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      Nota do editor

    


    Depois do sucesso do livro Gestão de negócios de alimentação: casos e soluções – vol. 1, trazemos o volume 2, que aborda questões que ficaram de fora na primeira ocasião, com a utilização das mesmas estratégias: fotos e exemplos em abundância e uma teoria embasada.


    Cases de diferentes estabelecimentos, como hamburguerias, restaurantes de comida japonesa, especializados em carnes, à la carte, pizzarias, lanchonetes, entre outros, são estudados pelos autores, que deram ênfase às soluções que podem ser aplicadas em cada situação.


    Todos esses exemplos compartilhados pelos autores, no entanto, servem para aplicar a teoria apresentada com detalhes e instruções de preparo de ingredientes, cálculo de custo de pratos e de rendimento, especificação de matéria-prima, além de outros dados valiosos para fazer seu negócio de alimentação deslanchar.


    Com este lançamento, o Senac São Paulo renova seu compromisso com a profissionalização e a atualização contínua nas áreas do comércio, da gastronomia, da administração e do marketing.
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      1 A evolução estratégica da função de compras
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    Sabemos que as compras, sejam de matérias-primas, bens ou serviços, podem representar a atividade responsável por mais de 50% dos custos de um negócio. Infelizmente, por muito tempo, essa importância foi considerada uma função apenas administrativa, e não estratégica.


    No entanto, temos visto que a função de compras tem deixado de ser muitas vezes dispensável, que não precisa de grandes investimentos, para se tornar essencial aos empreendimentos, tornando-se uma etapa de lucratividade, e não de gastos. Os gestores dos negócios de alimentação passaram a compreender que, para vender bem, é necessário comprar melhor.


    Os gestores começaram a perceber a necessidade de transformar suas compras em atitudes que levem à redução de custos, à melhoria da qualidade, ao aumento de competitividade no disputado mercado de alimentos e bebidas (A&B) e a uma maior lucratividade. Com isso, adotaram novas práticas não apenas de entendimento da importância de compras, mas também de gerenciamento dessa função.


    Gaither e Frazier (2002) afirmam que o departamento de compras tem a missão de perceber as necessidades competitivas das matérias-primas, bens e serviços a serem adquiridos, responsabilizando-se pela entrega no tempo necessário, com baixo custo, alta qualidade e flexibilidade, além de desenvolver planos de compras que sejam coerentes com as estratégias do negócio.


    Os estágios do desenvolvimento de compras


    Braga (2006) apresenta a função de compras desde sua posição como apenas um setor burocrático dentro de um empreendimento até seu patamar de contribuição estratégica, dividindo o desenvolvimento dessa função em quatro estágios, classificados de acordo com a natureza tática (fazer) ou estratégica (planejar).
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      Figura 1.1. Etapas do desenvolvimento da função de compras ou suprimentos.


      Fonte: adaptado de Braga (2006).


    


    Perfil tático: a equipe de compras está voltada para questões diárias e é totalmente operacional, visando ao curto prazo, imediato, “para ontem”. Pretende ser eficiente, mas não se preocupa com a eficácia do processo.


    
      	
Estágio 1 – reativo: a equipe de compras está voltada para “apagar incêndios" e, por falta de planejamento das atividades, percebe que falta matéria-prima apenas na hora que precisa dela. Esse estágio agrega pouco ao processo de aquisição de produtos ou serviços, em que muitas vezes o setor de compras fica apenas com a formalização dos processos, ou seja, só emite os pedidos de compras, acompanha as entregas e formaliza contratos cujas cláusulas já foram negociadas anteriormente. São conhecidos como “colocadores de pedidos”.


      	
Estágio 2 – mecânico: nesse estágio, apesar de a equipe ainda atuar de maneira mecânica, podemos perceber que há o início da centralização das compras, em que as solicitações passam a ser negociadas integralmente pelo setor, ou seja, centraliza as negociações e o contato com os fornecedores. O departamento se comunica melhor com o cliente interno para que este seja bem atendido. Ainda neste estágio, surge a preocupação com a redução de custos e são criadas algumas iniciativas, como otimizar o processo de cotação e o fluxo logístico, informar antecipadamente os fornecedores sobre necessidades de produtos e serviços, além do comprometimento dos pedidos de compras colocados junto desses fornecedores.

    


    Perfil estratégico: a maior parte das atividades da equipe de compras está concentrada no estabelecimento e no desenvolvimento de relacionamentos com os fornecedores. Essa relação se fortalece nas negociações, no relacionamento a longo prazo, no desenvolvimento contínuo de novos fornecedores e na redução dos custos das compras. Ela não apenas repõe estoque, mas também atende às solicitações das outras áreas.


    
      	
Estágio 3 – proativo: nesse estágio, as funções de compras começam a se envolver com as estratégias do negócio. O cliente interno, ou seja, o requisitante do produto ou serviço, participa mais das compras, tendo também maior responsabilidade na definição dos aspectos técnicos e no custo da aquisição. O setor de compras começa a ter mais importância para o negócio, pois percebe que pode ajudar no fortalecimento da posição competitiva do negócio no mercado. Adota, portanto, novas técnicas, métodos e atividades. Os profissionais são reconhecidos como recursos importantes por causa da experiência estratégica que possuem.


      	
Estágio 4 – gerência estratégica de suprimentos: no último estágio, o setor de compras está totalmente integrado com a estratégia competitiva do negócio, reconhecendo seu papel para a obtenção de melhores resultados. Trabalha junto de outros setores para elaborar e implantar planos estratégicos, além de ser parte dessa estratégia. O setor passa a ser fundamental para o negócio, aliando inteligência e eficiência, e torna-se vital para o alcance do sucesso. 

      A integração com a área financeira tem efeito positivo para a valorização do estoque de mercadorias e, em efeito cascata, reduz a quantidade de itens estocados, bem como a atividade operacional de contagem do inventário, que fica mais ágil e com menos erros.


      A comunicação com o setor de contas a receber e a pagar melhora o fluxo de caixa e possibilita que a área operacional planeje com mais eficiência suas necessidades de compras de itens não alimentares – reformas, utensílios, uniformes, etc. –, sem gerar desgastes.


      A participação constante na decisão de especificação de produto, rendimento, melhor custo-benefício e desenvolvimento de produto com a área operacional faz o trabalho fluir melhor e cria o espírito de equipe em busca da redução de custo da mercadoria vendida (CMV).


      A relação com fornecedores para encontrar fonte de abastecimento e preços de negociações mais interessantes melhora o CMV e o caixa financeiro do empreendimento.



    


    Portanto, a adoção de metodologias para a implantação de conceitos mais estratégicos da área de compras pode melhorar a maneira de conquistar vantagem competitiva, reduzindo gastos e, consequentemente, aumentando a lucratividade.


    As mudanças culturais em compras


    Como vimos, a função de compras evoluiu nos últimos tempos. Se antes recebia as solicitações de compras e repassava aos fornecedores, hoje tem uma função estratégica dentro dos negócios, participando ativamente da obtenção de lucro.


    Ou seja, os processos dos modelos de fornecimento, quando revistos, sofrem grandes mudanças nas compras, passando de uma função reativa e mecânica para uma função estratégica dentro dos empreendimentos (figura 1.2) Nesse cenário, aparece a expressão supply chain management, um conceito que vai muito além do que “pensar em comprar”.
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      Figura 1.2. Mudanças culturais em compras.


    


    
      Caso 1 – Implantação do departamento de compras


      Estabelecimento


      Restaurante à la carte em São Paulo.


      Cenário encontrado


      O restaurante não dispunha de nenhuma pessoa que realizasse apenas as compras. Fossem funcionários da cozinha ou garçons, todos podiam ligar e pedir os produtos para os fornecedores. Processos de compras, como cotações, não existiam.


      Quando faltavam produtos e não era possível esperar o fornecedor entregar, o supermercado próximo era o meio de abastecer o restaurante. E, para efetuar as compras, qualquer um dos colaboradores poderia ir até lá, ausentando-se de sua função principal.


      Padronização de matérias-primas era um assunto totalmente desconhecido, inclusive pelos donos do negócio.


      Encaminhamento e soluções


      A primeira ação para resolver o problema foi definir quem ficaria com a responsabilidade de realizar as compras. Após os sócios compreenderem que a aquisição de produtos correspondia a quase 30% do faturamento, um deles se prontificou a ser o responsável por todo o processo que seria implementado.


      Foram criadas etapas de controle de estoque, solicitação de compra, cotações, padronização de matérias-primas e procura por novos fornecedores.


      Todas as solicitações de compra passaram a demandar um tempo hábil para cotar o produto ou serviço e definir o melhor fornecedor.


      A implantação das soluções demorou aproximadamente seis meses.


      Resultados


      O restaurante organizou melhor seu estoque, reduzindo significativamente o volume de alguns produtos que antes eram estocados e que muitas vezes geravam desperdício. Além disso, atualmente, não há mais a necessidade de realizar compras de emergência em supermercados.


      Com a padronização dos produtos e a busca por novos fornecedores, a qualidade do produto final passou a seguir um padrão de qualidade, deixando o cliente mais satisfeito e gerando mais lucratividade para o negócio.


      Com a implantação dos processos de cotação de todos os produtos, os custos caíram significativamente, levando a uma redução do CMV de 31% para 25%. O impacto mais expressivo foi visto no grupo de proteínas, resultado de uma parceria firmada com um novo fornecedor.

    

  


  
    
      2 O que é supply chain management em negócios de alimentação
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    Segundo Nishio e Alves (2019), realizar gestão significa administrar uma empresa ou instituição para que ela possa alcançar os objetivos desejados, manter o que já possui ou ampliar o negócio. Ainda segundo os autores, uma gestão deve ser realizada com base em um conjunto de processos que possibilitem que o empreendimento consiga se manter e progrida.


    Vemos que os negócios de alimentação se preocupam mais em fornecer aos clientes boa comida e ter boa localização e estrutura arquitetônica impecável. Alguns criam excelentes controles de custos, e vários, inclusive, investem maciçamente na qualidade dos serviços que oferecem a seus clientes, fatores de extrema importância para o sucesso de qualquer empreendimento. No entanto, quantos negócios de alimentação se preocupam com o que, como e quanto produzir? Especificamente na área de compras, existem respostas fáceis para como, quanto e de quem comprar? Conhecem bem seus fornecedores e o mercado atual de suas matérias-primas? Além disso, preocupam-se em saber qual a melhor maneira de receber e armazenar as mercadorias?


    Há uma frase famosa que diz que insanidade é fazer sempre a mesma coisa e esperar que os resultados sejam diferentes. Sabemos que existe uma constante necessidade de mudança, de “virarmos a página”, além de nos reinventarmos diante das alterações de perfil dos consumidores, das novas tendências que surgem no mercado.


    Não é possível gerenciar se não trabalharmos as integrações necessárias entre as áreas de um negócio. Elas devem ocorrer independentemente do tamanho do empreendimento, até mesmo em uma pequena indústria ou comércio, como cafeteria, pizzaria, hamburgueria, padaria, restaurante por quilo, etc.


    A integração das principais áreas envolvidas, que permite o aumento da lucratividade por meio da gestão, é chamada de supply chain management.


    Conceituação


    Podemos traduzir a expressão supply chain management como gestão da cadeia de suprimentos. Ela está relacionada a uma nova forma de movimentar os materiais necessários para o andamento do negócio, e sua aplicação consegue atender a diversos níveis de serviços, como verificação de disponibilidade de materiais e cumprimento de prazos, seguindo a qualidade exigida, com o menor custo possível, visando maior satisfação do cliente, criando valores significativos, aumentando as vantagens competitivas no mercado tão acirrado como o de alimentação e, consequentemente, aumentando o lucro do negócio.


    Para não haver dúvidas, vale distinguir os conceitos de supply chain management e logística. Podemos dizer que supply chain management se refere à “cadeia de suprimentos”, conforme as áreas descritas da figura 2.1.
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      Figura 2.1. Supply chain management para negócios de alimentação.


    


    Logística é o processo que envolve recebimento, armazenamento e distribuição de produtos. Para que ela seja eficaz e efetiva, deve haver boa comunicação de quais materiais, especificações, quantidade e preços atendem à demanda. Quando a logística se integra a outros processos, temos a supply chain management.


    Assim, quando falamos de gestão de supply chain, referimo-nos à gestão da cadeia de suprimentos de todo o processo logístico de um produto, ou seja, que passa pela aquisição da matéria-prima, a fabricação dos produtos acabados até a entrega ao cliente final.


    No processo da cadeia de suprimentos, há o envolvimento de vários personagens: áreas de operação, planejamento, compras, fabricantes de matérias-primas, distribuidores, varejistas e, no final, o ponto mais importante e pelo qual o negócio se mantém: o cliente satisfeito.


    Segundo Chopra e Meindl (2003), para uma cadeia de suprimentos funcionar perfeitamente, ela deve englobar todos os estágios envolvidos, seja direta ou indiretamente, com a finalidade de atender, de maneira eficiente e eficaz, o pedido de um cliente. Para os autores, uma cadeia de suprimentos deve incluir, além de fabricantes e fornecedores, as transportadoras, os depósitos em que serão armazenadas as mercadorias, bem como os varejistas e os clientes.


    Na cadeia de suprimentos de um negócio, deve-se incluir todas as atividades envolvidas para atender a um pedido, seja o desenvolvimento de novos produtos, seja as funções de marketing, operações, distribuição, finanças, serviço de atendimento ao cliente e, especificamente nos negócios de alimentação, a operação de delivery (entrega em domicílio) e/ou take away (retirada no local).


    Desde 1960, a logística tem passado por grandes mudanças. Atividades que eram realizadas individualmente, buscando apenas a eficiência de seus processos internos, com o pensamento de “cada um no seu quadrado”, hoje se tornaram mais integradas com outras áreas, levando em consideração o objetivo do negócio como um todo. O quadrado se tornou maior. A figura 2.2 mostra a transformação e a evolução da logística e da cadeia de suprimentos ao longos das últimas décadas (BALLOU, 2006).
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      Figura 2.2. Evolução da logística e supply chain management.


      Fonte: adaptado de Ballou (2006).


    


    Aplicação e importância


    Supply chain management é um conceito amplo que envolve toda a cadeia de abastecimento, bem como diversas áreas de um empreendimento, e pode ser aplicado em negócio de alimentação de qualquer tamanho.


    Quando damos a devida importância a essa cadeia, compreendemos que sua gestão é uma das mais importantes em um negócio, seja em uma grande indústria, seja em um pequeno bistrô. A área de supply chain, que envolve todos os setores descritos anteriormente, pode ser responsável por mais de 30% do faturamento.


    Qualquer erro em uma das etapas da cadeia de suprimentos pode causar sérios problemas, que resultarão tanto na perda de receita, decorrente da ­possibilidade de falta de mercadoria, como também no desperdício de produtos, que envolve as áreas de recebimento, armazenamento e produção. Um estabelecimento de alimentação pode ter sua marca prejudicada, perder clientes fiéis e, se não tomar os cuidados necessários para atender às exigências de segurança alimentar, causar risco de prejudicar a saúde, levando até à morte.


    Devemos compreender que, nas últimas duas décadas, os desafios se tornaram cada vez maiores para os negócios de alimentação. A concorrência aumentou, alguns estabelecimentos sofreram com a queda de movimento, os custos das matérias-primas aumentaram, surgiram problemas com a qualidade da mão de obra, sem contar a mudança de perfil dos clientes, que, de certa maneira, elevaram suas exigências tanto em relação à qualidade dos produtos quanto à prestação do serviço. Ou seja, enquanto os clientes exigem melhorias na qualidade dos serviços e querem produtos mais baratos com alta qualidade, na contramão, há certa escassez na qualidade da mão de obra e os preços pagos pelas matérias-primas sobem frequentemente.


    Essas mudanças atingem diretamente a cadeia de suprimentos. O departamento precisa abastecer os estabelecimentos com produtos mais frescos, em menor quantidade, com menor custo e maior variedade e muitas vezes sem previsibilidade de consumo. Também precisa atender aos padrões de qualidade da área de produção e às exigências necessárias para a segurança alimentar, sem ignorar as questões de abastecimento e safras de produtos (hortifrútis, por exemplo) e as variações de preços das ­commodities (produtos produzidos em larga escala, que têm seus preços definidos pela oferta e procura no mercado internacional e que possuem, entre suas características, pouca industrialização, qualidade uniforme de produção, de grande importância mundial, alto nível de comercialização e ausência de diferenciação de marca). São exemplos de commodities: proteínas, milho, café, soja, trigo, açúcar, algodão, minerais e petróleo.


    Pozo (2010) afirma que a área de supply chain management tem representado uma nova e favorável estratégia organizacional – importante reforçar, mais uma vez, que ela pode ser aplicada a qualquer tamanho de empreendimento gastronômico – para obtenção de vantagens competitivas, trazendo aos negócios uma mudança no desenvolvimento da visão competitiva do mercado, cujo objetivo é maximizar os potenciais relacionamentos da cadeia produtiva, conquistando o consumidor final.


    Portanto, no mercado em que os negócios de alimentação estão inseridos, um ambiente cada vez mais dinâmico e de crescente concorrência por causa da oferta de produtos similares com alguma semelhança de preços, uma ­supply chain é determinante para se chegar ao sucesso ou levar ao fracasso. Envolver e comprometer diversas áreas visando o mesmo objetivo é a diferença que fará um estabelecimento continuar ou não em sua atividade.


    O profissional de supply chain management



    Como vimos, no atual mercado alimentício, com o crescimento da concorrência, mudança de perfil dos clientes e necessidade de redução constante dos custos, a área de supply chain é fundamental para o sucesso de um negócio, pois ajuda na redução dos custos e desperdícios e no aumento da produtividade, possibilitando o retorno do capital investido rapidamente e com mais lucro para os estabelecimentos.


    Para executar essa função central e de suma importância no planejamento estratégico do negócio, é preciso um profissional qualificado. Algumas empresas preferem “aproveitar” alguém da área de compras ou mesmo de produção para essa atividade, o que pode ser feito desde que a pessoa escolhida tenha interesse na função, uma visão macro do negócio e, principalmente, liberdade para exercer e executar suas atividades de maneira adequada.


    São responsabilidades do profissional de supply chain management:


    
      	
Planejamento, previsão de produção: uma das coisas mais importantes em supply chain é saber o que e quanto será produzido. Para isso, o profissional deverá obter e criar ferramentas de previsão de demanda que garantam a eficiência da troca de informação com a área de produção, evitando compras de insumos em excesso ou comprando menos do que o necessário, o que levaria a uma superprodução, gerando, respectivamente, gastos indevidos com compras, produção e estoque ou falta de produtos para vender, não atendendo à demanda.


      	
Compras: deve acompanhar e ser responsável por todos os procedimentos de aquisição de mercadorias, garantindo a obtenção do melhor preço, na quantidade necessária e no prazo de entrega adequado para atender à demanda da produção.


      	
Especificação de mercadorias: o profissional deve conhecer as especificações das mercadorias solicitadas pela área de produção, para que possa questionar e oferecer possibilidades de custos menores.


      	
Fluxo de mercadorias: dentro do negócio, também é de responsabilidade do profissional de supply chain, pois é nos processos de recebimento, armazenamento e distribuição de mercadorias para a produção que ocorrem grandes desperdícios e desvios da lucratividade desejada pela empresa.


      	
Planejamento estratégico: deve participar das decisões e conhecer a fundo o planejamento estratégico do negócio, por exemplo, expansão, investimento em equipamentos e implantação de outros serviços. Essa participação nas decisões envolve não apenas as informações financeiras, mas também as de vendas e marketing, como número de clientes e ticket médio desejados, precificação dos produtos, entre outras.

    


    A pessoa responsável pela área de supply chain precisa estar atenta a alguns pontos importantes:


    
      	
Recursos humanos: o profissional poderá ter de avaliar as forças de trabalho e os talentos das pessoas envolvidas no processo, a fim de certificar-se de que cada etapa será implementada corretamente. Nesse processo, o profissional de supply chain deve ser ouvido pelos responsáveis do negócio, apresentando argumentos para uma melhor tomada de decisão.


      	
Recursos materiais: alguns recursos materiais poderão ser necessários para se atingir o objetivo. Por exemplo, computador portátil, balança digital, câmera fotográfica ou celular com câmera de boa qualidade, e recursos básicos, como materiais de escritório.


      	
Mentalidade estratégica: não poderá se apegar apenas aos problemas de hoje e nos que poderão acontecer amanhã. O profissional de supply chain deve ter uma visão de futuro mais ampla, um pensamento estratégico de como alcançar o objetivo, focando e construindo a trajetória necessária em curto, médio e longo prazo.


      	
Organização: ter uma boa organização é fator importante para administrar o tempo e se dedicar a coisas que realmente são importantes. Dessa maneira, a pessoa responsável pela supply chain será mais produtiva e exercerá seu trabalho com mais qualidade, não demorando para tomar ações necessárias na produção do negócio.


      	
Boa desenvoltura interpessoal: deve ter a habilidade de se comunicar bem, expressando suas ideias de modo adequado. Saber trabalhar em equipe é a chave do sucesso.


      	
Aprimoramento: a função exige constante aprimoramento dos recursos que podem melhorar a execução de todo o processo, visto que o mercado está sempre em transformação, seja atualizando modelos de gestão ou de produção, seja incorporando novas tecnologias. O gestor deve ser autodidata, porque nem todas as informações de que necessitará estarão disponíveis com facilidade, e, em diversas ocasiões, haverá a necessidade de investigar por conta própria.

    


    O objetivo principal do negócio de alimentação, a lucratividade, não pode estar fragmentado em diversos setores do estabelecimento. Enquanto a meta for vista setorialmente, não se chegará ao resultado esperado e, ao final do período previsto, poderá apresentar pouca eficiência e talvez ainda prejuízo à empresa.


    A função do profissional de supply chain deve ser agregar valor à lucratividade por meio de uma gestão inovadora e eficiente da cadeia de suprimentos, possibilitando aumentar a rentabilidade e o potencial competitivo do negócio no mercado.


    
      Caso 2 – Implantação do conceito de supply chain



      Estabelecimento


      Rede de hamburgueria com unidades em várias cidades do Brasil.


      Cenário encontrado


      Nessa rede, que contava inicialmente com quatro lojas, o setor de compras não dispunha de nenhuma informação que pudesse ajudar no controle das quantidades solicitadas pelas unidades. Cada uma realizava a aquisição de produtos de maneira simples, sem critérios e procedimentos de compras.


      Os setores financeiro, de marketing e de operação atuavam individualmente, ou seja, cada departamento dispunha de uma meta ou objetivo – se é que havia um –, e tentavam cumprir seus compromissos com a direção da empresa.


      Recebimento e armazenamento de mercadorias eram de responsabilidade de cada loja, mas o gerente da unidade não dispunha de metas nem era responsável pelos eventuais desvios de mercadorias.


      Encaminhamento e soluções


      Foi contratado um profissional de supply chain com a função de criar a gestão da cadeia de suprimentos, para que, então, a empresa crescesse pelo Brasil de modo rentável.


      A primeira ação foi contratar um profissional que centralizasse as compras. Além das obrigações diárias de compras, essa pessoa tinha de trazer inovações constantes para a área de produção, que mal dispunha de conhecimento de matérias-primas diferentes das que utilizava.


      Uma vez que o profissional conheceu a situação financeira do grupo, ele buscou as informações sobre a previsão de quantidade de clientes e ticket médio desejados e, com isso, pôde prever a demanda de produtos acabados. Conhecendo as fichas técnicas dos produtos, previu as quantidades de insumos a serem compradas.


      Implantaram-se procedimentos de recebimento e armazenamento de mercadorias e criou-se uma rotina de inventários diários de produtos da curva A, bem como inventários mensais das demais mercadorias. Também se passou a comparar as quantidades reais com as quantidades teóricas consumidas pela explosão das fichas técnicas dos produtos vendidos.


      Resultados


      O grupo abriu unidades em quase todo o Brasil, com 100% de garantia de lucro em todas.


      Além disso, o custo da mercadoria vendida (CMV) foi reduzido de 46% para 22% em apenas seis meses a partir da implantação da supply chain.


      O índice de desperdício calculado pela diferença entre o CMV real (­quantidades consumidas pela contagem de inventário) e o CMV teórico (explosão das fichas técnicas dos produtos vendidos) caiu de 8,5% para apenas 1,35%.

    

  


  
    
      3 Compras: modelos e políticas
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    Nishio e Alves (2019) afirmam que, para muitos negócios de alimentos e bebidas (A&B), as compras devem ser feitas com base na comparação de preços de alguns fornecedores – aquele que oferecer o menor preço ganha o pedido de compra.


    Fonseca (2014) alerta que o processo de compras deve ser o mais criterioso possível, independentemente do tamanho do negócio, pois a cadeia de suprimentos é responsável pela movimentação de grande parte do dinheiro do empreendimento.


    Além disso, como diz Alves (2018), não devemos nos esquecer de que o setor de compras tem a função principal de obter e coordenar o fluxo de suprimentos para atendimento das necessidades do setor de produção e venda, bem como deve adquirir as mercadorias considerando preço, condição de pagamento, prazo de entrega, qualidade e custo-benefício.


    Assim, podemos afirmar que ter um setor de compras organizado e bem estruturado é de enorme importância tanto para a estratégia de crescimento do negócio de alimentação quanto para sua manutenção no mercado.


    Conhecer modelos de compra e entrega praticados no mercado ajuda a chegar a uma negociação atraente.


    Modelos de COMPRa


    No segmento de A&B, há empreendedores com duas ou mais lojas que utilizam o mesmo método de compras e há aqueles que possuem metodologias diferentes para cada unidade. É o empreendedor quem decide se centralizará as compras em um único setor ou se deixará que cada loja se responsabilize pelas compras.


    Costa (2016) define dois modelos de compra:


    
      	
Compra centralizada: existe apenas um setor no empreendimento que realiza todos os processos de compras. Ele é responsável por: 

      
        	receber as solicitações de compra de todos os demais setores do empreendimento ou das lojas;


        	negociar preço e produtos para todos os setores ou lojas;


        	enviar os pedidos de compra ou ordens de entrega de todos os setores ou lojas para os diferentes fornecedores.

      




      	
Compra descentralizada: as decisões de compra são delegadas para várias pessoas, ou seja, não são centralizadas em apenas um responsável. Cada setor ou loja se responsabiliza por: 

      
        	cotar e negociar produtos e preços diretamente com os fornecedores;


        	enviar o pedido de compra ou ordem de entrega para diferentes fornecedores.

      


      Alves (2018) inclui um terceiro tipo de compra, a compra híbrida, que une os modelos centralizado e descentralizado, sendo, na sua opinião, muitas vezes a mais eficaz.




      	
Compra híbrida: os insumos mais importantes – proteínas, farinhas, bebidas, embalagens, etc. – são negociados no modelo centralizado. Já itens como materiais de limpeza e hortifrúti são negociados por cada loja, no modelo descentralizado.

    


    Ainda segundo Alves (2018), decidir por um dos três modelos é bastante importante para um negócio de alimentação. No atual cenário, cada vez mais globalizado e competitivo, em que se exige cada vez mais que os estabelecimentos tenham estratégias para se destacarem, a decisão de como efetuar suas compras é essencial para se alcançar o objetivo desejado.


    Para melhor compreensão, apresentaremos a seguir as vantagens e as desvantagens de cada modelo.


    Compra centralizada


    Costa (2016) explica que a compra centralizada é quando definimos que um escritório ou central de compras se responsabiliza por selecionar o fornecedor e analisar preços, reputação, confiabilidade, flexibilidade, condições gerais e pagamento.


    Apenas o setor de compras atende a todas as demandas, identifica as necessidades das lojas dos departamentos, como administração e manutenção, e efetua a compra de maneira centralizada.


    Portanto, somente o setor de compras tem contato com os fornecedores, inclusive, não é raro ser proibido que outras áreas da empresa tenham contato com os fornecedores sem que um responsável por compras tenha conhecimento ou participe de alguma parte do processo.


    Alves (2018) cita algumas vantagens e desvantagens dessa estratégia de compra centralizada.


    Vantagens


    
      	Menor número de colaboradores no setor de compras.


      	Evita que pessoas comprem produtos ou serviços de um ou vários fornecedores com preços e condições diferentes.


      	Padronização de fornecedores, preços, produtos e prazos de pagamentos em razão do grande volume de compra.


      	As decisões são tomadas por pessoas com visão global do negócio.


      	As pessoas envolvidas são mais bem treinadas e preparadas para uma negociação.


      	Padronização das estratégias de negociação.

    


    Desvantagens


    
      	A decisão é tomada por pessoas que, às vezes, estão distantes das situa­ções cotidianas.


      	A comunicação pode ser lenta, atrasando o processo e gerando maior custo operacional.


      	As unidades podem perder autonomia para resolver problemas urgentes.


      	Burocratização dos processos.


      	Nem sempre o produto comprado para todas as unidades é realmente o que cada uma precisa.


      	Se não houver sistema informatizado, pode-se perder informações.

    


    A decisão de qual a melhor maneira de comprar, após análise dos prós e contras, sempre estará nas mãos do empreendedor.


    A figura 3.1 resume o fluxo de documentos na compra centralizada entre as diversas lojas.


    Compra descentralizada


    Costa (2016) cita que, no modelo de compra descentralizada, alguns colaboradores podem comprar pequenos itens diretamente com o fornecedor, cada loja possui um departamento ou responsável que efetua as compras (figura 3.2).


    
      [image: ]

      Figura 3.1. Fluxo de informações no modelo de compra centralizada.
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      Figura 3.2. Fluxo de informações no modelo de compra descentralizada.


    


    No modelo de compra descentralizada, como analisa Alves (2018), também há vantagens e desvantagens, que devem ser avaliadas pelo empreendedor antes de escolher o melhor modelo para seu negócio.


    Vantagens


    
      	Rapidez na tomada de decisões.


      	Agilidade na negociação e no fechamento da compra.


      	Cliente interno é atendido diretamente pelos fornecedores.


      	Sensibilidade maior das necessidades que merecem urgência.


      	Menor distância entre a produção e o setor de compras.


      	Contato mais próximo com fornecedores locais.


      	O empreendedor pode praticar a “política de guerra, de competição” entre os compradores das lojas, comparando os resultados.


      	Possibilidade de maior controle de estoque pelo comprador.

    


    Desvantagens


    
      	Redução do ganho por escala de volume.


      	Possível aumento de estoque por comprar além do necessário para reduzir os preços de negociação.


      	Fornecedor pode não oferecer os requisitos ótimos de venda por perceber diferenças na capacidade de negociação dos compradores.


      	Falta de padrão entre os produtos comprados.


      	Prazos de pagamentos podem ser diferentes.


      	Aumento do número de fornecedores.


      	O mesmo fornecedor pode oferecer preços diferentes para lojas de uma mesma rede.


      	Dificuldade de o empreendedor do grupo fazer gestão de compra.


      	Dificuldade para negociar verbas de marketing ou ter ações para aumentar as vendas com os fornecedores em razão do baixo volume de cada compra.

    


    Compra híbrida


    O empreendedor não precisa definir para seu negócio um modelo único de compra, centralizada ou descentralizada, podendo implementar um sistema híbrido.


    Alves (2018) propõe uma solução interessante para a implantação do modelo híbrido: criar alçadas de aprovação de compras, ou seja, até determinado valor, lojas ou comprador têm autorização prévia de compra sem a intervenção do departamento de compras central ou do empreendedor.


    Uma maneira de resolver o problema da burocratização do modelo de compra centralizada é fazer o departamento de compras concentrar apenas as negociações, com um contrato de fornecimento, por exemplo, enviando a tabela de preços e os prazos de entrega negociados às lojas, mas deixando que estas comprem a quantidade necessária diretamente do fornecedor já definido (ALVEZ, 2018). Assim, a negociação ficará a cargo de um especialista no processo, porém a necessidade do produto será de responsabilidade do solicitante, sem a interferência do departamento de compras a cada pedido.
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