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RESUMO

O presente artigo teve como principal objetivo iaaala estratégia da formag&o de uma central dpresnde FLV (frutas, legumes e verduras) como
forma de criar vantagem para pequenos e médiosadmscno periodo de 2009 a 2012. Para atingir poivabque fora proposto, foram utilizados
como métodos de pesquisa, a aplicacdo de questisrds gestores para a obtengdo das dificuldadesnteadas pelos pequenos e médios varejos,
bem como o levantamento dos custos para a implmtig uma central de compras. Na apresentacadigealds dados séo apresentados o0s custos
atuais para deslocamento para compra individuagéigsesas e, em seguida os custos fixos paraaigdtatia central, os custos iniciais para abertura
da empresa e uma analise de compras individuaisgrugo das cinco empresas. Por (ltimo sdo apesEnas consideracdes finais juntamente com
uma concluséo sobre o estudo feito e algumas $iggess empresas participantes.

PALAVRAS-CHAVE : Beneficio; central de Compras; estratégia de casyf-LV.
BENEFITS OF A CENTRAL PURCHASING BODY FLV AS ADVANT AGE FOR SMALL AND AVERAGE RETAIL
ABSTRACT

The present Article has as main objective to aratiie strategy of the formation of a central pusaibody FLV (fruit and vegetables) as a way of

creating advantage for small and medium marketsheénperiod 2009-2012. To achieve the goal that heeh proposed, were used as research
methods, the application of questionnaires to marsafpr the obtaining of the difficulties encoumtiby small and medium retail store, as well as
the lifting of the costs for the deployment of antral purchasing body. In the presentation andyaisabf data are presented the current costs for
displacement for purchase of individual enterprisesl then the fixed costs for installation of cahtthe initial costs for opening the company and

an analysis of individual purchases and in a gmafufive companies. Finally the final consideratiare presented along with a conclusion about the
study done and some suggestions to participatingeaaies.

KEYWORDS: benefaction; central purchasing body; buying sgwt FLV.

1 INTRODUCAO

No ambiente dos negécios, observa-se que a comiggiite vem aumentando ao longo dos anos, fatergss
faz com que os pequenos e médios varejos tenhacnld#de em se manter e em sobreviver. No setovadejo,
segundo a Associacdo Brasileira de Supermercaddsas (2009), os cinco maiores supermercadistasatjisam no
Brasil, concentram cerca de 40% das vendas do sggrassim, 0s pequenos e médios varejistas ntoaslsuscar
novas alternativas para competir com os grandesetis, com o objetivo de alcancarem melhores nagdes para e
menores precos.

De forma isolada, os pequenos e médios varejoténdigondicdes de concorrer com os grandes vatejudy
seu poder de barganha reduzido, devido a quantiiageodutos que sdo adquiridos no momento da Goror essa
razdo, cada vez mais existe a busca pela formag@tiathcas estratégicas entre os médios e pequwroados, para
se tornarem competitivos no mercado atuante.

O varejo de alimentos tem sido objeto de estudnddd a uma série de fatores, como: novos arranjos
administrativos, inovagdo em logistica, marcasdpiws, relacionamento com o cliente entre outrcenti® deste
segmento, o setor de FLV é relevante, pois cadaneéz existe a busca por produtos frescos, de mgliaidade, e de
maior variedade.

O setor de frutas legumes e verduras — FLV é umcdd$es de visitas de qualquer supermercado. Devid
curto tempo de vida util, este setor requer umacaie especial da organizagdo, do mesmo modo tamdEzhe uma
atengdo redobrada de qualquer consumidor. As cemmasetor de FLV precisam ser bem elaboradasqerando
haja desperdicios. Os precos também tém papehrgieweste setor e, € justamente nesta questamsqueruenos e
médios tém sua maior dificuldade.

Dentro deste contexto, no Brasil, tem se obserumt® mudanca no comportamento do consumidor no sfée e
relacionado a compra de alimentos. Cada vez maispiasumidores estao valorizando dietas mais saigd@wnaturais
(frutas, verduras e legumes), buscando assim maalidade e praticidade (PIGATTO; ALCANTARA, 2003).
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Além do mais, observa-se que o consumo de FLVeg@o Sul (Parana- Santa Catarina e Rio Grandeijl@é S
0 mais alto do pais, cerca de 40 quilogramas pgitacano, enquanto a média nacional é de 27,1. étagdo ao
consumo de frutas, o Sul do pais também tem unucmmscima da média, cerca de 31 quilogramas pdéacapo, a
média nacional é de 25 quilograma (IBGE, 2014).

Nessa perspectiva, de dificuldades em concorrergramde mercados, Amato Neto (2000) apresenta iopae u
das tendéncias da economia moderna para buscaretitwigiade no mercado sdo as formas de relac@es o
interempresas, particularmente aquelas que envgbeguenas e médias empresas. Com a alianca propostentam-
se as chances de competitividade dos mesmos nadoeermrnando 0 meio mais atrativo, aumentando dempde
compra e barganha por meio da unido de forcasgleepes e médios empresarios.

Este estudo trata-se de uma pesquisa descritiameéetodos de pesquisa bibliografica e de campadaem
quali-quantitativa e com coleta de dados primaeicgecundarios. Os instrumentos utilizados paraletacde dados
serdo os relatdrios a partir dos dados forneciétsspempresas, bem como as entrevistas e 0s qéegique serdo
propostos, e aplicados aos participantes da redELd¥e Assim, justifica-se este estudo, como fornmea lmiscar
estratégias que sejam viaveis para os pequenodiesnérejos, em busca de competitividade no mercad

Este artigo esta dividido em cinco partes alémalegsoducédo. O capitulo dois apresenta as emppsagm
estudo, as quais pretendem participar da estratfgieede de compras coletivas. O capitulo seguaiptesenta o
referencial tedrico que serviu de base para esitd@®sO capitulo quatro aponta os resultados obtidon o estudo. Ja
o capitulo cinco destaca as consideracdes finagstimlo. E por dltimo as referéncias utilizadasstado.

2 ORGANIZAGCOES EM ESTUDO

A seguir serdo apresentadas as cinco empresasiquearticipar da estratégia da central de compas,sera
instalada na Cidade de Cascavel- PR. As empresas ftomeadas como Empresa A, Empresa B, Emprdsa@esa
D e Empresa E.

A Empresa A é uma empresa especializada no comdeciprodutos alimenticios e ndo alimenticios, esta
localizado a 70 km da cidade de Cascavel. Inicims stividades em maio de 2010, inicialmente era omarcearia,
gue foi ampliando suas instalac6es. Possui 36 e@dbres e tem um faturamento de aproximadamen&L&$00,00
mensais, sendo 9,49% desse faturamento represqurahdsetor de FLV.

A empresa B foi fundada bem marco de 1985, criadaa missdo de atender as necessidades do plbtiuésa
de um armazém. Com aproximadamente 850m?2 atualmesté localizada a 60 km de Cascavel, possui 38
colaboradores, e tem um faturamento mensal de iapgdamente R$580.000,00 sendo que 8,21% se refere a
faturamento de FLV.

A Empresa C iniciou sua trajetoria em fevereirdl885 fundando uma loja de secos e molhados. Lackina
cidade de Cascavel, tem um espaco de vendas d@rmpdamente 1000m2, com 65 colaboradores. Seuafagmto
atinge aproximadamente o valor de R$ 620.000,0@dass 7,75% do faturamento é representado pejo detFLV.

A Empresa D, foi fundada em setembro de 1998 esitstéda a 140 km de Cascavel, possui atualmenge um
area de venda de aproximadamente 800m2, tem 6(bocatiores e seu faturamento é de R$682.000,00
aproximadamente, desde faturamento, 8,58% é reyatise pelo setor de FLV.

Finalmente a empresa E, foi fundada em dezembi®8@, iniciou suas atividades com uma pequena agace
Localizada na regido oeste do Parana, a 170 kmadea@el. A loja tem 40 colaboradores e uma arezeddas de
aproximadamente 550m2. Seu faturamento médio mehsgh a atingir o valor de R$480.000,00 dos qL@ja7% é
de representatividade do setor de FLV.

3 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A fundamentacgéo tedrica apresentada neste artigiu sk base para que o objetivo proposto sejgidiin Para
tanto, foram abordados assuntos referentes a ézgtrat estratégias de compras, aliancas estradégiaades de
compras.

A estratégia € o meio com o qual as empresas ahoens rumos para as oportunidades do futuro, atrdaé
criacdo e do dominio das oportunidades que vird&d\BL, PRAHALAD, 1995).

Ja para Oliveira (2004), a estratégia em seu cmndgisico, estd arrolada a ligacdo da instituigdim seu
ambiente. E, neste caso a empresa procura deterenimperacionalizar estratégias que potencializarmaximo os
resultados da interacéo estabelecida. As estratéia como finalidade estabelecer quais caminhosps ou mesmo
programas de acdo que serdo seguidos dentro dasizargbes, para assim alcancar objetivos previament
estabelecidos.

Complementando, para Baumann (1996) as estratégipsesariais buscam reduzir custos, especializhadi
de produgéo, além do aumento da eficiéncia e o mtonta competitividade da empresa.
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Numa empresa, de acordo com Oliveira (2004), atégfia esti relacionada a arte de usufruir de mzanei
apropriada dos recursos fisicos, financeiros e hosyavisando a redugdo ao maximo dos problemaskenimando as
oportunidades. A estratégia devera ser sempre, opgdo habil, econdmica e viavel. Sempre que fawebrav
originalmente e até mesmo astuta, deste modo stréba melhor arma de que se possa ter nas maasaempresa,
assim ela ira aperfeicoar o uso de seus recursosarndo-se altamente competitiva, superando a ocdmema,
reduzindo problemas e otimizando a exploracdo dseipeis oportunidades.

3.1 ESTRATEGIA DE COMPRA

A compra teve ser vista como uma estratégia cordsidepara as empresas, pois é através dela, gopi@sa
se torna bem sucedida. Elas tém por objetivo sagrinecessidades da empresa, seja na aquisicdatelgain, como
também de servigos que vem das necessidades désogsunotivando buscar no mercado as melhoresigiesl
(VIANA, 2002).

Assim, para Dias e Costa (2000), um setor de cania como propdsitos adquirir bens e/ou servigas,
gualidade em que se deseja, no momento determipaltomenor custo possivel e na quantidade estatbele

Neste sentido, os pequenos varejistas sofrem mpressdes por estarem na extremidade desse camal. O
fabricantes, os atacadistas, 0s grandes varejgsnfiopara que 0s pequenos varejos consigam seaadexjaondicées
gue lhes sdo impostas. No entanto, os pequenogstaseém dificuldades, tanto de recursos finanseicomo de
recursos tecnoldgicos, de capacitacdo, tambémtddauga fisica, o que impossibilita muitas vezeseerescer em um
mercado competitivo (LOPES NEVES, CONSOLI, MARCHET,12005).

Uma alternativa encontrada é a estratégia de cor§mgundo Baily (2000), a vantagem da centralizalgiio
compras depende da destreza com que a organizagduzco processo, pois o poder de compra inclstab#idade
dos quesitos exigidos, o incremento de fontespnadizacéo dos estoques, reduzir ou simplificamess de atuagéo,
o trabalho com os fornecedores para converter wipg desnecessarios em vantagem reciproca e dangéo de um
fluxo de informacdes eficaz, que permita a empadsancar os objetivos almejados.

De acordo com Porter (1986), na gestdo de compigans pontos podem ser examinados e proveitosos,
utilizando somente a metodologia estrutural dastihl Diante do ponto de vista de estrutura, oxfais pontos na
estratégia de compra sdo a estabilidade e comjuoiie dos fornecedores, a disponibilizacdo de casngntre
fornecedores qualificados e uma alavancagem méaoimeos fornecedores designados.

Para Dias (2005), indiferente do tamanho da emposseonceitos basicosde organizacdes compdeserohas
essenciais que sdo a autoridade para compra, n&Enteegistro as compras, 0S pregos, 0s estoqussiresumos,
manter também o registro de fornecedores, arqeivaspecificacdes e arquivos de catalogos.

As vantagens da centralizacdo, de acordo Dias & {2800), estdo ligadas ao poder de barganhangode
assim gerar descontos e economia em escala, melhgeatdo do estoque devido ao prego Unico de itadaeste
adquirido na mesma localidade, havendo, assim,nico @ontrole geral sobre o volume dos materiais.

3.2 ALIANCAS ESTRATEGICAS COMO FORMA DE COOPERACAO

Uma das formas de cooperacdo pode ser determimad@&des. De acordo com Amato Neto (2000), é uma
tendéncia que vem se fortalecendo na economia madéra que molda as relagbes intra e interempaessagm
especial as que envolvem pequenas e médias orgaesza\ criacdo e desenvolvimento das redes en@isse&ém se
tornando relevantes para economia de vérios paidastrializados, emergentes e em desenvolvimesmmwdvéxico,
Chile, Argentina e, também, o Brasil.

Na mesma dire¢éo Matopoulos, Vlachopoulou e Man{B607) identificam dois pontos principais paraliaaa
a cooperacao dentro das cadeias de suprimentosin®ine esta relacionado com o desenho e o gemaeci® da
cooperacgao. O segundo ponto identifica variaves lgyam ao estabelecimento e manutengdo da codperms
relacionamentos. Estes dois pontos levam em coasidie a formacéo desta cadeia de pequenas empegaa®rmar
uma alianca com igualdade no mercado competitends, que também, ha outros pontos como poderndépeia
mutua, confianca e o compartilhamento de riscezempensas.

Inicialmente, as redes podem ser estruturadas emafde alianca estratégica. O que para Lorangess Ro
(1996), esta se tornando cada vez mais importamge@aumento da competitividade nos negéciosnatéonais, pois
déo licenca as empresas mais agressivas, comcdestrde recursos em algumas areas, as mesmas NM=RHEM
estratégias individuais.

Nesse sentido, para Zineldin e Jonsson (2000), ranmelacionamento cooperativo, a troca de informagde
fundamental para a manutengéo da cooperacdo. Ao pas se conhecem as necessidades dos cliergesi@lanos
de negdcios e investimentos, € conferida uma vamagpmpetitiva para os parceiros.
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Assim, a rede € uma opcao viavel para pequenasiasnémpresas, visto que a composicao desses aloa é
estratégia para aumentar os meios de sobrevivgmeiparando as empresas para progredir no meioretiyp. Este
conceito, segundo Robert (1998), é muito simpkes, smpresa ndo pode contra o concorrente devarse ele.

Nessa perspectiva, para Hakansson e Ford (200&)edaccorporativa entre as empresas esta relaciarwad
uma rede que destaca as possibilidades de opatigsccomo também as limitacées das empresas. etpesho da
empresa resultada inter-relacdo entre a empresagemtes que compdem sua rede e do investimeaté tpalizado
pelos envolvidos.

3.2.1 Redes de compras

Atualmente, no mundo dos negdcios, a aquisicdoestdg de compras possui papel estratégico, devepay
volume de recursos, principalmente financeirosesua antiga visdo de que compras era uma atividaeratica e
repetitiva que somente ocasionava gastos e naosluBrara Martins (2006) os objetivos das compragrdeser
igualados aos objetivos estratégicos da empreswjaido atender clientes dentro e fora da orgakizaprnando,
assim, a atividade altamente dindmica. Baily (2Gq0¥senta também que, em meio aos objetivos pedssgno setor
de compras estdo o0 suprimento da organizacao deinmarontinua com o0s produtos necessarios, a coéijiia e
eficiente permitindo a utilizacdo do capital inv@stda melhor maneira, e também, a manutencaolaeaeamentos
internos, junto a politicas e procedimentos adegmate compras. Além de fortalecer esses objetRozp (2004)
apresenta uma definicdo das responsabilidadesrdpras que é a de comprar na quantidade exatampmteerto a
preco oportuno produtos e materiais de qualidaderte adequada.

De acordo com Cervi, Razzolini Filho e Rodrigue@02), a compra de produtos deve receber, a parsr d
gestores, atengdo ininterrupta, garantindo assmo @ sadde financeira como operacional da empBeste modo,
diferentes estratégias séo adotadas. Uma delasigcédo de centrais de compras, podendo ser ddipar um grupo
de comerciantes ou de industrias, tendo objetizerfaompras de produtos ou matérias-primas em maanttidade.

Segundo Corréa (2005), as redes de compras sa@arde rede interorganizacional horizontal, que fEn
caracteristica ser constituida de empresas de wsmmeamo de atividade tradicionalmente tidas coomzarrentes,
criando assim uma relacao dindmica entre coopemg@onpeticdo. Para Cervi, Razzolinni Filho e Rpgsz (2004),
este modo de organizacao pode ser a forma maisnocatBuintegracdo comercial, baseando-se no acordwmfmu
informal entre empresarios mais simples que seammara realizar compras comuns para as empressg. (2000),
também, ressalta tal caracteristica, para quenomsdccios de compras dependem da geracédo de estconperada
por seus participantes em que funcdo de compratuage ou mais empresas devem ser agrupadas pgralaest
volume de compras. De acordo com Yemal, Fusco @iR@606), a organizagdo em rede de compras é uim me
alternativo para pequenos empreendimentos, prilncgrde no varejo.

Em relacdo as vantagens competitivas, ha indicadwmestas redes que apresentam que ha possibilidades
poder de barganha criando as mesmas e, satisfazeriddos envolvidos neste nicho cooperativo. Bheaad
Varadarajan e Fahy (1993), analisam e afirmamag&o e a sustentacdo de vantagens competitivaandevaliar os
seguintes pontos: a) As habilidades e recursostitteam® vantagens competitivas apenas se oferecerafibes
desejados pelos consumidores; b) a obtencéo dagearst competitivas ndo € um fim em si mesmo, masein para
obtencdo de desempenho superior em longo prazalgajnas fontes de vantagens competitivas podenmaes
douradoras do que outras; d) a durabilidade de vamiagem competitiva depende de reinvestimentossean
sustentacdo e ampliacdo, assim como de investisientonovos recursos e habilidades; e finalmentesg)stentacao
de uma vantagem competitiva é também impactadanmocados competitivamente imperfeitos de habilidaele
recursos, sorte e decisdes nao étimas dos compeido

4. COLETA E ANALISE DOS DADOS

A presente secdo é de grande relevancia para aipgsgma vez que apresentara os resultados eagpia@
estudo, buscando confronta-los com o referencisdsgmtado no capitulo tedrico. Os dados coletadesethpresas
referem-se aos anos de 2009, 2010, 2011 e 201BnAss nimeros que foram analisados estdo baseadodados
coletados das empresas. Os gestores das emprespgestdo, optaram por ratear igualmente os custoiais, bem
como as despesas de manutencdo do box instaladeas® A andlise dos dados teré inicio com a descric& da
entrevistas realizadas com os cinco gerentes dpesas em estudo.

4.1 TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS

®Centrais de Abastecimento do Parana S.A.
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Nas entrevistas realizadas com os gestores das einpresas, foi undnime a preocupacdo com a qdalida
variedade dos produtos oferecidos aos clientes, Begundo eles, os consumidores estdo cada vezrigéntes e, ao
mesmo tempo, ndo abrem méao do melhor preco.

Das cinco empresas, A, B, D e E relataram a grdifdeldade de transporte, tanto pelos gastos garaglianto
pela conservacédo dos produtos mais delicados.aPanmgpresa C ndo ha problemas com transportes seguyetente,
visto que esta localizada na cidade de Cascavel.

Em relacdo aos fornecedores, as empresas apresem@aicompras feitas semanalmente, detalhand@dstps
comprados diretamente da Ceasa e, também de presletotonomos. Para os produtos comprados dinetarde
fornecedores da Ceasa, ha grande dificuldade nerpmiEinegociacédo e a qualidade nem sempre é asaimfatoria
qguando se obtém o menor prego. Sobre os prodwatéaomos, as empresas afirmaram que, na maicigedas ha
um bom relacionamento com os mesmos, o produteaéEr € de boa qualidade, mas o preco em gerala¥ que o
da Ceasa.

Tanto para as compras diretamente da Ceasa, qdastprodutores, todas as empresas tém um funaonari
exclusivo para compra de FLV, este funcionario auibs pedidos que séo feitos de acordo com a médidida
semanalmente, sendo alterados conforme as prommgizsmdas pelas lojas.

Para os entrevistados a maior atratividade daalesgria, em primeiro lugar, 0 maior poder de negédm por
precos melhores, visto que, quatro das cinco empléspossuem um alto custo devido o frete, jAegurglo lugar, o
funcionério a disposicdo do setor, tornaria possjue os processos de compras e negociacdo foss@rapidos e
melhores.

4.2 DISTANCIA DAS CIDADES EM RELACAO AO CEASA DE C8CAVEL - PR

A distancia das empresas em ralacdo a Ceasa ¢oiladh como forma de apresentar o custo que capeesan
possui ao se deslocar para comprar FLV, uma veesges produtos ndo tém um tempo de vida Util pgaldo devido
sua fragilidade, as empresas normalmente vem al€ida Cascavel para realizar as compras na Ceas@dia trés
vezes durante a semana. Em funcdo da dificuldadarrdazenagem decorrente do curto prazo de validedtes
pereciveis, a compra sempre deve ser realizadauantidade limitada para cada loja, visto que o dwe produtos
deve ser rapido para que ndo haja desperdiciosaR@m nesse conceito, as empresas devem buscdégias que
possam facilitar na hora dessa negociacéo. Deigso tbma-se como base o conceito de que numa sangeeacordo
com Oliveira (2004), a estratégia esta relacionadarte de usufruir de maneira apropriada dos resufisicos,
financeiros e humanos, visando a reducdo ao méagmsoproblemas e maximizando as oportunidades. ratégta
deveréa ser sempre, uma opgao habil, econdmicavel viBempre que originalmente favoravel e até messhaa, deste
modo se constréi a melhor arma de que se possatenmdos de uma empresa, assim ela ira aperfeigesr de seus
recursos, tornando-se altamente competitiva, sngera concorréncia, reduzindo problemas e otimaanexploragéo
de possiveis oportunidades. E nesse problema cerecsatra entiio uma oportunidade para criar vamtagenpetitiva
e, a partir dai a andlise dos dados para que sa da=r se a central serd uma vantagem compediliveio.

A empresa A apresentou um faturamento total de R$28.207,99 em trés anos, deste valor R$ 2.082514
gue representam o total de FLV, os mesmos atingd8?®do total geral. A empresa A esta localizad® &m da
cidade de Cascavel e vai trés vezes por semanasaGgerando um custo fixo mensal de R$ 2.229.60.

Ja a empresa B apresentou em trés anos um fatuachernotal de R$ 20.983.424,44 com R$ 1.723.007.53
desse valor representados em FLV, atingindo 8,24%tl faturado. A mesma esta localizada a 60 &nCdscavel,
visitando trés vezes na semana a Ceasa, possuiginfixo mensal de R$ 1.941,60.

Em relacdo a empresa C, no total de trés anosempoeso faturamento de R$ 36.410.338,51, onde R$
2.760.878,33 correspondem a FLV o que represeb@&d« do total. Localizada na Cidade de Cascavel ®&sténa
distancia de 5 km da Ceasa, gerando assim um fixstmensal de R$ 192,00.

Para a empresa D, que teve faturamento de R$ 287%2Z3 nos trés anos referidos, com R$ 2.108.424,5
representatividade de FLV correspondeu a 8,58%tt. Localizada a uma distancia de 140 km possw despesa
fixa de R$ 4.245,60, deslocando-se trés vezesgmasa a Ceasa.

Ja a empresa E apresentou um total de R$ 17.27820@8n trés anos, dos mesmos R$ 1.774.231,62 séo
representados por FLV tendo um peso de 10,27% soliméuramento total. A empresa E localiza-se a Rm0Ode
Cascavel e visita trés vezes por semana a Cegsa, @era um custo fixo mensal de R$ 5.109,60.

Os dados apresentados podem ser visualizados doogqliaque apresenta o custo mensal de cada engmesa
a compra de FLV na Ceasa de Cascavel.

Quadrol: Total do frete gasto mensalmente pelag&sap A, B, C, D, E.
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Empresa| Distancia N° Total N° Valor Total Custo km| Custo Custo
emKm | Viagen KM Pedagios| Pedagios| Pedagios| Rodado | TotalVi | Total Frete
s viagem R$ R$ R$ agem Més
Semana R$ R$
A 70,00 3,00 140,00, 2,00 8,90 17,80 1,20 8582.229,60
B 60,00 3,00 120,00; 2,00 8,90 17,80 1,20 151,81.941,60
C 5,00 4,00 10,00 - 8,90 - 1,20 12,0( 192,00
D 140,00 3,00 280,000 2,00 8,90 17,80 1,20 &5b3, 4.245,60
E 170,00 3,00 340,000 2,00 8,90 17,80 1,20 ,82% 5.109,60
TOTAL R$13.718,40

Fonte: Dados fornecidos pelas Empresas A, B, E.[2012).

4.3 IMPLANTACAO DA ESTRATEGIA DO BOX PARA AS EMPRESS NA CEASA DE CASCAVEL - PR

4.3.1 Custos Fixos

Para que os objetivos do estudo fossem atingidwapi-se necessario o levantamento de custos par
implantacdo da estratégia de compra pelas cincoesarp, utilizando a implantacdo de um Box UnicdCaasa para
todas as empresas. Com o objetivo de facilitargpciacdo das empresas com os fornecedores, bemawgmentar o
poder de barganha. Neste caso, foi considerado gotia rede é uma opc¢ao viavel para pequenasiasm@dpresas,
visto que a composicédo desses elos é uma estrat@giaumentar os meios de sobrevivéncia, prepa@mempresas
para progredir no meio corporativo.

Os custos para a implantagdo do box da Ceasa $&@msagua, luz, telefone, internet, condominio,oistips,
gastos com contabilidade, software, despesas getagpesas de financiamento de um caminhdo, beno @m
contratacdo de um funciondrio que trabalhara camapcador especifico cuidando de toda negociacéo.

Através dessas informagfes, foram coletados ossdpanservira de base para o célculo do custarioesal. O
custo fixo mensal totalizou R$ 11.880,00, conforamerdado entre as empresas. Que agindo assim ema e
cooperacao, rateardo de forma igual os custos eatempresas, 0 que resultard em R$ 2.376,00 regresa cada
empresa. O quadro 2 apresenta os dados detalt@itesos custos de funcionamento do box na Ceasa.

58 Revista Théma et Scientia — Vol. 4,1 jan/jun 2014



Beneficios de uma Central de Compras de FLV comategem para Pequenos e Médios Varejos

Quadro 2: Custo mensal de funcionamento do boxEWSA.

Custos Mensais de funcionamento

Descrigédo Qtde Valor R$ Total R$
Contabilidade 1 700,00 700,00
Funcionario 1 3.000,00 3.000,00
Condominio/lixo 1 1.000,00 1.000,00
Luz 1 200,00 200,00
Agua 1 30,00 30,00
Telefone 1 250,00 250,00
Internet 1 50,00 50,00
Software 1 150,00 150,00
Financiamento (caminhao) 1 5.000,00 5.000,00
Despesas Gerais 1 500,00 500,00
Impostos (IPTU e 1 1.000,00 1.000,00
Mercadorias tributadas)
TOTAL 11.880,00

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

4.3.2 Custos Iniciais

Além do levantamento dos valores referente aoosuUstos que cada empresa devera desembolsar go més
foram levantados 0s custos iniciais para a insdialap Box, 0s quais se referem: a abertura da saypeaquisicdo do
direito de uso e reforma do Box; computador; a @apora; e finalmente a implantacdo do softwarecu3tos totais
iniciais foram avaliados em R$ 38.700,00, que ser@eados entre as empresas, 0 que resultarigbeni7®0,00 para
cada empresa. O quadro3 apresenta o investimeictal ia para a abertura da empresa. Dessa formas s#nco
empresas concordarem em implantarem a centralrdpres de FLV, terdo um investimento de R$ 7.740,00.

Quadro 3: Investimento inicial para abertura da Ese.

Descricéo Qtde Valor R$ Total R$
Abertura da empresa 1 800,00 800,00
Aquisicao de direito de uso € 1 35.000,00 35.000,00
reforma box
Computador 1 1.500,00 1.500,00
Impressora 1 400,00 400,00
Implantacéo software 1 1.000,00 1.000,00
TOTAL R$ 38.700,00

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

4.3.3 Analise de compras de FLV

Para que a analise da implantagdo da central dprasrfosse realizada, tornou-se necessario awali@o de
FLV nas empresas, para que os custos fossem alwaliske forma individual e de forma coletiva. P&soj foram
escolhidos dez produtos que apresentam grande dgintro dos estabelecimentos, por serem mais corauns
geralmente, apresentarem um preco mais acessitelgpaonsumidor brasileiro. S8o eles: alface, banaatata,
beterraba, cebola, cenoura, laranja, maca, pepinmate.

De acordo com os dados coletados a empresa A cperpranédia, o total de 18.104 kg de FLV ao mésmgkra
um custo de R$ 35.084,4. Ja a empresa B compr@3kdpem média por més o que custa R$ 26.473,9tekatéo a
empresa C, a empresa compra cerca de 18.180 lapdgeum custo mensal de R$ 29.874,24. Ja a empresmpra
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15.209 kg por més pagando a quantia R$ 23.524jh8Infkente a empresa E compra 11.638kg com o custaskl
17.174,14. O quadro 4 apresenta a média da coraprardpresas ao més de FLV.

Quadro 4: Média de compras das Empresas mensaloeiitieV

TOTAL REAL DE COMPRAS EM QUANTIDADE (KG)MEDIA MES
Produto Qtde Qtde compra| Qtde compra| Qtde compra Qtde compra
compra Empresa B Empresa C Empresa D Empresa E
Empresa A
Alface Kg 2.528,67 2.293,67 2.708,00 2.365,17 2822
Banana Kg 2.057,33 1.866,67 3.410,67 2.958,00 2305
Batata Kg 3.710,00 2.896,00 3.416,67 3.125,00 2333
Beterraba Kg 386,67 260,00 220,00 190,00 160,00
Cebola Kg 1.403,33 1.104,00 1.433,33 1.070,00 06,6
Cenoura Kg 946,67 840,00 626,67 525,83 425,00
Laranja Kg 2.271,67 1.298,00 2.899,23 1.730,78 b2,
Maca Kg 1.458,00 1.188,00 1.130,67 817,33 504,00
Pepino Kg 513,33 340,00 602,67 472,37 342,07
Tomate Kg 2.829,00 2.507,00 2.332,33 1.954,67 1077
Total 18.104,67 14.593,33 18.780,23 15.209,15 19,68

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

O quadro 5 apresenta o custo da compra das FLV édianpara as empresas, complementando os dados
apresentados no quadro anterior.

Quadro 5: Média de custos das Empresas mensalmente na cdmpiaV.

Produto Valor Valor Compra| Valor Compra| Valor Compra| Valor Compra
Compra Empresa B Empresa C Empresa D Empresa E
Empresa A
Alface 3.083,65 3.361,37 3.886,94 2.771,25 1.655,5b
Banana 2.872,80 1.723,68 3.041,86 2.590,09 2.138,31
Batata 8.002,01 5.743,64 6.735,40 5.766,94 4.798,48
Beterraba 841,00 522,89 443,16 369,12 295,08
Cebola 3.241,87 2.184,37 2.804,73 2.015,29 1.225,85
Cenoura 1.608,56 1.307,63 958,40 795,89 633,39
Laranja 1.834,36 901,33 1.858,03 1.117,94 377,86
Maca 3.014,55 2.677,04 2.413,72 1.781,13 1.148,54
Pepino 1.103,23 675,68 1.186,49 917,49 648,50
Tomate 9.482,45 7.376,35 6.545,50 5.399,0% 4.252,59
Total 35.084,47 26.473,97 20.874,24 23.524,19 124

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

5.3.4 Custos individuais

Foram levantados também os custos individuais dgsresas somados ao frete, para compra nas mesmas
qguantidades acima citadas, o que seria o valor &) de custo dos produtos mais o frete calculadividualmente
de cada empresa. Obtivemos entdo 0s seguintes. daglopresa A possui entdo um gasto mensal de B$B07 para
compra de FLV, a empresa B gasta R$ 28.415,57 apargmpresa C tem um custo de R$ 30.066,24, a&sapr R$
27.769,79 e a empresa E gasta R$ 22.283,74 pa@aala FLV.
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Quadro 6: Simulagdo de custo individual se adiciorfeete.

Produto Custo Total | Custo Total | Custo Total Custo Total Custo Total
Empresa A Empresa Empresa C Empresa D Empresa E(Custg
(Custo + KM) B(Custo + (Custo + (Custo + KM) + KM)
KM) KM)
Alface Kg 3.279,62 3.607,89 3.911,92 3.271,40 21148
Banana Kg 3.055,36 1.850,09 3.061,41 3.057,54 24974
Batata Kg 8.510,54 6.164,87 6.778,69 6.807,75 61226
Beterraba 894,44 561,23 446,01 435,74 382,87
Kg
Cebola Kg 3.447,89 2.344,58 2.822,76 2.379,00 15600
Cenoura Kg 1.710,78 1.403,53 964,56 939,53 821,83
Laranja Kg 1.950,93 967,43 1.869,97 1.319,71 490,28
Maga Kg 3.206,12 2.873,37 2.429,23 2.102,58 1.490,2
Pepino Kg 1.173,34 725,24 1.194,12 1.083,08 841,44
Tomate Kg 10.085,05 7.917,33 6.587,57 6.373,46 AL
TOTAL 37.314,07 28.415,57 30.066,24 27.769,79 23,728

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Como comparativo foram levantados os pregos dosoeslez produtos para compra individual da qualnfor
citados os custos anteriormente e, também parareocoaetiva, ou seja, somando as quantidades des empresas
para garantir um custo menor na compra dos proditus quadros 7 e 8 sdo apresentados 0s custosteotas itens,
sem 0 acréscimo de frete e despesas fixas com mnm@mgdo do box, os mesmos devem ser acrescentados
individualmente a cada empresa, ja que cada unteacé proprio frete, visto que variam de uma esgppara outra.

Nota-se que para compra em grupo temos uma rediecdproximadamente 15% nos produtos citados, descon
este baseado na quantidade comprada em médiapslagmpresas juntas.

O quadro 7 demonstra claramente este diferencialodgpra através da coluna “percentual diferencdgon
estratifica a diferenca de cada produto, assim comtotal geral que prova a real diferenca nosqeeate compras
individual em relacéo aos de compra em grupo.

Quadro 7: Comparativo de custos de compra indivVidugupo.

PRODUTO CUSTO CUSTO PERCENTUAL
COMPRA COMPRA DIFERENCA
INDIVIDUAL GRUPO
Alface Kg 1,22 1,04 14,75%
Banana Kg 0,99 0,84 15,15%
Batata Kg 1,93 1,64 15,03%
Beterraba Kg 2,00 1,70 15,00%
Cebola Kg 1,97 1,68 14,72%
Cenoura Kg 1,56 1,32 15,38%
Laranja Kg 0,69 0,59 14,49%
Maca Kg 2,18 1,86 14,68%
Pepino Kg 1,99 1,69 15,08%
Tomate Kg 2,91 2,48 14,78%
Total Geral 17,44 14,84 14,91%

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Diante do que foi levantado e até entdo apresengadisamos 0s custos totais para compra em gagpale se
incluem o preco dos produtos com desconto de 15¥%g€smo ja citado devido a compra em maior quargidedlizada
pelas cinco empresas, soma-se o frete individuamerambém o custo fixo mensal para manter o hstalado no
CEASA, obtivemos entdo um levantamento mensal dosqtia gasto por cada empresa para compra em grupo
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A empresa A gastaria em média R$ 31.221,47 e seto géual estd em torno de R$ 37.314,07. A emBesa
teria um gasto de R$ 26.171,79 contra R$ 28.41&51prando individualmente. A empresa C gastari2 R$52,82
em grupo, enquanto individualmente gasta R$ 302468\ empresa D gastaria R$ 27.674,11 e gastansdntd R$
27.769,79. Por ultimo a empresa E gastaria R$ 34 9Qontra R$ 22.283,74.

Quadro 8: Demonstrativo de custo final

TOTAL CUSTO COMPRAS EM GRUPO
(CUSTO+FRETE+CUSTO BOX)
Produto Total Total Total Total Total
Compra Compra Compra Compra Compra
Empresa| EmpresaB | EmpresaC| EmpresaD | EmpresaE
A

Alface Kg 3.081,35 | 2.853,42 3.096,57 3.229,75 | 3.047,02
Banana Kg 2.027,03| 1.877,62 3.153,38 3.265,96| .052306
Batata Kg 7.139,80| 5.689,80 6.170,17 6.739,37| .741K90
Beterraba Kg 770,11 528,66 411,17 424,06 394,01
Cebola Kg 2.760,32| 2.216,94 2.645,63 2.358,52| .71865
Cenoura Kg 1.470,44| 1.332,04 913,42 915,29 2316,
Laranja Kg 1.567,69| 914,49 1.877,51 1.338,49 9,87
Maca Kg 3.173,18 | 2.639,61 2.309,16 1.993,40 58,2
Pepino Kg 1.017,87| 688,27 1.121,38 1.049,61 ,@BB8
Tomate Kg 8.213,66| 7.430,95 6.354,43 6.359,66| .665H20
TOTAL R$ 31.221,47| 26.171,79 28.052,82 27.674,11 24.105,79

Fonte: Dados da pesquisa (2012).

Mediante aos dados apresentados acima, pode-siicapue das cinco empresas estudadas, as A, Brians
visivelmente viaveis para abertura da central dapcas e teriam a condicdo de compra em grupo, aesmD
avaliando separadamente, a primeiro momento na&ottamto impacto de diferencial nos custos, poreroamnsiderado
gue com a compra em grupo aumentaria a qualidadiedade dos produtos e teria a condigdo confdrtierefetuar
suas compras em grupo aumentando assim sua cawigietie frente aos seus concorrentes, por fim esapEedevido
a custa de frete ser maior de todas as outras sagpevaliadas a primeiro momento ndo seria vi@amdrfparte da
central de compras, a solugdo seria juntar-se e@adbee E no quesito logistico e assim conseguirmandir seus
custos e possibilitando a condig&o associativanaalele compras.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo proposto teve como objetivo principal plamtacdo de uma central de compras como estrgiagpa
0s pequenos e médios varejos. A estratégia faadalpara o setor de frutas, legumes e verdurasintitwlados FLV.

As pequenas e médias empresas, no geral, possfiemdddes para compra de FLV, dificuldades essasld
sdo curto prazo de validade dos produtos, portast@ompras sdo realizados em curtos periodos guamidades
reduzidas o que dificulta o poder de barganha gogiac&o por custos menores.

Como norteamento da pesquisa a grande perguntaotiaela para este estudo foi: A estratégia de w@entaat
de compras é viavel para pequenos e meédios vapgmsgerar vantagens competitivas para essas sasfre

Foram propostos também os objetivos e com basemessnos foi desenvolvida a pesquisa de modo a réépon
los. Como objetivo foi proposto analisar a estriatélz formacao de uma central de FLV (frutas, vexrsle legumes)
como forma de criar vantagem competitiva para pegsi@ médios varejos. No desenvolvimento do estiatiahém
forma trabalhados os objetivos especificos quaamecomo base principal identificar os investimenecessarios
para implantacdo da central unindo as empresapsgauma maior poder competitivo.

Para embasamento tedrico realizou-se levantamdritogoafico no qual foi abordado temas sobre cdnsele
administracdo, estratégia de compras, aliancaatégitas como forma de cooperacdo, redes orgamigasie de
compras.

Para norteamento, foram feitas entrevistas comims agestores das empresas onde, foram detectadas a
principais dificuldades em relacéo ao sistema aepcas de FLV, os maiores problemas com relacd@acrsgdo com
os fornecedores e as perspectivas em relagdo tagean da possivel central de compras.
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A pesquisa foi feita através do levantamento dafoslanecesséarios para implantagdo da central, andtis
assim os custos de investimento e manutencéo caswpara andlise de viabilidade e, se seria a mestratégia para
as empresas.

Mesmo ndo obtendo 100% de resultado positivo pareirco empresas, 0 estudo mostrou que a unido dos
pequenos pode ser a melhor maneira de sobrevivenmio em que os grandes acabam, muitas vezes polaamdo.
A maior dificuldade, na maioria das vezes, € fazan que 0S pequenos enxerguem que essa uniao peleaaque
sozinho o trabalho é ver o concorrente como apemasoncorrente, mas unindo-se a ele as forcasoshadas para
lutar contra um concorrente maior, pois € nessemupie se deve focar, porque é ele que tem o pdderrubar o
pequeno.

A estratégia da central pode ser avaliada de nanaiito ampla, o0 método aqui utilizado poderiaagdicado
por véarias empresas de varios segmentos, mostrgmeloa unido € o melhor caminho para alcancar ostivig
desejados, partindo sempre do principio de quedsgode contra eles, junte-se a eles.

Conclui-se entdo, a central de compras como, ura deeagregar beneficios as empresas participafges que
guatro das cinco lojas teriam o resultado de intedisomando forcas para aumentar o ganho e printipée a
gualidade dos produtos para satisfacéo e fidelizeoa clientes.
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