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Resumo: A funcdo compras é responsavel pela aquisicdo dos materiais necessarios a empresa
dentro da estratégia tracada por esta e pode acarretar profundo impacto no alcance de seus
objetivos. As mudancas ocorridas nas organizacdes em decorréncia das exigéncias dos
consumidores tem levado a uma busca pela qualificacdo profissional em diversas areas. O
presente estudo tem como objetivo analisar o perfil do profissional de compras do segmento
supermercadista da cidade de Chapecd. O instrumento utilizado para a coleta de dados desta
pesquisa foi 0 questionério, aplicado junto aos compradores dos supermercados, sendo que a
amostragem foi de 63 profissionais, tendo 26 respondentes. Foram levantados dados
relacionados a empresa, aos compradores e a estrutura organizacional, nivel de escolaridade
dos compradores, rendimento e identificado o porte das empresas. Através da pesquisa foi
possivel constatar que 69,23% sdo homens e 38,47% concluiram o segundo grau, e que
26,92% recebem até R$ 1.500,00 mensais. Dos profissionais entrevistados que estavam
cursando ou ja haviam concluido alguma pés-graduacdo nenhum estava se especializando na
area. Outro fator que chama a atencéo na pesquisa é que 35,90% dos compradores ndo recebe
incentivo nenhum por parte da empresa para treinamento ou aperfeicoamento.

Palavras chave: Compras; Perfil do profissional de compras; Varejo.

Abstract: The purchasing function is responsible for the procurement of materials necessary
for the company within the strategy outlined by this and can cause profound impact on
achieving your goals. The changes in organizations as a result of consumer demand has led
to a search for qualification in several areas. The present study aims to analyze the profile of
the professional purchasing the supermarket segment of the city of Chapec6. The instrument
used for data collection for this research was the questionnaire, applied to buyers from
supermarkets, and samples consisted of 63 professionals, with 26 respondents. The data were
collected related to the company, the buyers and the organizational structure, level of
education of buyers, income and identified the size of companies. Through research it was
found that 69.23% are males and 38.47% had completed high school, 26.92% and receive up
to $ 1,500.00 monthly. Of the interviewed professionals who were attending or had completed
some postgraduate none was specializing in the area. Another factor that draws attention in
the research is that 35.90% of buyers do not receive any incentive from the company for
training or development.

Keywords: Purchasing; Purchasing professional profile; Retail.

Introducéo

A partir do inicio do século XXI as mudancas que ocorrem em todos os ambientes do
mercado de trabalho desencadeiam uma crescente exigéncia no que tange o perfil do
profissional da Administracdo, buscando maior capacidade, criatividade, ética e coesdo na
gestdo administrativa das organizagdes.
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A necessidade de um posicionamento estratégico definido e dotado de recursos que
possibilitem a evolucdo administrativa, como o foco nos resultados, exigem das instituigdes
atencdo especial a area de materiais, mais especificamente ao setor de compras, ja que é este
gue mantém contato com o ambiente externo em especial com o fornecedor em primeira
instdncia. Este pode atuar como facilitador e precursor das eventuais tendéncias
mercadologicas, ou entdo através da relacdo com os fornecedores definir estratégias
vislumbrando antecipacdo competitiva.

Todo colaborador almeja ascensdo profissional, e essa também é um dos objetivos
vislumbradas pelos compradores que buscam aplicar o conhecimento adquirido de forma
eficiente, fazendo com que o processo de tomada de decisdo tenha carater idoneo e ilibado,
resultando em beneficios a instituicdo a qual pertence e ao desenvolvimento do varejo.

Além de ser o maior precursor tecnoldgico da categoria no Brasil, os supermercados em Santa
Catarina sdo responsaveis por 85% das vendas de varejo em larga escala, 0 que demonstra a
importancia do segmento para a sociedade como um todo. No ano de 2011 os supermercados
catarinenses faturaram 4,45 bilhGes de reais, devendo esses numeros crescerem entre 9% e
12% em 2012 segundo a ACATS (Associacgdo Catarinense de Supermercados).

Abordando esses aspectos objetiva-se conhecer o perfil do profissional que atua na area de
compras. Para identificar esse mercado seré utilizada ferramenta do questionario, que buscara
mostrar o atual perfil, as tendéncias e as possibilidades remetidas a area de materiais e em
especial a atividade de compras.

Braga (2006) coloca que entre 50% e 60% do custo de producédo ou revenda séo representados
pela compra de componentes, materiais e servi¢os, que sdo adquiridos dos fornecedores
externos. Assim, a funcdo compras assume verdadeiramente uma atividade que pode trazer
uma maior competitividade para a empresa.

Importante para essa analise é vislumbrar o setor de compras como ndo somente uma area de
apoio, mas sim como tendo caréater gerencial e para tal o desenvolvimento estratégico.

Para Godinho Filho e Senapeschi Neto (2006) as organizacdes, na busca de vantagem
competitiva, reavaliam seus processos administrativos. Dentro deste escopo, as grandes
empresas estdo reestruturando a area de compras, integrando-a com outras areas para atingir
um alinhamento das estratégias operacionais com as corporativas.

Este estudo buscou trazer informacGes sobre o profissional de compras no setor
supermercadista, de forma a identificar seu perfil e aspiracdes no cargo de comprador. A
importancia deste de da pela falta de dados sobre o perfil do profissional de compras na Brasil
em geral e no setor varejista em especifico.

Compras

Segundo Gongalves, (2004) o termo compra é utilizado para definir o ato e a responsabilidade
de promover a procura dos materiais e servigos para serem utilizados pela empresa. Mas nao
descreve de forma completa as responsabilidades da funcdo, pois envolve uma
responsabilidade muito maior.

Periddico Cientifico Negocios em Proje¢do | v.6 | n.1



Segundo Arnold, (1999) o setor de compras € responsavel em localizar fornecedores
adequados de suprimentos e negociar precos. A funcdo de compras tem primordial
importancia no aumento dos lucros ja que em média as empresas gastam 50% de sua renda
provinda das vendas na compra de matéria-prima, componentes e suprimentos.

Independente do porte da empresa a organizacdo do setor de compras constitui-se de normas,
tais como: autoridade para compras, registro de compras, pregos, estoques e consumo,
fornecedores, arquivos e especificagdes e arquivos e catalogos. Para Rosa (2007), os
procedimentos e normas existentes sdo imprescindiveis para obter qualidade nos processos de
aquisicao.

Simdes e Michel (2004) colocam que a eficiente gestdo de compras esta associada a qualidade
do produto, reducdo de custos, agilidade na aquisicdo, todos aspectos positivos para a
empresa. Neste sentido deve ter especial atengdo por iniciar o processo produtivo, tendo
potencial de melhorar a lucratividade, aumentar a produtividade e afetar positivamente a
satisfacdo do cliente.

Observando que o setor de compras das empresas em geral tem se tornado uma ferramenta
diferenciada na obtencdo de resultados o desenvolvimento dessa atividade tem carater
irreversivel nas aspiracdes administrativas.

Braga (2006) destaca que hd uma evolucdo do papel do departamento de compras nas
empresas, deixando de ser operacional para tornar-se um setor alinhado as estratégias
organizacionais. Com uma maior importancia do setor de Compras ha demanda de novas
habilidades dos compradores para corresponder as altas responsabilidades que estdo surgindo.
Habilidades analiticas, desenvolvimento de relacionamento, habilidades contratuais, geréncia
de projetos e desenvolvimento de estratégias e negociacdo sao alguns exemplos de
qualificagdes a serem exigidas.

Simdes e Michel (2004) corroboram esta tese, colocando que o0 processo de compras como 0
mero ato de comprar (visdo tradicional) evoluiu, tanto que hoje é considerada de importancia
estratégica para as organizacdes.

Para Rosa (2007) a nova dimensdo do setor de compras exige um profissional-comprador
diferenciado, flexivel, adepto e praticante de novas tecnologias. Este deve estar atento e
aberto as mudancas répidas e profundas do mercado.

Baily et.al. (2010) coloca que a fungdo compras em empresas de revenda envolvem muito
mais negociacdo do que aquelas manufatureiras, tendo destaque maior pelo seu poder de
promover a competitividade para a organizacao.

Negociagdo

A negociacéo é algo intrinseco em todo o ser humano. Desde o0 nascimento as pessoas estao
sujeitas as escolhas e decisfes para realizacdo de seus anseios. Buscar o acordo, discutir o
ponto de vista e conquistar a cooperacdo de outrem, é fator incondicional da convivéncia
social. A negociacdo é o carater humano da atividade de compras. Os conceitos de negociacdo
devem estar esclarecidos para o profissional de compras, pois é de sua habilidade em negociar
que resultard a competitividade da empresa.
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Quanto ao estilo pessoal os negociadores podem ser divididos em dois grupos conforme
Mello (2003), os competitivos que veem a negociagdo como um jogo a ser vencido, e oS
cooperativos gque estdo mais atentos aos interesses da outra parte.

De forma geral ndo h4 uma regra que defina o melhor estilo de negociador, negociar de forma
competitiva ou cooperativa deve ser definido quando for conveniente usar um estilo ou outro.
O negociador devera adotar o estilo competitivo somente quando seu oponente o fizer, dessa
forma, podera obter melhores resultados em negociac@es futuras, através de uma parceria que
estara sendo baseada na confianca e credibilidade conquistadas pela transparéncia nas
negociacgoes.

Para Rosa (2007) a negociacdo tem a finalidade de garantir as melhores condicGes para a
empresa, através de adequadas formas de pagamento, prazo de entrega, garantia, incentivos
fiscais, e 0s melhores pregos.

Godinho Filho e Senapeschi Neto (2006) colocam que embora o carater negociador ainda seja
importante, soma-se a ele a capacidade de utilizar os avangos de sistemas de informacéo e os
beneficios do mundo globalizado em uma gestdo consciente do negdcio que leve a area de
compras a contribuir diretamente ao sucesso estratégico da empresa. Profissionais ndo apenas
técnicos, mas também com capacidade gerencial e com visdo globalizada passam a ser
indispensaveis.

O setor supermercadista

A seguir serdo apresentados dados sobre o setor onde o trabalho foi desenvolvido, trazendo
aspectos sobre as associa¢fes no ambito nacional e estadual.

ABRAS (Associagéo Brasileira de Supermercados)

A Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS) € a entidade que representa 0s
supermercados frente a sociedade e governo no Brasil. Inicialmente, em 1963 foi fundada por
um grupo de empresarios do ramo supermercadista a Associacdo dos Profissionais do
Comércio Varejista das empresas de Sdo Paulo (APCVESEP), grupo este, que cinco anos
depois criaria a ABRAS.

Como principais objetivos, a associa¢do deve representar, capacitar, defender e desenvolver o
setor supermercadista, através de definicGes pertinentes ao auto-servico, ou assuntos de
ordens macroecondmicas e operacionais. Atualmente, todas as atengdes do setor em nivel
nacional estdo voltadas a uma estratégia concebida na APAS (Associacdo Paulista de
Supermercados) que esta sendo chamada de politica do “ganha/ ganha/ ganha”, onde através
de parcerias entre supermercados e fornecedores conquistam o resultado desejado, o
supermercadista, o fornecedor e principalmente o cliente.

A Apas tem papel fundamental na estrutura da ABRAS, sendo responsavel por 40% do
volume de vendas em nivel nacional e gerando 176.300 empregos diretos. No estado de S&o
Paulo, 76,4% dos supermercados abrem aos domingos e 90% praticam entrega em domicilio.
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ACATS (Associacao Catarinense de Supermercados)

A Associagdo Catarinense de Supermercados (ACATS) é vinculada diretamente a ABRAS. E
a entidade que representa as empresas que atuam no segmento de auto-servico do varejo
catarinense. Teve suas atividades iniciadas em 17 de fevereiro de 1972. Atualmente conta
com 350 empresas afiliadas, distribuidas através de 500 lojas pelo estado.

A ACATS promove anualmente a Exposuper, que é uma feira realizada em Floriandpolis.
Essa feira além de debater assuntos sobre o setor, tendéncias, novidades e tecnologias,
movimenta cerca de 20 mil varejistas em trés dias de evento e gera cerca de R$ 15 milhdes
em negacios diretos fechados durante a feira.

Em Santa Catarina o setor supermercadista é responsavel por mais de 85% do total de vendas
de produtos de largo consumo (alimentos, higiene e limpeza). Dessa forma é desmedida a
participacdo que o setor exerce sobre os habitos de compras, j& que boa parte da renda
familiar é gasta nos supermercados.

Metodologia

Na busca de informacgdes que tem por objetivo a analise de mercado do profissional de
compras do ramo supermercadista na cidade de Chapecdé — SC, o presente projeto foi
realizado no periodo de fevereiro a novembro de 2011.

Para a execucdo deste estudo foi utilizada pesquisa bibliografica, entrevista ndo estruturada e
aplicacdo de questionario que auxiliaram na busca das informacBes analisadas. Todos o0s
dados foram tratados e analisados para se obter conclusdes. O questionario foi utilizado como
forma de coleta de dados, sendo que através deste pode-se avaliar o publico alvo, podendo
contribuir de forma significativa pela obtencdo de detalhes pessoais e profissionais dos
profissionais em estudo.

Para Mattar (2001) o questionario é um conjunto de questdes, feitas somente para gerar 0s
dados necessarios para atingir os objetivos do projeto. Embora nem todos os projetos de
pesquisa utilizem essa forma de instrumento de coleta de dados, o questionario é muito
importante na pesquisa cientifica, especialmente nas ciéncias sociais.

Este trabalho se caracteriza como uma pesquisa exploratdria, que busca uma maior
compreensdo sobre o perfil e atividades que envolvem a profissdo do comprador do setor
varejista supermercadista.

Delimitar o universo envolve o aspecto do tempo e espaco a serem pesquisados, ou seja,
paises, fatos sociais, processos, empresas publicas ou privadas, ou neste caso o setor
supermercadista. O presente estudo tem como universo 0 Setor de Compras do ramo
supermercadista de Chapeco, por ser um universo com elementos de populagdo diversa, para
fins de estudo foi adotada a técnica de amostragem.

A populacdo é o conjunto que foi pesquisado, ap6s a definicdo do assunto. Nesse caso a
entrevista foi aplicada aos compradores do segmento supermercadista, que tem 126 empresas
cadastradas no ramo. Foram enviados 63 questionarios, atraves da verificagdo de que essas
empresas dispdem de uma estrutura minima de compras. Foram obtidos 26 questionarios de
retorno, ou seja, 41,27% dos questionarios aplicados.

Periddico Cientifico Negocios em Proje¢do | v.6 | n.1




A partir da coleta e tabulacdo de dados, foram feitas as analises quantitativas e qualitativas.
Conforme Fachin (2001, p. 79) a andlise quantitativa pode ser definida como uma forma de
atribuir nameros a propriedades, objetos, acontecimentos materiais de tal forma que
proporcione informacBes Uteis. Enquanto que a andlise qualitativa caracteriza-se por
relacionar aspectos ndo somente mensuraveis, mas também definidos descritivamente.

Para andlise dos dados foram utilizadas técnicas de modo quantitativo e qualitativo a partir
das informacGes levantadas na pesquisa que foi realizada. Para a tabulacdo dos dados foi
utilizado o software Sphynx, que permitiu além das analises individuais das questdes o
cruzamento dessas, dando maior visibilidade aos resultados e garantindo a credibilidade do
questionario.

A interpretacdo dos dados foi realizada de forma a valorizar a questdo em seu contexto e ndo
somente como um dado especifico. Dessa forma juntamente com o cruzamento de
informacBes ja mencionado, foi possivel transformar os dados obtidos pela aplicagdo do
questionario em informacdes capazes de definir o perfil do profissional de compras do setor
supermercadista de Chapeco.

Apresentacdo e andlise dos dados

A seguir serdo apresentados o0s principais resultados da pesquisa realizada com o0s
profissionais de compras e na sequéncia buscar-se-4 aprofundar os estudos através do
cruzamento de algumas questdes.

Em relagéo aos desafios encontrados na empresa

Essa questdo busca verificar quais os principais desafios encontrados pelos compradores na
empresa.

Desafios encontrados pelo | N&o resposta| Constantemente| As vezes Nunca
coimprador
Freq. Perc.%|Freq. Perc.% |Freq. Perc.%] Freq. Perc.%
Falta de pdlitica de compras 2| 789 0 0.00 13 | 50.00 | 11 | 4231
CentraizacBotomadadedecisdio | 2 | 7.69 6 23.08 9 | 3d62]| 9 | 3482
Excesso de burocracia 2| 769 1 3.85 6 | 2308 17 | 6538
Concorréncia 3| 11| 14 53.85 9 |d862] 0 0.00
Aperfeicoamento 21 769 | 4 15.38 11| 4231 9 | 3482
Falta reconhedmento profissiond | 2 | 7.69 0 0.00 10 | 3846 | 14 | 53.85
Salario 3|11 2 7.69 8 | 3077 | 13 | 50.00
Metas Inexequiveis 4 (1538 0O 0.00 11 | 4231 ] 11 | 4231
Falta ferramentas adequadas 1 385 | 2 7.69 10 | 3846 ] 13 | 50.00

Tabela 1: Desafios encontrados pelos compradores.

Quiais itens tém maior importancia no momento da compra

Essa questdo busca verificar quais itens sdo mais importantes para o comprador no momento
da compra.
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Itens ¢/ maior importanciano | Muito Import. | Importante | Indiferente |irrelevante| Muito Irrel.
momento da compra Freq. % |Freq. % |Freq. .% |Freq. % |Freq. %
Qualidade do produto 19 | 73.08| 7 |2692] O 0 0 0 o 0
Prazo de entrega 9 | 3462 15 |5769| 2 | 769 O 0 0 0
Flexibilidade na negociacéo 14 | 53.85| 12 |46.15] O 0 0 0 0 0
Margem de contribuicéo do produto | 10 | 3846 15 | 57.69] 1 385] 0 0 0 0
Marca 7 | 2692 17 |6538] 2 | 769)| O 0 0 0
Prego do produto 16 | 6154 9 |3462| 1 |385]| O o 0 0
Parceria com o fornecedor 8 |30.77| 18 |69.23| O 0 0 0 0 0
Giro do produto 13 | 5000 11 |4231| 2 | 769 O 0 0 0

Midia 6 |2308| 16 |61.54] 3 |1154| O 0 1 |385
Nivel de tecnologia do produto 4 | 1538 13 |50.00] 7 |2692] 2 |769] O 0

Tabela 2: Importancia dos itens no momento da compra.

Através da pesquisa verificou-se que 69,23% dos entrevistados sdo do sexo masculino. O que
demonstra que a grande maioria das empresas ainda tem em seu quadro de funcionarios do
setor de compras um modelo bastante conservador, ou seja, ocupado por homens.

Em relagdo a idade do publico ora pesquisado, ficou constatado que 38,46% dos entrevistados
tém entre 26 e 35 anos e 0 mesmo percentual para a faixa etaria de 36 a 45 anos.

Em relagdo a estrutura familiar percebe-se que a grande maioria 73,08% dos compradores séo
casados e 46,15% tem dois filhos e nenhum dos entrevistados tem mais de trés filhos, o que
permite identificar uma tendéncia entre a categoria.

Um fator que chama a aten¢do quanto ao nivel de escolaridade é que 38,46% estdo cursando,
ja concluiram a graduacdo, ou estdo cursando ou ja concluiram a po6s-graduacdo. O mesmo
percentual é apresentado para os compradores que tem o ensino médio completo.
Demonstrando que a funcao de comprador estd com um grau de escolaridade apreciavel.

Constatou-se que a grande maioria dos compradores é composta por graduandos ou graduados
em Administracdo de Empresas, com 30,77%. Demonstra também que existem profissionais
das areas de economia, psicologia, jornalismo e letras. Dos profissionais que buscaram a
especializagdo 15,38% fizeram na area financeira e um fato negativo é que nenhum deles
possui especializacdo na area de materiais. Apenas 15,38% possuem curso de inglés e o
restante, 84,62% n&o tem dominio de nenhuma lingua estrangeira.

A grande maioria dos compradores atua em microempresas que sdo aquelas que possuem até
10 funcionarios, e 30,77% atuam em empresas de grande porte que tem cem ou mais
funcionérios. Um fato que chama a atengdo é que dentre os entrevistados nenhum atua em
empresa de porte médio que é até cem funcionarios. Com relacdo ao tempo de constitui¢éo
das empresas, soube-se que a maioria representada por 38,46% tem mais de vinte anos de
constituicdo, o que demonstra que sdo empresas solidas e tradicionais.

Com relacdo ao tempo em que trabalha na empresa, 23,08% dos compradores atuam de 1 a 5
anos e 11,54% ja estdo a mais de 20 anos na empresa, e desses, a grande maioria é composta
pelo proprietario, visto que 38,46% dessas empresas tém mais de vinte anos de atuacdo. Outro
fator interessante é que 34,62% atuam de 1 a 5 anos como comprador, enquanto 7,69% tém
mais de vinte anos de experiéncia no setor.
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Observou-se na questao salarial, que a maior parte dos compradores 26,92%, tem rendimentos
mensais de até R$ 1.500,00, apenas 3,85% ganham até R$ 500,00 e 23,08% ganham até R$
2.500,00 e 7,69% ganham mais que R$ 3.500,00 mensais.

Constatou-se que para 38,46% € muito importante o comprador ser graduado em
Administracdo de empresas, enquanto que 7,69% acreditam que nao é importante. A maioria
dos profissionais, 88,46% esta satisfeita com a fungdo de comprador e apenas 3,85% ndo
gostam de exercer a atividade, conforme demonstra o grafico 15. Pretendem continuar
exercendo a profissdo 84,62% enquanto 7,69% ndo querem e 0 mesmo percentual ndo sabe se
vai permanecer.

Foram avaliados os desafios que o0s compradores encontram diariamente para o
desenvolvimento de suas atividades e soube-se atraves da pesquisa que 53,85% consideram a
concorréncia como um desafio constante, enquanto que 65,38% responderam que nao héa
excesso de burocracia para exercer a atividade. A falta de politica de compras é considerada
um problema eventual conforme 50%, mesmo percentual dos que acreditam que em certos
momentos nao dispde de ferramentas adequadas, para outros 50% o salario nunca é um
problema e 53,85% nédo consideram que falte reconhecimento profissional. Para 23,08%
existe a centralizacdo constante da tomada de decisao pelos superiores imediatos e 42,31%
considera que as metas nunca séo inexequiveis, 0 mesmo percentual daqueles que acreditam
que as vezes falte incentivo em aperfeicoamento.

Em relagdo a questdo que buscou identificar a opinido dos compradores sobre a ética em
compras, todos os entrevistados consideram ser de fundamental importancia para a
integridade do profissional e o desenvolvimento da empresa.

Quanto a quantidade de profissionais alocados junto ao departamento de compras, 0S
supermercados apresentam em sua maioria apenas a figura de um comprador. Na grande
maioria, 57,69% dos compradores respondem diretamente aos proprietarios da empresa,
enquanto que 19,23% encontram-se no topo da hierarquia.

Verificou-se que a parceria com 32,05% é o ponto de maior importancia para 0os compradores
no que diz respeito aos fornecedores, conforme demonstra o grafico 20, a selecdo dos
fornecedores é importante para apenas 15,38% e a avaliacdo desses fornecedores tem o
mesmo percentual.

Todos os compradores entrevistados tém metas para a area de compras, sejam elas
institucionalizadas ou apenas metas tracadas pelo proprio comprador. Dessas, 20% séo as
metas de reducdo de preco de compras, enquanto 16,67% tém metas relacionadas ao aumento
da margem de lucro da empresa, 0 que demonstra que o setor é parte fundamental do processo
estratégico da empresa.

Em relacdo as informacbes de que o comprador dispde no momento da compra trés itens
tiveram destaque: historico de ultimos precos 12,57%, percentual de lucratividade por produto
com 11,52% e as trocas pendentes dos fornecedores 10,47%. Percebe-se que a estrutura dos
supermercados em relacdo a andlise gerencial ainda pode ser bastante desenvolvida, como
exemplo, pode-se citar que nenhuma das empresas utiliza todas as analises agrupadas para
efetuar a compra.
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Outra constatacdo é que além da compra presencial, que é aquela onde o fornecedor faz a
visita ao supermercado, é que o telefone é o meio mais utilizado por 31,71% dos
compradores, seguido pelo e-mail com 18,29% de uso. Essas ferramentas de comunicagéo
viabilizadas pela internet tem tido um crescimento muito grande nos Gltimos anos, prova disso
é que somente 1,22% dos supermercados mantém contato com os fornecedores por correio.

Em relacéo as ferramentas e indicadores que o setor de compras dispde percebe-se que ainda
sdo pouco difundidas, apenas 11,94% utilizam o ponto de pedido para efetuar as compras e
nenhum dos compradores entrevistados utiliza o LEC (Lote Econdmico de Compras) para
definir a compra.

A maioria dos entrevistados, considera os itens: qualidade, preco, giro do produto e
flexibilidade na negociacdo com o fornecedor, como muito importantes no momento da
compra. Em relacdo ao: prazo de entrega, margem de contribui¢cdo, marca, parceria com o
fornecedor, midia e o nivel de tecnologia do produto a grande maioria dos compradores
considera importante, mas ndo essenciais para a compra. Outro fator que chama a atencéo é
que 26,92% consideram o nivel de tecnologia do produto como indiferente para agregacao ao
mix.

Na visdo dos profissionais de compras os principais conhecimentos que um bom comprador
deve ter s@o: conhecer o produto 18,52%, impostos 17,04%, vendas 16,30% e financeiro
14,07%. O que demonstra que o foco dos compradores € com mix, faturamento e fluxo de
caixa.

Além da funcdo de compras, 0os compradores também exercem diversas funcées, tais como,
13,64% definem as promocdes da empresa, 12,34% definem a margem de faturamento,
11,69% definem o mix e apenas 1,30% auxiliam em atividades de producdo como agougue ou
padaria.

Um ponto bastante negativo encontrado na pesquisa foi onde os compradores foram
questionados sobre se a empresa disponibiliza a eles algum tipo de treinamento, 35,90% nao
recebe nenhum tipo de treinamento, e dentre 0s que tém acesso a treinamentos a maior
incidéncia estd no marketing com 15,38% e tem menos de 10 horas de treinamento por ano.

Os compradores em sua maioria sdo avaliados de forma informal e ndo existe uma data
definida para tal, enquanto que 19,23% n&o tém nenhum tipo de avaliacdo ou feedback sobre
seu desempenho.

Tabulacgéo cruzada

A seguir serdo apresentados dados de alguns cruzamentos de questdes, com o intuito de
aprofundar algumas analise e esclarecer certos pontos acerca da pesquisa efetuada.

Sexo x Escolaridade

O cruzamento dessas duas questdes tem como objetivo identificar o sexo do
comprador em relacdo ao grau de escolaridade.
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Sexo x 1° grau 1°grau | 2°grau | 2°grau | 3"grau | 3°grau Pds Pos
. . . . TOTAL
Escolaridade | incompleto| completo | incomp. | completo| incomp. | completo | Incomp. | completa
Masculino 1 0 1 9 2 2 0 3 18
Feminino 1 1 2 1 a a0 2 1 8
TOTAL 2 1 3 10 2 2 2 1 26

Tabela 3: sexo x escolaridade

Dos 26 questionarios, 18 foram respondidos por homens, destes a maioria possui 0 segundo
grau completo. Entre as mulheres a maior incidéncia estd naquelas que possuem o segundo
grau completo e a p6s-graduacdo incompleta.

Escolaridade x Porte da empresa

Esses dados foram cruzados para poder observar se as empresas de maior porte contam com
profissionais mais qualificados ou a realidade é a mesma das pequenas empresas.

Das pequenas empresas, a maior parte dos compradores possui 0 segundo grau completo,
enquanto que na grande ha uma tendéncia de os compradores terem uma qualificacéo
superior.

Escolaridade x Micro | Pequena| Média | Grande | TOTAL
Porte da empresa
1° grau incompleto 2 0 0 o 2
1° grau completo 1 0 0 o 1
2° grau incompleto 1 1 0 1 3
2° grau completo 5 3 0 2 10
3° grau incompleto 0 1 0 1 2
3% grau completo 1 1 0 0 2
Pds-grad. Incompleta 0 0 0 2 2
Pdés-grad. Completa 2 0 0 2 4
TOTAL 12 5] 0 8 26

Tabela 4. Escolaridade x Porte da empresa. Fonte: Pesquisa

Escolaridade x Rendimento pessoal

Essa questdo tem como objetivo identificar se os compradores com mais estudo recebem mais
que aqueles que estudaram menos.
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Escolaridade x Ndo | Até RS | Até RS | Até RS | Até RS | Até RS | Até RS| Até R$| Acima de|TOTAL
Rendimento mensal | resposta| 500 1.000 | 1.500 | 2.000 | 2.500 | 3.000 | 3.500 | RS 3.500

1° grau incompleto 0 0 2 0 0 0 0 0 0 2
1° grau completo 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1

2° grau incompleto 1 0 1 1 0 0 0 0 0 3
2° grau completo 1 0 1 4 1 2 0 0 1 10
3° grau incompleto 0 0 1 0 0 1 0 0 0 2
3° grau completo 0 1 0 0 0 0 0 0 1 2
Pds-grad. incompleta 0 0 0 0 1 1 0 0 0 2
Pds-grad. completa 0 0 0 2 0 2 0 0 0 4
TOTAL 2 1 6 7 2 6 0 0 2 26

Tabela 5. Escolaridade x Rendimento mensal. Fonte: Pesquisa

A tabela demonstra certa semelhanca entre os compradores que recebem até R$ 2.500,00
mensais. Nao ha forte predominio, como seria de se esperar, que maior nivel de escolaridade
refletisse em maior salario. Mas confirma-se que os menores salarios recaem sobre os de
menor escolaridade.

Tempo de constituicdo da empresa x Tempo de trabalho na funcéo de compras

Essa questdo objetiva verificar a rotatividade dos profissionais de compra em relacdo ao
tempo de atuacdo da empresa no mercado.

Como pode ser observado na tabela 6, existe um nUmero bastante consideravel de
profissionais que atuam a bastante tempo na mesma empresa, isso demonstra uma tendéncia
do setor de compras, que € um dos setores do supermercado com menor rotatividade.

Constituicdo daempresax |Menosde|lDe1a5|De6a10|De11a15| De16a 20| Mais de
TOTAL

Tempo de trabalho no compras | 1 ano anos anos anos anos 20 anos
Menos de 1 ano 2 0 0 0 0 0 2
De 1 a b anos 0 3 0 0 0 0 3
De 6 a 10 anos 0 0 2 1 0 0 3
De 11 a 15 anos 1 1 1 3 0 0 ]
De 16 a 20 anos 0 0 0 1 1 0 2
Mais de 20 anos 2 5 1 0 0 2 10
TOTAL 5 9 4 5 1 2 26

Tabela 6. Tempo de constituicdo da empresa x Tempo de trabalho na funcéo de compras.

Porte da empresa x Avalia¢ao de desempenho

Essa questdo busca demonstrar se as empresas de maior porte tém um feedback melhor
estruturado em relagéo a seus profissionais de compras.
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Porte da empresa x Avaliagdo| Nao Aval!ad?s Ava‘l’lag'ao Avaliagao |Nao existe

periodi- nao é . .. | Outros | TOTAL

de desempenho resposta informal | avaliagao

camente | programada
Micro - até 10 funcionarios 2 0 2 3 4 1 12
Pequena - até 50 funcionarios 0 0 3 3 0 0 i}
Média - até 100 funcionarios 0 0 0 0 0 0 0
Grande - mais de 100 funcion. 1 5 1 0 1 0 8
TOTAL 3 5 6 § 5 1 26

Tabela 7. Porte da empresa x Avaliacédo de desempenho.

Como a tabela demonstra a grande maioria das grandes empresas tem uma programagao bem
definida em relacdo ao retorno do desempenho de seus compradores. Como seria de se
esperar, as grandes empresas sdo as que avaliam periodicamente seus compradores, e as micro
detém a maioria dos casos em que ndo existe avaliacao.

Tempo de trabalho na fungcéo de compras x Rendimento mensal

Através dessa questdo busca-se identificar se os compradores com experiéncia em compras
ganham mais que aqueles que tém menos experiéncia.

Temp:::pt:::i'm ©| Nio |meRs| awrs | aers | Ars | Awrs | AwRs | AerS | Acimade TOTAL
. resposta| 500,00 1.000,00(1.500,00| 2.000,00| 2.500,00| 3.000,00(3.500,00|R$ 3.500,00

Rendimento mensal

Menos de 1 ano 0 1 1 1 1 1 0 0 0 5
De 1a5anos 1 0 3 2 ] 3 0 0 0 g
De 6a 10 anos 0 0 1 2 0 1 0 0 0 4
De 11 a 15 anos 1 0 0 2 1 0 0 0 1 5
De 16 a 20 anos 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Mais de 20 anos 0 0 0 0 ] 1 0 0 1 2
TOTAL 2 1 6 7 2 6 0 0 2 26

Tabela 8. Tempo de trabalho na funcéo de compras x Rendimento mensal.

Pode-se observar que a maior parte dos compradores que ganham até R$ 2.500,00 tem de 1 a
5 anos de experiéncia na area. Pode-se perceber que ndo ha uma forte relagdo entre tempo na
funcéo e remuneracao.

Analise do cruzamento de questdes

No que se refere ao grau de escolaridade por sexo, pode-se afirmar que a maioria dos homens
entrevistados 50% possui 0 segundo grau completo e 16,67% possuem pos-graduacédo
completa. Entre as mulheres, 25% possuem o segundo grau completo, mesmo percentual de
compradoras que estdo cursando a poés-graduacdo. Isso demonstra ligeiramente que as
mulheres buscam mais a qualificacdo através do estudo do que os homens, pois 0 numero de
mulheres que atuam com compras é bem menor do que o de homens. Percebe-se também que
as grandes empresas sdao mais bem estruturadas quanto ao nivel educacional de seus
compradores, isso é corroborado, pois 50% dos entrevistados que estdo cursando a graduacgéo
estdo em grandes empresas, mesmo percentual para os que tém a pos-graduacdo completa e
100% dos compradores que estdo cursando pés-graduacdo sdo colaboradores de grandes
empresas. Por outro lado a pequena empresa conta com 50% dos que tem a graduacdo
incompleta e 0 mesmo percentual para 0s que ja concluiram a graduacdo. O ponto negativo
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nessa questdo estd na microempresa, onde estdo todos os compradores que tém o segundo
grau completo e incompleto.

Em relacdo ao cruzamento das informacdes entre a escolaridade e o rendimento mensal, pode-
se afirmar que, gradativamente conforme o nivel educacional cresce, crescem também os
rendimentos dos compradores.

Nas empresas que tem mais de vinte anos de constituicdo, 50% dos compradores atua ha no
maximo cinco anos, 0 que permite dizer que sdo pessoas jovens e conforme a pesquisa
demonstrou até aqui, com um nivel educacional mais elevado do que nas micro e pequenas
empresas. Na contramdo dessa tendéncia, estdo as empresas que tem de 16 a 20 anos de
atuacdo e sdo basicamente as micro e pequenas, onde todos os compradores tém de 11 a 20
anos de casa. Outro ponto que distingue as grandes das micro e pequenas empresas é a
avaliacdo de desempenho, enquanto que 62,50% dos compradores recebem feedback
periddica e formalmente nas grandes, 100% dos colaboradores das pequenas empresas, tem
informacdes sobre seu desempenho de forma informal e sem programacao, e 33,33% ndo tem
nenhum tipo de avaliacdo nas micro-empresas.

Dos compradores que tem mais de vinte anos de experiéncia no ramo, a metade ganha até R$
2.500,00 mensais e a outra metade ganha mais de R$ 3.500,00 por més. O que permite dizer
que o profissional é valorizado com a conquista da experiéncia.

Consideracoes finais

Com as constantes mudangas a que o setor supermercadista é defrontado constantemente,
surge a necessidade de otimizar os recursos dispostos, principalmente os recursos financeiros,
que assim como 0s humanos podem ser considerados o cerne da empresa. Dentre os diversos
setores, onde o processo de tomada de decisdo pode levar a empresa a lograr éxito ou a
bancarrota, o setor de compras pode ser definido como um dos principais, tendo em vista que
a maior parte dos recursos financeiros dispostos pelos supermercados € reinvestida em
mercadorias.

Dada a importancia do profissional que atua nesse setor e o desejo de conhecer quem s&o
essas pessoas, quais suas caracteristicas e qualificacbes profissionais, essa pesquisa pode ser
desenvolvida.

Houve consideravel resisténcia na aplicacdo do questionario, por diversas vezes foi necessaria
a intensificacdo da cobranca junto aos entrevistados. Dos 63 questionarios entregues,
retornaram 26, o que representa 41% dos questionarios aplicados foram devolvidos.

As caracteristicas do profissional de compras do setor supermercadista da cidade de Chapeco
ainda podem ser definidas como bastante conservadoras. Levando-se em consideragdo o fato
de ser uma funcdo predominantemente exercida por homens, que em sua maioria sdo casados,
pais de dois filhos, com uma faixa salarial de R$ 1.000,00 a R$ 1.500,00 mensais, que
possuem o segundo grau completo e que trabalham na empresa de 1 a 5 anos.

Em relacdo a estrutura de compras da empresa, um fato de grande relevancia que néo foi
relacionado como questdo da pesquisa, mas que pode ser apurado através da aplicacdo do
guestionario, é que os compradores em sua maioria Sa0 0s proprietarios da empresa. Esse
talvez, possa ser o maior diferencial entre os grandes e pequenos supermercados, a estrutura
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mais profissional dos grandes leva consigo analises gerenciais mais concisas e resultados
operacionais mais satisfatorios, fatos confirmados nas questdes que abordam o nivel de
escolaridade, as ferramentas que utilizam, os treinamentos a que tem acesso e o feedback
sobre o desempenho.

Nas grandes empresas, percebe-se que o comprador exerce somente sua funcdo principal,
justificando dessa forma os melhores resultados. Nas micro e pequenas, o0 acumulo de fungdes
restringe as possibilidades de acompanhamento criterioso dos resultados, pois como a
pesquisa demonstrou, o comprador acumula a fungdo de gerente geral, financeiro, caixa,
reposicdo, recebimento de mercadorias, entre outros.

A presenca do comprador na empresa é capital, pode-se afirmar que a sua cara estara
estampada na loja, ja que é unanimidade entre os entrevistados a definicdo de layout, mix e
promocgdo. Em outras palavras na auséncia da figura do comprador a empresa literalmente
para.

Um fator a se considerar na pesquisa € que a maioria dos entrevistados considera importante a
presenca de um administrador na funcdo de comprador. Por esse dado especifico, pode-se
concluir que ha uma demanda bastante considerdvel para o0s egressos do curso de
Administracdo no setor supermercadista de Chapeco.

Com o mercado cada vez mais competitivo, a aquisi¢cdo de produtos e servigos passou a ser
fundamental, gerando uma vantagem em termos de custo e servi¢o ao cliente. O departamento
de compras deixou de ser um simples centro de despesas para ser um centro de resultado.

O profissional de compras de modo geral deve estar alinhado com a estratégia da empresa,
buscando fornecedores que possam trazer solugcdes e inovagdes. O comprador deve estar
voltado para a gestdo do processo, buscando alternativas que possam trazer resultados
completos para a organizagdo. Para tanto, a empresa precisa realizar agdes voltadas para a
estratégia da empresa e para a motivacdo desse profissional.
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