecivel
com data de validade proxima e sem possibilidade de negociagdo de reembolso com o
fornecedor, o que pode resultar em prejuizos substanciais, podendo até comprometer a saude

financeira da empresa.

Dessa forma, quando o comprador avalia cuidadosamente o produto e o fornecedor,
comparando precos, qualidade e niveis de servigo, e especificando as condigdes de
recebimento, o resultado pode ser uma aquisi¢ao de produtos com alta aceitagdo no mercado e
precos mais competitivos. Além disso, ao trabalhar com estratégias de marketing eficazes,
pode-se aumentar a margem de lucro e obter excelentes resultados, impulsionando o

crescimento da empresa.

A eficiéncia no processo de compras permite, ainda, a reducdo de custos, o aumento do nivel
de servigo prestado aos clientes, o melhor aproveitamento dos ativos da empresa e o
incremento no volume de vendas. O departamento de compras, contudo, ndo atua de forma
isolada, uma vez que nenhuma empresa se limita exclusivamente a funcdo de compra. E
fundamental que o setor de compras seja dimensionado conforme o porte da organizacdo e

que funcione de maneira integrada com os demais departamentos.

Dias (2010) elenca as fungdes essenciais desempenhadas pelo comprador para uma gestao

eficaz, detalhando as etapas de seu trabalho:

a) Pesquisa: Inclui estudos de mercado, analise de produtos, levantamento
de custos, investigacao das fontes de fornecimento, entre outros.

b) Aquisicdo: Envolve a verificacdo da necessidade de compras, analise de
cotagodes, realizacdo de entrevistas com vendedores e negociagdo de
contratos.

¢) Administracao: Engloba a manutencdo de estoques minimos, analise
das vendas e padronizacdo de processos sempre que possivel.

d) Diversos: Abrange estimativas de custo, destinacdo de materiais
obsoletos e a manutencdo de boas relagdes comerciais.

Ademais, o comprador interage com diversos setores da organizagao, conforme destacado por

Dias (2010):
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e Piso de loja: A relacdo entre o departamento de compras e o piso de loja deve ser
colaborativa, contribuindo para o sucesso geral da empresa, sem que um sobreponha o
outro em suas funcdes.

e Contabilidade: A interacdo entre compras e contabilidade ¢ essencial, pois cada
aquisi¢do gera uma série de implicagdes contabeis, impactando diretamente as
financas da empresa.

e Vendas: O departamento de compras deve manter uma comunicagdo constante com o
setor de vendas, que fornece informagdes cruciais sobre as previsoes de demanda e as

quantidades necessarias de materiais, ajudando a planejar adequadamente as compras.

Neste contexto, ¢ fundamental que o comprador possua uma boa capacidade de comunicagao
e conhecimentos em areas complementares, como marketing e piso de loja. No setor de
marketing, por exemplo, ele pode negociar com fornecedores verbas para campanhas
publicitarias e desenvolver estratégias de vendas em conjunto. O conhecimento sobre o piso
de loja ¢ necessario para compreender as melhores formas de posicionar os produtos,
maximizando sua visibilidade e potencial de vendas. Por fim, a interacdo com o setor de
contabilidade ¢ determinante, pois a andlise financeira impacta diretamente as decisoes de

compra, garantindo que as aquisi¢cdes sejam sustentaveis do ponto de vista econdmico.

Esse perfil multifacetado e integrado do comprador evidencia sua importancia estratégica para
a empresa, destacando-o como um profissional indispensdvel no processo de decisdo e

crescimento organizacional.

2.2 Busca por fornecedores parceiros

A busca por fornecedores ¢ um processo multifacetado e relativo, podendo ser
realizada por meio de diversas fontes, como indicagcdes, pesquisas na internet, guias
comerciais, revistas especializadas e outros canais disponiveis. Contudo, o comprador deve
estar bem informado e preparado para conduzir essa pesquisa da maneira mais eficaz possivel,

a fim de selecionar os melhores parceiros comerciais para a organizagao.

O cadastro de fornecedores da empresa ¢ uma ferramenta essencial e deve ser
constantemente atualizado, refletindo informagdes detalhadas sobre a qualidade da relagao

com cada fornecedor. Entre os dados a serem registrados, destacam-se aspectos como o
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cumprimento de prazos de entrega, a consisténcia na qualidade dos produtos, a frequéncia e
disponibilidade para negociagdes, além de um historico de confiabilidade, identificando se o
fornecedor tem sido eficiente e presente nas demandas da empresa, especialmente em
momentos criticos. Essas anota¢des formam um banco de dados riquissimo, que serve como

um guia estratégico para o comprador nas negociagdes e tomadas de decisdo.

Dias e Costa (2012) ressaltam que o banco de dados mais valioso para o comprador €,
sem duvida, o préprio cadastro de fornecedores da empresa. Se bem estruturado e
constantemente atualizado, ele oferece uma contribuicdo essencial para a escolha dos
fornecedores mais adequados a cada necessidade, garantindo que as aquisi¢des sejam feitas de

maneira assertiva e alinhadas com as exigéncias da organizacao.

No contexto do mercado de negocios, todos os envolvidos — empresa, fornecedor e
cliente — devem trabalhar em conjunto para garantir a satisfacdo do consumidor final. A
parceria entre a empresa e seus fornecedores ¢ fundamental para garantir o fornecimento de
mercadorias de qualidade, com o melhor custo-beneficio, no momento preciso em que o
cliente final necessita. Essa colaboracdo estreita entre os parceiros comerciais assegura a
exceléncia na entrega de valor ao mercado e fortalece a competitividade de todas as partes

envolvidas.

Figura 1: Relacdo entre a empresa, o fornecedor e o cliente.

"

¥
SUCESSO
E
SATISFACAO

FONTE: Elaborado pelos autores (2021).

15



2.3 Conhecimento contabil

Segundo Leandro Vieira (2016), o comprador deve possuir uma visdo ampla e
integrada de diversas areas, como financas (planejamento, impactos, riscos, € planos de
contingéncia), contabilidade (impostos, taxas e seus efeitos no valor dos produtos ou
servicos), marketing e vendas. Essa compreensao multidisciplinar ¢ essencial para que o
comprador possa planejar suas aquisicdes de maneira estratégica, atendendo eficazmente as
necessidades da empresa. Além disso, o Planejamento e Controle de Producdo (PCP)
desempenha um papel fundamental nesse processo, assegurando o suprimento adequado para
a producao, gerenciando estoques e coordenando os ajustes necessarios ao longo da cadeia

produtiva.

De acordo com Almeida Jr. (2012), profissionais qualificados na area de compras sio
cruciais para a saude financeira da empresa. Eles t€ém a capacidade de aumentar o
faturamento, reduzir custos operacionais e realizar aquisi¢des de forma estratégica,
aproveitando, inclusive, incentivos fiscais para melhorar a margem liquida e fortalecer o
patrimonio da organizagdo. Esse retorno positivo ndo so6 contribui para o sucesso financeiro,

mas também amplia a competitividade da empresa no mercado.

Um exemplo claro de como essa abordagem estratégica pode ser aplicada ¢ o caso de
muitos distribuidores no setor atacadista de Alagoas, que se beneficiam da Lei n® 7.397/2012.
Essa legislacdo oferece incentivos fiscais, permitindo que esses distribuidores adquiram
produtos com descontos fiscais significativos, o que resulta na redugdo dos impostos a pagar e

possibilita a oferta de precos mais competitivos aos consumidores.

Para ilustrar a importancia desses incentivos, podemos considerar um exemplo pratico:
o calculo de um produto especifico, como o "corte de frango" (NCM 02071400), sujeito a
substitui¢do tributdria. A anélise desse caso ajuda a entender o impacto que as compras com €
sem incentivos fiscais podem ter sobre os custos e o preco final, como serd detalhado nas
Tabelas 1 e 2.

Na tabela a seguir, sdo apresentadas as aliquotas de ICMS Substitui¢ao Tributaria (ST)
para diferentes regides do Brasil, bem como o prego de venda do produto. As aliquotas
variam conforme a localizacdo geografica da venda, com destaque para a diferenca de

tributacdo entre as regides. Observa-se que as aliquotas sdo mais altas dentro do estado de
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Alagoas e mais baixas nas regides Norte/Nordeste e Sul/Sudeste. Essa variacdo impacta

diretamente o custo final do produto e, consequentemente, o preco de venda.

Tabela 1: Compra dentro de Alagoas sem incentivo fiscal (''desconto nos

impostos")
(1)
ICMS (2) ICMS (3) ICMS (4) ICMS | PRE | Dentro Norte/

Compr ST ST ¢CO do Sul/
ST ST (Sul/ Nordest

a sem (Estadu (Norte/ Sudeste) (Importado | VEN | estado . Sudeste

incenti al) Nordeste) s) DA AL

VO

18% 12% 7% 4% o o o
5.40 13.11 19.54 23.40 120 | 12,17% | 5,74% | 0,38%

FONTE: Elaborado pelos autores (2022).

A andlise das aliquotas de ICMS ST revela como a variacdo tributdria entre as
diferentes regides pode impactar o preco de venda de produtos. No caso especifico de
Alagoas, onde a aliquota ¢ mais alta, os distribuidores podem se beneficiar da Lei n°
7.397/2012, que oferece incentivos fiscais, proporcionando uma redugdo significativa nos

custos e possibilitando a oferta de pregos mais competitivos no mercado.

Tabela 2: Compra com Incentivo Fiscal (“Desconto nos Impostos”)

PREC [ %
PIS/COFT | Lo op. ICMS | PIS/COFI | ™ | O b oo

Compra NS pROPRIA | ESPECIFL | NS VEN |M
~ com CREDITO CcO DEBITO | 11\ | VENDA
0,00 1,10 3,01 0,00 o0

FONTE: Elaborado pelos autores (2022).

Na Tabela 2, sdo apresentados os valores dos impostos aplicados e a porcentagem da
margem de venda apds a utilizacdo dos incentivos fiscais. Consideram-se os seguintes
tributos: PIS/COFINS CREDITO, o Fundo de Combate a Pobreza (FCP) referente a
operagio propria, o ICMS especifico ¢ o PIS/COFINS DEBITO. Apos a aplicagdo dos
incentivos fiscais, a margem de venda foi de 12,08%, o que indica uma redugao significativa

nos custos para a empresa, permitindo pregos mais competitivos no mercado.

Entretanto, ¢ importante notar que a escolha de um fornecedor fora do estado de

Alagoas pode aumentar substancialmente o custo do produto para a empresa, caso o incentivo
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fiscal ndo seja aplicado. Por exemplo, se um produto tributado de acordo com o NCM
02071400 for adquirido de estados das regides Norte e Nordeste, sem a aplicacdo do
incentivo fiscal, ele custard 6,34% mais caro para a empresa. Ja se a compra for realizada nas
regides Sul e Sudeste, a diferenca aumenta ainda mais, atingindo 11,70% de custo adicional

devido aos impostos.

Esse cenario evidencia a importancia do conhecimento aprofundado do comprador
sobre o0s processos tributarios e incentivos fiscais. Caso o comprador ndo tenha a
compreensdo basica sobre como os produtos sdo tributados ou ndo saiba solicitar o incentivo
fiscal adequado, a empresa podera sofrer um aumento significativo no custo do produto,

comprometendo a competitividade e a margem de lucro.

Portanto, ¢ crucial que o comprador esteja atento as particularidades do processo de
compras e as dinamicas do mercado, com uma visdo estratégica sobre os concorrentes € as
opgOes tributarias. A habilidade de antecipar-se e aplicar as estratégias corretas ¢ essencial

para a obtenc¢ao de melhores resultados e para a maximizagao da rentabilidade da empresa.
2.4 Comprador e a Relagdo com Outros Setores e Estratégias de Marketing e Venda

Para que uma empresa obtenha éxito nas vendas ou no langamento de um novo produto
no mercado, conforme Calder (2001, p. 181), “¢€ necessario transcender seu proprio ponto de
vista para entender o que o produto que estd prestes a comercializar significa para
consumidores com pontos de vista bastante particulares”. Esse processo de compreensdo do
consumidor e de suas necessidades, portanto, torna-se cada vez mais desafiador em um

mercado competitivo e dindmico.

Nesse contexto, no segmento atacarejo, a compra s6 € considerada concluida quando o
produto ¢ efetivamente vendido, o que d4 inicio a um novo ciclo de compras. Isso se reflete
no fato de que as decisdes de compra dos consumidores sdo fortemente influenciadas por
fatores do mercado, como mudangas nos hdbitos de consumo, tendéncias de preco e

preferéncias, como destaca Bretzke (2003).

Kotler (2000) propde um modelo de decisdo de compra que envolve cinco estagios:
Reconhecimento do problema, Busca de informacoes, Avaliacdo de alternativas, Decisao

de compra ¢ Comportamento pés-compra. Esses estagios descrevem o processo de analise
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e escolha do consumidor, no qual cada etapa deve ser cuidadosamente compreendida pelas

empresas para que possam efetivamente atender as expectativas dos clientes.

Drucker, por sua vez, argumenta que o verdadeiro objetivo do marketing € tornar a
venda quase desnecessdria, entendendo tdo bem o consumidor que o produto ou servigo se
adapta naturalmente as suas necessidades e se "vende sozinho". Isso implica que, para uma
empresa ter sucesso, ¢ imprescindivel que ela conhega profundamente seu publico-alvo e se

antecipe as suas expectativas.

Nesse cenario, o papel do comprador vai além da simples aquisicio de produtos.
Compreende-se que o bom comprador precisa ser, igualmente, um bom vendedor,
antecipando-se ao processo de comercializagdo do produto antes mesmo de efetuar sua
compra. O comprador deve pensar estrategicamente em como o produto sera posicionado no
mercado, em como ele atendera as necessidades do consumidor e de que forma sera possivel

agregar valor a oferta, garantindo que a mercadoria tenha aceitacdo e sucesso.

Da mesma forma, o marketing tem a tarefa de fidelizar o cliente, proporcionando nao
apenas uma boa experiéncia de compra, mas criando uma sensa¢do Unica que fagca o
consumidor querer retornar. Para que esse processo aconteca de maneira eficiente, uma
comunicagdo clara e eficaz entre os diferentes setores da empresa — como compras, operagoes,

marketing e piso de loja — ¢ fundamental para o sucesso operacional.

4

Chiavenato (1989, p. 39) ressalta que '"comunicar ndo é apenas transmitir uma
mensagem, mas garantir que ela seja compreendida pelo receptor'". Portanto, a
comunicagdo interna deve ser ndo apenas objetiva, mas também eficiente, levando em

consideragao as diferentes interpretacdes e necessidades dos diversos departamentos.

Conclui-se que uma comunica¢do eficaz entre os setores ¢ um fator essencial para o
sucesso organizacional. O comprador, além de realizar aquisi¢des, desempenha o papel de elo
entre fornecedores, consumidores finais e diferentes areas da empresa, como marketing,
contabilidade, fiscal e financeiro. Ele atua ndo apenas como um executor de compras, mas
também como um facilitador da troca de informagdes cruciais para a operacdo € O

crescimento da empresa.

Assim, o comprador do futuro serd aquele profissional capaz de se relacionar com
diversas partes da organizagdo e do mercado, comunicando-se de forma eficiente e
multidirecional. Ele sera responsavel por negociar com fornecedores, esclarecer duvidas sobre

a tributacdo de produtos, acompanhar o recebimento das mercadorias e garantir que o
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processo de compra esteja alinhado com as estratégias gerais de marketing e vendas da
empresa. Isso faz do comprador uma figura central na construgdo de uma empresa eficiente,

competitiva e bem-sucedida.
3 METODOLOGIA

A escolha da empresa para este estudo foi motivada pelo interesse em aprimorar a
gestdo de compras e pela disponibilidade de informagdes essenciais para a analise, com
acesso irrestrito aos compradores e a diretoria da empresa. A organizagdo em questdo integra
um grupo empresarial que conta com distribuidora e loja de vendas, tanto no atacado quanto
no varejo, localizada no agreste alagoano. O periodo selecionado para a pesquisa abrangeu o
ano de 2021, em razdo da recente inauguragdo da empresa, ocorrida em 12 de novembro de

2021.

A pesquisa foi conduzida por meio de um questionario elaborado com base na
observac¢ao direta das operagdes didrias da empresa, abordando aspectos fundamentais como o
processo de compras, o relacionamento com outros setores, as estratégias adotadas e as
dindmicas de trabalho. As respostas obtidas foram consolidadas em um unico documento,

apos o envio individual do questiondrio, via e-mail, aos compradores do grupo.

Para garantir o sigilo e a confidencialidade das informagdes, os compradores foram
identificados por letras (A, B, C, D, E). A metodologia adotada para a pesquisa envolveu a
aplicacdo do questiondrio, entrevistas com os compradores e supervisores, bem como a

analise de documentos e processos relacionados as compras nas empresas estudadas.

As entrevistas foram conduzidas de forma flexivel, sem um roteiro rigido, permitindo
uma abordagem mais aberta e exploratoria dos temas. O questionario foi estruturado com base
em estudos anteriores sobre o processo de compras, a fim de coletar informagdes relevantes

para a analise.

A coleta de dados incluiu informagdes fornecidas pelos gestores de compras,
observagao direta do setor, analise de relatorios sobre as necessidades de compras e revisao
dos resultados obtidos pelas empresas envolvidas. Durante todo o processo de coleta, foram
adotadas medidas de seguranga sanitaria em fungdo da pandemia, como o uso de mascaras,
distanciamento social e higieniza¢do frequente das maos, a fim de garantir a satde e o

bem-estar dos participantes.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Durante o acompanhamento diario, foi possivel identificar o processo de elaboracao do
relatorio de necessidades de compras, uma ferramenta crucial para assegurar o
abastecimento adequado da loja. Esse relatorio ¢ gerado a partir das informagdes extraidas do
sistema da empresa, que, com base no historico de vendas e nos niveis de estoque, calcula a
quantidade necessaria de produtos. Esse processo garante que as compras sejam realizadas de

forma planejada e eficiente, evitando tanto a falta quanto o excesso de mercadorias.

Além disso, foi identificado o relatério de resultados, que apresenta o desempenho da
empresa por departamentos € o compara com as metas previamente estabelecidas. Esse
relatério desempenha um papel importante na avaliagdo da eficiéncia das operagdes,
permitindo ajustes estratégicos conforme necessario. Embora os dados reais ndo tenham sido
disponibilizados por questdes de sigilo, foi desenvolvido um modelo ilustrativo para
proporcionar uma melhor compreensao dos processos e da forma como os resultados sdo

avaliados e monitorados dentro da empresa.

Relatorio de
resultados

RESULTADO DO 5° DIA DE VENDA

DEPARTAMENTO 1 | DEPARTAMENTO 2 | DEPARTAMENTO 3
CATEGORIA 1 1.000.000,00 1.500.000,00 1.490.000,00
MARGEM DE
LUCRO X% Y% 7%
RENTABILIDADE | =1.000.000,00*X% =1.000.000,00*Y% | =1.000.000,00*Z%
TENDENCIA TENDENCIA TENDENCIA
DEPARTAMENTO 1 | DEPARTAMENTO 2 | DEPARTAMENTO 3

=(1.000.000,00/5)*30

=(1.500.000,00/5)*30

=(1.490.000,00/5)*30

META META META
DEPARTAMENTO 1 | DEPARTAMENTO 2 | DEPARTAMENTO 3
XXXXXXX YYYYYYY 1777777

FONTE: Elaborado pelos autores (2022).
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A seguir, na Figura 2, apresenta-se uma ilustracdo do processo de compras atualmente

adotado pela empresa em estudo.

INiCIO DA
COMPRA.

IDENTIFICAR A
NECESSIDADE DE
COMPRA.

—

SIM

NAO EXISTIU,
MERCADORIA |
SUFICIENTE NA
LOJA E ESTOQUE.

ESPERAR PARA O
MOMENTO EM QUE
HAJA
NECESSIDADE.

ANALISAR, SE COMPRAR
ESTAREMOS
COMPETITIVOS.

—

INICIAR CONTATO
COM Os
FORNECEDORE E
FAZER COTAGCOES.

v

ANALISE DAS
i COTACOES.

v

ANALISAR OS PREGOS
DO MERCADO E DA
CONCORRENCIA.

ESTUDAR O MERCADO
PARA SABER A TENDENCIA
DO PRODUTO SE ESTA EM

ALTA OU BAIXA.

REFAZER AS COTAGAO,
BARGANHAR PRECOS

AGRESSIVOS.

ACOMPANHAMENTO DAS
VENDAS E DO TEMPO DE
ESTOQUE E DOS
VENCIMENTOS.

MERCADORIA EM PERFEITO
ESTADO, RECEBIMENTO,
PRECIFICAR LIBERAR E
ABASTECER A LOJA.

CONFERIR TRIBUTAGAO,
CUSTOS E SE ESTA DE
ACORDO COM O PEDIDO.

REALISAR A COMPRAR,
SINALISAR A GERENCIA DA
LOJA E GESTOR DO SETOR.

ACOMPANHAR A CHEGADA
DA COMPRA.

FONTE: Elaborado pelos autores (2022).

Assim como uma empresa organiza seus departamentos e estabelece uma cadeia de

comando para garantir a eficiéncia e o bom andamento de suas operagdes, o processo de

compras também deve seguir uma série de etapas estruturadas para otimizar e organizar todo

o fluxo.
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De acordo com Alto et al. (2009), as principais etapas do processo de compras
incluem: solicitagcdo de compras, selecdo de fornecedores, cotagdo de precos, andlise das
propostas, negociacao, contratacdo e administracdo do fornecimento. Dias e Costa (2012)
complementam essa lista, acrescentando o recebimento dos produtos, a disponibilizacido dos
materiais aos departamentos interessados e o pagamento ao fornecedor. No entanto,
observa-se que o acompanhamento do fornecimento ¢ realizado exclusivamente pelos

compradores da distribuidora, enquanto os compradores do atacarejo ndo se envolvem nesta

etapa.

Todos os outros processos sdo executados por todos os compradores do grupo, e, além
disso, ha uma interacdo constante com os setores operacional e de marketing, com o objetivo
de impulsionar as vendas dos produtos. Essa colaboragdao envolve agdes de venda e a busca

por verbas junto aos fornecedores para patrocinar atividades de marketing.

Na distribuidora, foram entrevistados o gestor do setor de compras (Comprador A) e
um comprador (Comprador B). No mercado atacarejo, os compradores entrevistados foram
C, D e E, todos pertencentes ao mesmo grupo, conforme detalhado no Quadro 1 -

Questionario das Empresas.

Os compradores entrevistados possuem formagdes e experiéncias distintas, o que
contribui para uma gama diversificada de percepcdes e abordagens no processo de compras.
O Comprador A, por exemplo, tem 34 anos, ¢ formado em administracao e atua ha 6 anos no
setor de compras. O Comprador B, com 23 anos, esta cursando administracdo e possui 2
anos de experiéncia na area. No mercado atacarejo, o Comprador C, com 44 anos, ¢
formado em geografia e tem 2 anos de experiéncia como comprador. O Comprador D,
também cursando administragcdo, tem entre 4 e 5 anos de experiéncia e foi recentemente
promovido a comprador do atacarejo. J4 o Comprador E, formado em ciéncias contabeis,
tem 3 anos de experiéncia na industria e atua como comprador e gestor do setor de hortifrati

do atacarejo hé 2 anos.

Percebe-se, portanto, que os perfis profissionais, idades, experiéncias e formagdes
académicas dos entrevistados sdo bastante diversos, o que enriquece ¢ amplia os pontos de

vista e percepg¢des na pesquisa.

Quadro 1: resultado do questionario:

10

O setor de compras da empresa busca parcerias com | SIM | SIM | SIM | SIM | SIM
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fornecedores frisando melhores precos e condigdes?

2° As entradas e saidas de materiais sdo feitas diariamente? SIM | SIM | SIM | SIM | SIM
3° A conferéncia das mercadorias ¢ feita no ato da entrega? SIM | SIM | SIM | SIM | SIM
40 A empresa oferece treinamentos de negociagdes ou outro siM | stv | st | st | sim
tipo de treinamento para os integrantes do setor de compras?
: : . NA [NA |NA |[NA [NA
° 3 ?
5 Sao feitas pesquisas de pregos diariamente? 0 0 0 0 0
6° Quando existe a ne?esgldade de de'VOIu’ggo, mercadorias com stM | stv | stv | st | s
problemas, a troca ¢ feita de maneira rapida?
o E feito, pelo setor de compras o acompanhamento do pedido NA |[NA |NA
7 . , SIM | SIM
para saber quando a mercadoria chegara? O 0] 0]
o O setor de compras tem boa comunicagdo com 0s outros
8 SIM | SIM | SIM | SIM | SIM
setores das empresas?
9° Para o setor de compras existem metas e premissas? SIM | SIM | SIM | SIM | SIM
Os problemas de estoque e recebimento das mercadorias sao
10° | solucionados rapidamente, existe boa comunicagao entre os | SIM | SIM | SIM | SIM | SIM
setores?
E feita andlise de custo dos produtos na entrada para
11° | entender a figura tributdria do produto com o critério de | SIM | SIM | SIM | SIM | SIM
conferéncia?
Pode ser considerado que a comunicacdo e a relagdo com o
12° | setor de marketing, estratégias, ideias e negociagdes para | SIM | SIM | SIM | SIM | SIM
promover vendas ¢ excelente?
Em seu entendimento, a empresa deveria investir em
13° | palestras e workshop sobre empreendedorismos e | SIM | SIM | SIM | SIM | SIM
atualizagdes do mercado para os compradores?
) Atualmente, a empresa investe e disponibiliza gratgltamente NA |INA INA [NA | NA
14 palestras e workshop sobre empreendedorismos e 0 0 0 0 0

atualizagdes do mercado para os compradores?




15°

Na sua concepgao, o setor de compras possui relevancia no

resultado geral da empresa? SIWAL | il | AL IS S

16°

Na sua concepgdo, o setor de compras ¢ visto, entendido e
tratado como setor importante ¢ de cunho estratégico e | SIM | SIM | SIM | SIM | SIM
fundamental para tomada de decisdes?

17°

Em seu entendimento, o setor de compras necessita de
melhorias, além do aperfeicoamento das analises de
mercado, em conhecimentos contabeis, estratégias de | SIM | SIM | SIM | SIM | SIM
marketing e venda e aprender mais sobre os perfis dos
clientes?

FONTE: Elaborado pelos autores (2022).

Conforme as respostas obtidas por meio do questiondrio, foi possivel identificar
algumas 4reas nos setores de compras que demandam atengdo e possiveis melhorias. Em
relagdo a certos aspectos, todas as respostas foram negativas, enquanto em outros casos, onde
se discutiram melhorias e aperfeicoamentos, houve consenso afirmativo. No entanto, os
pontos que necessitam de uma reavaliagdo mais profunda, tanto por parte da gestdo do setor

de compras quanto da empresa, sdo aqueles em que ndo houve acordo entre os respondentes.
Os seguintes pontos merecem destaque:

1. Pergunta numero 5: Foi identificado que as pesquisas de precos ndo sao realizadas

diariamente.

2. Pergunta nimero 7: Relativo ao rastreamento dos pedidos, para garantir que as

mercadorias cheguem dentro do prazo acordado no momento da compra.

3. Pergunta nimero 13: Sobre a necessidade de a empresa investir em palestras e

workshops sobre empreendedorismo e atualizagdes de mercado para os compradores.

4. Pergunta numero 14: Referente a falta de investimentos em palestras e workshops

sobre empreendedorismo e atualizacdes de mercado para os compradores.

5. Pergunta nimero 17: Sobre a necessidade de melhorias no setor de compras,
incluindo aperfeicoamento das analises de mercado, e maior capacitacdo em conhecimentos

contabeis, estratégias de marketing, vendas e aprendizado sobre os perfis dos clientes.
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Apds a andlise das respostas e a comparagdo entre elas, tornou-se evidente a
necessidade de incluir uma nova pergunta para investigar mais a fundo as divergéncias nas
respostas, principalmente nas questoes 14 e 17, que foram consideradas relevantes, mas com
opinides divergentes. Assim, decidiu-se realizar uma segunda rodada de questionamentos,
seguindo os mesmos critérios da primeira etapa, respeitando o contexto pandémico e
garantindo a confidencialidade das respostas individuais. Abaixo, apresentam-se as

indagagoes adicionais feitas a cada comprador:

1. Sobre as pesquisas de precos diarias (Pergunta 5): Foi constatado que as pesquisas
de precos ndo sdo realizadas diariamente, conforme o questiondrio inicial. No entanto, os
respondentes justificaram que a contratagdo de um pesquisador de campo exclusivamente para
o atacarejo ja foi implementada para solucionar esse problema, uma vez que essa atividade ¢
crucial para a operagdo ¢ deve ser realizada de forma constante, com foco nas demandas
diarias.

2. Rastreamento de pedidos e cumprimento de prazos (Pergunta 7):Quanto ao
rastreamento dos pedidos para garantir a chegada das mercadorias dentro do prazo estipulado,
foi observado que, enquanto na distribuidora o acompanhamento ¢ feito de forma eficaz, no
atacarejo isso ainda ndo ¢ possivel. Os compradores informaram que, com a previsdo de
contratacdo de novos assistentes de compras até o final de 2022, sera possivel realizar esse

acompanhamento de forma mais eficiente e garantir que os prazos sejam cumpridos.

3. Investimentos em qualificacio (Perguntas 13 e 14):Sobre a necessidade de
palestras e workshops focados em empreendedorismo e atualizagdes de mercado, foi relatado
que, devido aos altos investimentos no langamento do atacarejo, todos os recursos tém sido
direcionados para a operacdo da loja. No entanto, os entrevistados reconheceram que a
empresa deveria investir nessas qualificagdes para os compradores, visto que tal capacitagao

ndo foi oferecida até o momento durante o processo de coleta de dados.

4. Aperfeicoamento das analises de mercado e capacitacao (Pergunta 17): Todos os
compradores concordaram sobre a importancia de aprimorar as analises de mercado e de
investir no desenvolvimento de competéncias em areas como conhecimentos contabeis,
estratégias de marketing e vendas, além de entender melhor o perfil dos clientes. Contudo,
mencionaram que, por ndo lidarem diretamente com os clientes finais, ainda ndo
desenvolveram estratégias especificas para aborda-los. Por sua vez, os compradores do

atacarejo informaram que tém buscado aprender mais sobre marketing através de videos em
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plataformas digitais, buscando entender melhor as estratégias de posicionamento de produtos

e as melhores formas de promover as vendas de maneira eficaz.

Foi destacada a importancia da qualidade das informagdes dentro do processo de
compras. Um setor de compras que compreende e analisa corretamente os dados dos produtos
que adquire, e que busca informacdes uteis sobre o comportamento do consumidor,
certamente contribuird para uma gestdo de compras mais eficiente e estratégica. Todos os
entrevistados concordaram com essa visao, embora tenham reconhecido que, devido a euforia
inicial com a inauguragdo do atacarejo, ndo conseguiram focar nesses aspectos. No entanto,
manifestaram a intencdo de priorizar as palestras e workshops ao longo deste ano para
expandir seus conhecimentos e aplicar as novas competéncias adquiridas no dia a dia de

trabalho.

Essa analise e a subsequente reavaliacdo das praticas e estratégias de compras
evidenciam a necessidade de um planejamento continuo e de uma abordagem mais integrada e
estratégica, com maior foco na capacitagdo e no uso de dados para otimizagdo do processo de

compras.
5 CONSIDERACOES FINAIS

E inegavel que os processos de compras, ao longo do tempo, passaram por uma
evolucdo significativa, tornando-se mais ageis, praticos e eficientes, o que tem contribuido
diretamente para a melhoria nos resultados financeiros das empresas. A gestdo de compras
eficiente se torna, portanto, uma estratégia fundamental para garantir a competitividade e o
sucesso das organizagdes, ja que todas as areas da empresa, direta ou indiretamente, impactam
no resultado final. O bom desempenho do setor de compras, com processos bem definidos e
execucdo eficiente, resulta em vantagens competitivas, ndo apenas pela reducdo de custos,

mas também pela melhoria continua da qualidade dos produtos e servigos adquiridos.

A pesquisa foi baseada em uma abordagem quantitativa e qualitativa, utilizando trés
tipos de coleta de dados para uma compreensdo mais completa do processo de compras da

empresa estudada:

1. Questionario Estruturado: A primeira etapa da coleta foi a aplicacdo de um
questionario desenvolvido a partir de estudos de referéncia na area (Alto et al., 2009; Dias e

Costa, 2012), com o objetivo de avaliar as praticas e desafios do processo de compras.
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2. Entrevistas: Complementando as respostas do questionario, foram realizadas
entrevistas com os principais envolvidos, incluindo compradores e supervisores. As
entrevistas permitiram aprofundar a analise, oferecendo uma perspectiva mais rica sobre as

operacdes e as dificuldades enfrentadas no cotidiano do setor.

3. Analise de Documentos e Processos: Por fim, foram analisados documentos como
relatorios e registros de compras, bem como os processos internos das duas empresas

investigadas, o que permitiu uma visao detalhada do funcionamento do setor.

A andlise dos dados revelou vérias caracteristicas do processo de compras na empresa
estudada, destacando a dindmica e os desafios especificos do atacarejo, em comparacdo com o
setor de distribuigdo. O atacarejo, com sua alta rotatividade de produtos e necessidade
constante de reposi¢do, apresenta um ritmo de compras e vendas muito mais acelerado, o que
torna o rastreamento e o controle de mercadorias um desafio significativo para os

compradores.

Outro ponto relevante observado foi o foco da empresa nos resultados imediatos da
recém-inaugurada loja de atacarejo, o que gerou uma menor atengao para a absor¢ao de novos
conhecimentos e qualificagdes para os compradores. Isso ficou evidente nas respostas sobre a
falta de investimento em capacitagdo, como palestras e workshops sobre empreendedorismo e
atualizagdes de mercado. Esse foco no sucesso do atacarejo, embora compreensivel, pode
limitar o potencial de desenvolvimento do setor de compras a longo prazo, caso a qualificagao

ndo seja priorizada.

Apesar das dificuldades identificadas, como a falta de rastreamento adequado dos
produtos no atacarejo e a escassez de capacitacdo voltada para os compradores, observou-se
um alto nivel de empenho por parte dos envolvidos. Os compradores demonstraram estar
conscientes dos desafios e estavam dispostos a adotar solugdes para resolvé-los, o que ¢ um

indicativo positivo para o futuro da gestdo de compras na empresa.

A pesquisa também trouxe a tona a importancia de integrar o setor de compras com as
estratégias de marketing, vendas e outros departamentos, de modo a otimizar a gestdo do
estoque e melhorar o atendimento ao cliente. Além disso, uma analise mais cuidadosa sobre
as tendéncias do mercado digital, como o crescimento das vendas online, pode oferecer
oportunidades valiosas para aprimorar o processo de compras e garantir que o setor esteja

preparado para as novas demandas do consumidor digital.
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Dada a natureza jovem da empresa estudada (inaugurada em novembro de 2021), um
tema relevante para futuras pesquisas seria investigar como o setor de compras pode se
adaptar as tendéncias do mercado digital. O e-commerce tem se expandido rapidamente, e
compreender como o setor de compras pode influenciar e se beneficiar dessa transformagao ¢

crucial. Algumas questdes que poderiam ser abordadas em pesquisas futuras incluem:

- Como o setor de compras pode integrar a venda online ao processo de aquisi¢do de

mercadorias?

- Qual ¢ o papel do setor de compras nas estratégias de marketing digital, especialmente

em relacdo a escolha de fornecedores e a selecdo de produtos para venda online?

- Como o comportamento do consumidor digital impacta o processo de compras e quais

informagdes podem ser utilizadas para otimizar a gestdo do estoque e das compras?

- De que maneira os compradores podem melhorar a coleta e andlise de dados de
mercado para se antecipar as mudangas nas preferéncias dos consumidores, especialmente no

ambiente digital?

Essas questdes poderiam fornecer insights valiosos sobre a adaptagdo do setor de
compras as novas demandas do mercado e contribuir para o desenvolvimento de uma

estratégia de compras mais robusta e alinhada com as tendéncias de consumo.

Em suma, o estudo do processo de compras na empresa analisada evidenciou tanto os
desafios enfrentados pelo setor, especialmente no que diz respeito a dindmica do atacarejo e a
falta de capacitagdo dos compradores, quanto o alto grau de comprometimento e proatividade
demonstrado pelos envolvidos. Para que a empresa continue a crescer de forma sustentavel, ¢
fundamental que o setor de compras seja cada vez mais integrado com as outras areas da
organizacao € que se invista em qualificacdo continua para os compradores. Além disso, a
adaptacdo as tendéncias do mercado digital pode representar uma grande oportunidade para o

aprimoramento do processo de compras e para o sucesso a longo prazo da empresa.
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