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RESUMO

As empresas supermercadistas, sejam elas da regido de Juina-MT ou de outras
regides, necessitam gerenciar as compras de forma criteriosa e eficiente, pois esse
setor é fundamental para o crescimento da empresa. Tal eficiéncia deve ser
percebida em todo o processo, desde a escolha dos seus fornecedores,
determinacdo do nivel de estoque, forma de negociacdo e tempo de entrega das
mercadorias pelos fornecedores. Também, é essencial definir as especificacdes das
mercadorias de acordo com o publico alvo e buscar adquiri-las com os melhores
precos e qualidade, alcangando vantagens comerciais em relagdo aos concorrentes.
Desta forma, este trabalho busca analisar os processos de compras de uma unidade
supermercadista da regido de Juina-MT. Realizou-se uma pesquisa exploratoria,
qualitativa, na forma de um estudo de caso. A coleta de dados aconteceu por meio
da aplicagdo de um questionério ao gerente do departamento de compras. Com o
questionario foi efetuada a analise de resultados, identificando o relacionamento do
varejista com seus fornecedores e o planejamento de compras e estoque. Na
conclusao, foram feitas as consideracdes a respeito do estudo de caso, verificando
as etapas do processo de compras desempenhadas pelo gerente, bem como os
pontos positivos que a empresa possui quando escolhe seu fornecedor, ainda foi
analisada a maneira pela qual é feita a avaliagdo para escolha da melhor fonte de
suprimento, o tipo de relacionamento que existe entre as partes, facilitando assim as
negociacdes de preco, prazo de entrega, prazo de pagamentos entre outros, além
de identificar que a empresa leva em consideracdo a opinido de seus clientes na
introducdo de um novo produto no mix. Os pontos negativos levaram em conta as
dificuldades enfrentadas pela empresa ao realizar uma nova aquisicdo de
mercadoria, por nao ter projecdes de demanda e ponto de pedido interferindo, desta
forma, diretamente no seu nivel de estoque.

Palavras-chave: Processo de Compra; Varejista; Forn  ecedores; Logistica.
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1. INTRODUCAO
1.1 CONTEXTUALIZACAO

Os supermercados de hoje buscam pela a melhor maneira de atender seus
clientes com os melhores precos e qualidade e, com isso, o departamento de
compras deve estar sempre atualizado, para garantir a disponibilidade dos produtos

de acordo com sua demanda.

Segundo Pozo (2007, p. 150), “uma das responsabilidades do setor de
compras € a capacidade de comprar materiais e produtos de qualidade, na

quantidade exata, no tempo certo, no preco correto e na fonte adequada”.

O varejo se caracteriza por ser um canal de vendas direto ao consumidor
final. Consumidor que estd se tornando cada vez mais exigente quanto ao
atendimento as suas necessidades. Por isso, os dirigentes varejistas devem estar
atentos a escolha do mix de produtos que vdo comercializar. Devem buscar itens
qgue os diferenciem dos concorrentes, sendo em diversidades de marcas ou até
mesmo no preco do item. A intencdo € atender as necessidades dos clientes e

manter um bom relacionamento com 0s mesmos.

Para ganhar vantagens sobre seus concorrentes o relacionamento entre
fornecedor, varejista e clientes precisa se renovar a cada dia, encontrando maneiras
de suprir as necessidades de todos, com produtos sempre disponiveis, precos

acessiveis e no nivel de qualidade exigido por cada um deles.

Desta forma, ambos devem possuir um grau de satisfacdo de terem feito um
bom negdcio, construindo um relacionamento em que as partes se beneficiam,

durante e ap6s uma negociacao, conforme Christopher (2009, p. 4) esclarece que:

O foco do gerenciamento da cadeia de suprimentos objetiva, no
gerenciamento de relagdes, atingir um resultado mais lucrativo para todas
as partes da cadeia. Isto tem por resultado alguns desafios importantes, ja
gue pode haver situacdes em que o reduzido auto-interesse de uma das
partes tenha de ser subordinado ao beneficio da cadeia como um todo
(CHRISTOPHER, 2009, p. 4).

7

O sistema de compras entre empresas ndo € apenas um ato, mas, um
envolvimento de processos que equivale ao relacionamento entre as partes, com
objetivos iguais de lucratividade e conquista de mercado. Onde todos os
participantes devem se interagir com altos niveis de comprometimentos para atender

a demanda de acordo com a oferta, sem que nenhum dos lados saia com prejuizo.
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7

A selecdo e o0 desenvolvimento de fornecedores € uma das mais
importantes atribuicdbes do Departamento de Compras. A escolha deve ser feita
levando em consideragcdo varios quesitos, tais como: fornecimento de produtos
dentro da especificacdo solicitada, prazo de entrega, confiabilidade, prazo de
pagamento entre outros. A negociacdo com os fornecedores deve ser pautada pela
confianca mutua, parceria e ética. E papel do comprador conseguir uma boa
negociacdo para sua empresa, mas cuidando para ndo ultrapassar os limites da
ética, ou seja, uma negociacao é considerada boa quando é vantajosa para os dois
lados. A definicdo do tamanho dos lotes de compra € também uma grande
responsabilidade do comprador, este deve levar em consideracao, principalmente, a
demanda e o lead time do fornecedor. Receber propostas para aumentar o volume
de compra e, com isso, receber descontos e/ou bonificagdo € muito comum em uma
negociacdo. A decisdo em aceita-las devera ser tomada apés analise, se vale a pena
arcar com os custos de manutencédo correspondente ao aumento do pedido, além de

verificar a capacidade instalada de armazenagem.
1.2 PROBLEMATIZACAO

O departamento de compras é um setor importante na estrutura
organizacional, na qual desempenha a funcdo de suprir a falta de materiais ou
servigos, projetando a quantidade exata que a empresa precisa e determinar a

quantidade que precisara ser comprada para armazenar. (DIAS, 2006 p. 235).

Manter altos niveis de estoque em um supermercado gera custos, que sao
identificados como custos de capital, de riscos e custos incorridos pelo
armazenamento dos produtos. Esses custos podem aumentar dependendo do fluxo
da mercadoria armazenada, aquelas que permanecem nos depdsitos por muito
tempo, podendo ter perdas provocadas pela armazenagem inadequada, datas de
validades curtas para produtos pereciveis, roubo, entre outras. Ocorréncias que
podem nédo sdo observadas pelo gerente do departamento de estoque.

O gerente do departamento de estoque, que muitas vezes é o responsavel
também pelas compras, sempre deve ter disponivel a lista de fornecedores por
produtos, além de informacbes atualizadas sobre os itens em estoque, tais como:
dltimas aquisi¢des, ponto de pedido, estoque de seguranca, custo de frete, lote

minimo de compra, lead time do fornecedor, dentre outros.
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Manter produtos disponiveis de forma a garantir um bom nivel de servigco ao
cliente é um grande desafio para as empresas supermercadistas, por isSso esta

pesquisa buscou responder o seguinte questionamento:

Como o setor de compras pode contribuir para a gestdo eficiente de

estoque, de forma a garantir a disponibilidade dos produtos?
1.3 OBJETIVOS
1.3.1 OBJETIVO GERAL

Analisar o processo de compras do varejo em uma unidade supermercadista

e como esse interfere na disponibilidade dos produtos oferecidos aos clientes.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

 conceituar o processo de compras na perspectiva de varios autores;

identificar, na literatura, as relacdes interdependentes do processo de compras

e do controle de estoque;

identificar o nimero de fornecedores que a empresa trabalha;

levantar 0 numero de itens existente no mix de produtos da empresa

pesquisada;

analisar o processo de compras da empresa, com a intencao de identificar os
pontos positivos e os que devem ser melhorados no processo, sobre a
perspectiva dos autores estudados.

1.4 DELIMITACAO DA PESQUISA

O estudo de caso foi realizado na cidade de Juina-MT com objetivo de

analisar o processo de compras em uma unidade supermercadista.
1.5 JUSTIFICATIVA

Toda e qualquer empresa comercial necessita ter seu departamento de
compras ordenado e sempre atualizado, principalmente as que estdo no segmento
supermercadista, pois trabalham com milhares de itens. O bom desempenho das
compras possibilita a aquisicao de produtos em quantidades certas, precos melhores

e também a identificacdo de qual fornecedor comprar.

O processo de compras envolve provavelmente a atividade mais critica de

uma empresa varejista. Parente (2007, p. 222) acredita que o ciclo de abastecimento
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consiste em uma funcéo vital para o supermercado, pois, compras realizadas de
forma adequada garantem o suprimento do estoque e a disponibilidade dos produtos
aos seus clientes, sem necessariamente precisar manter altos niveis de mercadorias

estocadas.

Os supermercados localizados no municipio de Juina-MT, nem sempre
podem manter niveis baixos de estoque, pois a distancia geografica que os separam
dos seus fornecedores é muito grande. Desta maneira sao forcados a adquirir um
volume maior de mercadorias para conseguir atender a demanda a um preco justo.
Devem ficar atentos em efetuar suas compras em uma periodicidade calculada,
evitando, assim custos elevados com frete, ou pagar um pre¢co maior por comprar

quantidade pequena.

Comprar uma quantidade maior pode até ser favoravel para o varejista local,
no que se refere ao custo de transporte, porém, implica custos maiores de
manutencdo de estoque, pois estes sdo proporcionais ao volume estocado. Dentre
0s custos de armazenagem podem ser destacados o custo do capital investido e o
custo do armazenamento fisico, que demanda ambiente e espaco adequado para
tal. Assim, o varejista devera estar atento aos custos e analisar 0 que sera mais

vantajoso em termos do tamanho do lote de compras.

Estudar e analisar o processo de compras de uma unidade varejista é
importante, pois, este setor quando bem gerenciado, pode trazer vantagem
competitiva para a empresa. No que se refere ao cliente, ira garantir um bom
atendimento, ndo permitindo ruptura de estoque, do lado da empresa, possibilitara
melhores resultados, contribuindo para a geracdo de lucro, na medida em que

diminui os custos das mercadorias estocadas.
1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

A estrutura do trabalho é composta por cinco capitulos os quais serdo
especificados abaixo:

No capitulo primeiro estdo o sumario, contextualizacéo e problematizacao.

O segundo capitulo apresenta o referencial teérico, que explica, de acordo com

0s autores, cada processo que € utilizado no sistema de compras.
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O terceiro capitulo traz a metodologia, explicando de que forma foi realizada a
pesquisa e quais foram os métodos adotados.

O quarto capitulo traz a analise de dados, que foram extraidos dos conteudos
do questionario aplicado ao responsavel pelo Departamento de Compras da

empresa.

No quinto capitulo se encontram a concluséo e as referéncias bibliogréficas.
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2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 LOGISTICA: CONCEITOS E IMPORTANCIA

O sistema logistico desenvolvido com eficiéncia na empresa contribui para
varios aspectos, dentre eles o econémico, possibilitando melhor gerenciamento dos
custos e localizagdo comercial, atendendo com maior rapidez e flexibilidade as

exigéncias dos seus clientes atuais e daqueles que se deseja conquistar.

Segundo Christopher (2009, p. 4), “a logistica é, essencialmente, a
orientacdo e a estrutura de planejamento que procura criar um plano Unico para o

fluxo de produtos e de informag&o ao longo de um negdcio”.

A satisfacdo e fidelidade dos clientes tém sido a busca constante dos
varejistas, que procuram cada vez mais métodos para conquista-los. A logistica veio
como um artificio a mais para vencer a concorréncia, tanto em preco como em

localidade de facil acesso.

Assim, a logistica contribui para uma melhor organizacdo nas etapas dos
processos, iniciando-se pelo fornecedor e terminando com os clientes, como afirma
Christopher (2009, p. 14):

O gerenciamento logistico, do ponto de vista sistémico, € o meio pelo qual
as necessidades dos clientes sdo satisfeitas mediante a coordenacdo dos
fluxos de materiais e de informacdo que se estendem do mercado,
passando pela empresa e suas operacdes, até os fornecedores.
(CHRISTOPHER, 2009, p. 14).

A logistica eficiente facilita o desempenho do departamento de compras,
ajudando a tomar decisbes de como comprar e de quem comprar. Assim, como
também na escolha do modal de transporte que a empresa pode utilizar para o

cumprimento do prazo do recebimento de mercadorias.

Para que a logistica funcione de forma eficiente € necessario que haja uma
série de comprometimentos desde a empresa fornecedora, passando pela escolha

do modal de transporte, como esclarece Christopher (2009, p. 3):

A logistica € o processo de gerenciamento da compra, do transporte e da
armazenagem de matérias-primas, partes e produtos acabados (além dos
fluxos de informacgéo relacionados) [...]. De tal modo que a lucratividade
atual e futura seja elevada ao maximo mediante a entrega de encomendas
com o0 menor custo associado. (CHRISTOPHER, 2009, p. 3).

Com um sistema logistico organizado a empresa varejista s6 tem a ganhar,

pois, desta forma, poderd adquirir reducées de custos, com aproveitamento de



19

estoque. O bom relacionamento com os fornecedores também traz beneficios para
as empresas, pois pode proporcionar boas negocia¢gdes que levem a diminui¢do do
lead time das entregas, a bons precos e a garantia da qualidade prometida, dentre

outros.
2.2 CADEIA DE SUPRIMENTO

Para suprir 0 setor supermercadista além do envolvimento do sistema
logistico - o grande responsavel pelo sucesso do processo de compras - ha tambéem
a participacdo de outros departamentos da empresa. A intencdo é a de levar ao

consumidor o produto que ele deseja a um preco favoravel.

Conforme Christopher (2009, p. 16), “a cadeia de suprimentos é a rede de
organizacao envolvida, por meio de vinculos a montante e a jusante, nos diferentes
processos e atividades que produzem valor na forma de produtos e servigcos

destinados ao consumidor final”.
2.2.1 GERENCIAMENTO DA CADEIA DE SUPRIMENTO

A cadeia de suprimento é representada pelas varias empresas que
compdem o caminho dos produtos, desde a origem das matérias-primas até a
entrega do produto acabado ao consumidor final. Se a empresa gerencia
adequadamente as relagcbes entre os Vvarios elos da cadeia, integrando e
compartilhando informacdes, desde a compra do produto até a venda ao cliente final,
0 gerente passa a ter nocao do que o fornecedor pode oferecer e comprar de forma
mais eficiente. Com isso, a tendéncia é adquirir a melhor mercadoria com o melhor

preco.

Gerenciando a cadeia de suprimentos adequadamente, o varejista tende a
obter lucro, pois sabe exatamente qual fornecedor podera suprir o seu estoque. Além
disso, permite conhecer a quantidade e a variedade dos produtos que irdo compor a
sua linha, de forma a atender as necessidades dos seus clientes. Como Harrison e
Hoek, (2003, p. 275) afirmam:

A cadeia de suprimento € o caminho para obter produtos na fonte para o
cliente final. Como resultado, ela é afetada por quase todas as funcdes
dentro das organizacfes que envolve. Se gerenciada eficazmente, a cadeia
de suprimento fornece uma das melhores oportunidades para aumentar a
satisfacdo do cliente, além de ser uma importante fonte de vantagem
competitiva. (HARRISON; HOEK, 2003, p. 275).
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Manter um bom relaciomento com as empresas que fazem parte da cadeia
de suprimento é essencial para as empresas, no entanto, se faz necessario planejar
e implementar um sistema logistico integrado, para garantir a eficacia do
ressuprimento de produtos no estoque. (FIGUEIREDO, 2006, p. 27).

O comportamento das empresas que compdem uma cadeia de suprimento,
no que diz respeito ao sistema logistico, € fundamental para o desempenho dos
negocios do segmento varejista. Isso significa dizer que a cadeia que opera sob o
conceito de logistica integrada — com compartilhamento de informacfes confiaveis
sobre o0 abastecimento — permite ao varejista ter maior competitividade, pois podera
manter estoques controlados, reduzindo com isso 0s custos de armazenagem e

ainda garantir a disponibilidade dos produtos aos clientes.
2.2.2 RELACIONAMENTO NA CADEIA DE SUPRIMENTO

O relacionamento entre varejista e fornecedor é influenciado pelo grau de
afinidade entre ambos. Cada um sabe da necessidade que vigora entre as partes, e

como contribuir para que a negociacao seja interessante para todos.

O varejista deve estar sempre buscando um melhor relacionamento com
seus fornecedores, para que possa ndo apenas integrar a confianga e credibilidade
das partes na negociacdo, mas um processo continuo de compras e vendas que
favorecem as partes. Conforme Harrison e Hoek (2003, p. 287):

Existem muitos tipos e formas de relacionamento na cadeia de suprimento.
Eles formam um continuum que vai desde a distancia e a formalidade em
gue o relacionamento € conduzido pelo mercado, com 0 preco como seu
fundamento, a integracao vertical, em que o relacionamento é consolidado
por meio da propriedade comum das duas organiza¢Bes. (HARRISON;
HOEK, 2003, p. 287).

Desempenhar um bom relacionamento ndo somente com seus clientes, mas
também com seus fornecedores é um cuidado que o varejista deve ter, pois é por

meio desses dois elos que acontecem as operacdes do seu negocio.

Lamming (1993) apud Harrison e Hoek (2003, p. 274) propuseram 0S nove

fatores para analisar os relacionamentos clientes-fornecedor:

» fatores que favorece no mercado, preco, mix de produtos, qualidade;
* a decisdo de qual fornecedor comprar é através de preco, prazo,

licitagbes entre outros;
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* se a empresa utiliza de sistema eletronico de nota fiscal, e
compartilhamento de dados;

» utilizar do planejamento de compras pode benefiar quantos eventuais
problemas em negociagoes;

» 0 cancelamento de pedidos sem aviso préevio pode afetar diretamente nos
custos, e na confiabilidade das partes;

* sempre negociar de forma ética obtendo, desta forma, ganhos para
ambas as partes, principalmente quando a questao envolve preco;

 atribuir produtos de qualidade, conforme a exigéncia do seu consumidor,
e garantir que o fornecedor sempre oferte produtos com a mesma
gualidade ou superior.

e por meio de pesquisa e desenvolvimento identificar ou até mesmo
desenvolver um linha ou produto para o atendimento aos seus clientes;

» de que forma as opinides e sugestbes do cliente é tomada como um fator

de decisao para o varejista.

A FIG. 1. apresenta dois estilos de relacionamento entre fornecedor e
cliente, sendo que a primeira parte dela, em formato de gravata borboleta,
demonstra apenas vinculos comercias entre fornecedor e cliente, ou seja, vendas e
compras. A segunda parte representada pelo losango, mostra os setores P&D,
Logistica e Sistema de Informacg&o atuando como gerenciadores do relacionamento
entre empresa e fornecedores. Os departamentos de Marketing, Operagcdes e
Sistema de Informagé&o passam a cuidar do desenvolvimento de fornecedores, tendo
mais trocas de informacdes e ndo sO operacdes de compra e venda. (HARRISON;
HOEK, 2003, p. 273).
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FIGURA 1 - Criando relacionamentos mais préximos

Fonte: HARRISON E HOEK, 2003, p. 273.
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no

gerenciamento de relacées entre fornecedor e varejista, que se busque entre Si

resultados de lucratividade, sendo que a reducédo do auto-interesse de uma das
partes pode influenciar de uma forma negativa o beneficio da cadeia de suprimento
como um todo (CHRISTOPHER, 2009, p.4).



23

2.3 VAREJO

Grande parte do comércio de Juina-MT é representada pelo setor varejista,
qgque vem se tornando cada vez mais importante para a situacdo econdémica da
regido. Os supermercados compdem uma parcela significativa nesse comercio, tanto
em vinculos empregaticios, como também na fonte de subsisténcia da populacao.

O varejo vem crescendo no mercado brasileiro, de forma a movimentar uma
grande percentagem na economia do pais. Conforme a visdo de Parente (2007, p.
15):

O varejo vem assumindo uma importancia crescente no panorama
empresarial no Brasil € no mundo [..] Com o acelerado ritmo de
consolidacdo que vem caracterizando as atividades varejistas brasileiras,
um nUumero crescente de empresas varejistas aparece na relacdo das
maiores empresas do Brasil. (PARENTE, 2007, p. 15).

Sendo um elo para o consumidor final, o varejo busca cada vez mais
tecnologias para identificar e atender a demanda de seus clientes, que procuram
facilidades no seu dia a dia. Afirma Parente (2007, p. 15), que “o varejo € certamente
uma das atividades empresariais que vem atravessando maior ritmo de
transformacao, respondendo as modificacdes do ambiente tecnoldgico, econémico e

social em que esta inserido”.

O varejista identificando o seu nicho de mercado procura decidir de que
maneira fard seus produtos chegarem até a ele. Varias sdo as maneiras de
comercializacdo, dentre elas o modelo de oferta direta utilizando os meios de

publicidade para atrair seus consumidores.

Conforme Parente (2007, p. 22), “o varejo consiste em todas as atividades
que englobam o processo de venda de produtos e servicos para atender a uma

necessidade pessoal do consumidor final”.

O varejo é uma etapa na cadeia produtiva de um produto. Cada etapa da
cadeia é caracterizada conforme sua atuacado, o varejo se torna a etapa final, que &
atender o consumidor diretamente e devera estar sempre informado sobre as suas

variancias de necessidade.

De acordo com Parente, (2007, p. 22), “o varejista faz parte dos sistemas de
distribuicAo entre o produtor e o consumidor, desempenhando um papel
intermediario, funcionando como um elo entre o nivel do consumo e o nivel do

atacado ou produgéao”.
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2.3.1 CLASSIFICACAO E FORMATOS VAREJISTAS

Decidir em qual formato atuar do setor varejista € uma escolha que deve ser
analisada com bastante critério, pois € por meio dela que se busca atingir o publico
alvo. Ter o consumidor adaptado e satisfeito com o formato escolhido para se

estabelecer € um bom comeco para 0os negdcios da empresa.

O varejista precisar determinar em quais das categorias do formato de varejo

deseja atuar. De acordo Parentes (2007, p. 25) séo elas:

As instituicdes varejistas sdo categorizadas em dois principais sistemas:
Varejo com Loja e Varejo sem Loja. Os varejistas com Loja estdo
classificados em trés espécies: Varejo Alimentar, Varejo Ndo Alimentar e
Varejo de Servicos. Como Varejista sem Lojas, 0s seguintes tipos estédo
identificados: Marketing Direto, Venda direta Maquina de Venda Automatica
e Varejo Virtual. (PARENTE, 2007, p. 25).

O QUADRO 1. ilustra as classifica¢cdes do varejo conforme seus formatos no
comércio. A decisdo de qual formato e classificacdo escolher depende muito da
regido e do nicho comercial que varejista deseja trabalhar, para entdo ver se é viavel

ou ndo montar o tipo de estabelecimento escolhido.
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QUADRO 1

Bases alternativas para a classificagéo de estabele

cimentos varejistas

1.Por propriedad e do estabelecimento

a) Lojas independentes.

b) Lojas em cadeia ou filiais.

c) Lojas de propriedade de
fabricantes.

d) Cooperativas de consumidores.

e) Estabelecimentos de propriedade
de fazendeiros.

f) Lojas de propriedade da empresa
industrial.

g) Lojas operadas pelo governo
(telefénicas, correios, etc.).

h) Lojas de utilidade publica.

2. Por tipo de negocio (mercadoria
negociada)

a) Lojas gerais:

* lojas de departamentos;
* lojas gerais;
* lojas de variedades.

b) Lojas de uma Unica linha de
mercadorias (moveis
confecgdes).

c) Lojas especializadas (carnes,
lingeries, tapetes).

3.Por tamanho do estabelecimento
a) Por niumero de empregados.
b) Por volume de vendas anuais.

4.Pelo grau de integracao vertical

a) Nao integrada (funcdes varejistas
somente).

b) Integrada com funcdes
atacadistas.

c) Integrada com fabricacéo ou
outra forma de criacdo de
utilidades.

5.Tipo de relagdo com outras
organizacdes

a) Nao afiliada

b) Voluntariamente afiliada com
outros varejistas:

e cadeia formada por
atacadistas;

* cadeia formada por varejistas
independentes;

« franquias.

6.Por método de contato do
consumidor
a) Lojista.
b) Marketing direto:
* venda por catalogo;
* anuncios regulares em
midias;
« afiliacBes em clubes de
compra.
c) Contatos diretos com os
consumidores:
* porta a porta;
* entregas regulares nos
locais.
7.Por tipo de localizacéo
a) Urbana:
» comercio central;
+ distrito comercial
secundario;
 localizacdo de bairro;
» shopping centers;
* mercado publico.
b) Cidade pequena:
* centro;
* bairro.
c) Lojas rurais.
d) Stands a beira de estrada.

8.Por tipo de servigos prestados:
a) Servigos completos.
b) Servigos limitados.
c) Auto-servico.

9.Forma legal de organizacéo
a) Individual.
b) Sociedade.
¢) Empresa de capital limitado.
d) Sociedades anénimas.
e) Tipos especiais de organizagoes.

10. Por organizacdo administrativa ou
técnica operacional
a) Indiferenciada.
b) Departamentalizada.

Fonte: Las Casas, 2006, p. 26.
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2.3.2 VAREJO ALIMENTICIO COM LOJA

O varejo com loja tem a oportunidade de lidar diretamente com o
consumidor. O contato com suas necessidades e seus guestionamentos sobre o0s
produtos adquiridos, facilita ao gerente saber quais sdo os produtos que O

consumidor deseja comprar.

Parente (2007, p. 30) esclarece que “as empresas que operam no Brasil
tém acompanhado as tendéncias mundiais, apresentando uma variedade muito
completa de modelos e formatos de lojas, que atendem as diversas caracteristicas e

necessidade do mercado”.

O setor do varejo com lojas de produtos alimenticios possui 0s seguintes
formatos: minimercados, lojas de conveniéncia, supermercados compactos,
supermercado convencionais e superlojas, hipermercados e clubes atacadistas
(PARENTE, 2007, pp. 32-33).

7

O foco deste trabalho é o varejo de produtos alimenticios, no formato
supermercado, por isso mesmo, sera desenvolvido um topico em que serédo

apresentadas informacdes mais detalhadas sobre a sua forma de atuacgéao.
2.3.2.1 SUPERMERCADOS

A escolha do modelo implica na andlise de varios fatores, tais como: a regido
em que ira se localizar, a conveniéncia de se ter uma grande loja, ou a vantagem de
espacos menores; 0 publico alvo — o poder aquisitivo dos clientes impde o formato

da loja e 0 mix de produtos a serem comercializados, dentre outros.

Os supermercados convencionais sdo aqueles de médio porte que
apresentam uma boa variedade de produtos para atender seu publico-alvo.
(PARENTE 2007, p. 32).

Os supermercados surgiram no Brasil na década de 1950, seus modelos
foram além do setor alimenticio e passaram a vender também artigos do lar,
eletrodomésticos, entre outros produtos, criando o formato de hipermercados (LAS
CASAS, 2006, p. 29).

De forma a atender seu consumidor em tudo que precisa, 0s varejistas

buscaram ndo apenas oferecer os produtos alimenticios, mas um mix de produtos
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maior, atraindo, assim, o consumidor pela facilidade de encontrar todos os produtos

gue necessita, desde alimenticios até vestuario em um mesmo local.

A regido de Juina-MT possui 0s supermercados convencionais, 0S quais
possuem uma grande variedade de produtos alimenticios e artigos para o lar,

suficientes para atender a demanda e necessidades dos seus cliente.
2.4 DECISOES DO ADMINISTRADOR VAREJISTA

A tomada de decisdo do varejista equivale a toda sua atuacdo no mercado,
desde onde seréa localizada a sua loja até a definicdo de qual produto entrara no seu

mix de mercadoria.

7

A definicdo do local onde irA se estabelecer € uma das principais
responsabilidades do gestor, ela deve acontecer de forma estratégica, pois pode
representar o inicio de um negécio de sucesso. Parente, (2007, p. 325), afirma que
“‘como todas as demais decisbes do composto varejista, a selecdo da localizacéo
devera estar consistente com 0 posicionamento mercadolégico adotado pela

empresa, levando em conta os segmentos que constituem seu mercado-alvo”.

As decisbes da empresa deverdo sempre focar em seus clientes atuais e
futuros, pois sdo suas atitudes no mercado que o beneficiara e fortalecera contra a
concorréncia. O que o leva a conquistar cada vez mais clientes, atraidos pelo seu

atendimento, mix de produtos, preco e qualidade.
2.4.1 MIX DE PRODUTOS

Montar um mix de produtos com uma grande variedade de itens é uma
tarefa desempenhada pelo gerente de compras, que analisa quais sao os melhores

produtos que se identificam com seu consumidor.

O mix € um dos elementos importantes para a formacéo e classificacdo do
varejo, pois e por meio dele que o cliente decidird qual estabelecimento frequentar.

Como esclarece Parente (2007, p.183):

Obter mercadorias que satisfagam suas necessidades é a motivacédo
principal dos consumidores quando compram produtos de lojas. De todas as
variaveis do mix varejista, o composto de produtos é a mais importante
variavel quando se classificam e definem os diferentes tipos de varejista.
(PARENTE, 2007, p. 183).
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Adquirir produtos novos é uma decisdo que o gerente de compras tem que
tomar, pois milhares de produtos sdo criados e passa a ser uma responsabilidade do
gerente saber se é importante agregar este item, ou se ele € apenas um substituto
para outro produto (PARENTE, 2007, p. 206).

A variedade de produtos dentro da empresa € uma das carateristica que
contribui para o consumidor-alvo decidir escolher entre este ou aquele
estabelecimento. Pode-se dizer que é um atrativo, pois garante ao cliente que ele ira
encontrar nas prateleiras do supermercado muitas variedades de produto, dando-lhe

a opcoes de escolha.

O gerente de compras tem que sempre estar atento as marcas mais pedidas
pelos consumidores, para torna-las disponiveis em seu estabelecimento comercial,

para atender e satisfazer as necessidades e exigéncias dos mesmos.
2.4.2 EXCLUSAO DE PRODUTOS

A decisdo da exclusdo de um produto é tdo importante tanto quanto a
agregacao de outro, até porque se seu consumidor-alvo esta acostumado com um
determinado item, sua retirada pode influenciar negativamente no relacionamento

com o cliente.

O gerente de compras ter4 sempre que encarar a exclusdo de item como
uma etapa necessaria para o ciclo de linha dos produtos, mesmo com possiveis

reclamacdes de seus fornecedores e clientes. (PARENTE, 2007, p. 207).

O varejista deve analisar sempre 0 seu mix de produtos e procurar identificar
itens que podem ser substituidos por outros de melhores precgos e qualidade. Pode
também detectar a necessidade de agregar uma determinada linha de produtos, a
qual deverad estar sempre em continua modificacdo, pois existem milhares de

marcas e variedades de produtos que podem agradar ao seu cliente-alvo.

Agregar muita variedade de uma mesma linha ou dos mesmos produtos
pode ocasionar apenas custos para o varejista, pois alguns produtos podem néao ter

0 giro de estoque esperado, pela ndo realizacdo da venda do item.

O varejista com a redugdo do seu mix de mercadoria podera reduzir a uma

variedade adequada, sem afetar suas vendas, colocando o foco em seu negécio e
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excluindo algumas categorias e subcategorias de produtos (PARENTE, 2007, p.
207).

2.5 COMPRAS

O varejista deve utilizar-se das compras como um metodo de vencer a
concorréncia tanto na logistica, definindo melhores ofertas, quanto nas melhores
aquisicbes, que o ajudard a tracar um plano de acdo para conquistar o seu
consumidor-alvo. Tais acbes podem possibilitar ao gerente gerar lucratividade para a
empresa e obter a fidelidade de seus clientes, na medida em que garantira a

disponibilidade dos produtos desejados por eles.

O departamento de compras deve atuar juntamente com o sistema logistico,

facilitando o ressuprimento. Pozo (2007, p. 147) esclarece que:

A visdo moderna de compras esta relacionada com o sistema logistico
empresarial, como atividades-pares envolvidas em acfes estreitamente
homogéneas, e essas atividades estdo lucrativas que € manter uma posicao
competitiva de mercado. A area de compras ndo é um fim em si prépria,
mas uma atividade de apoio fundamental ao processo produtivo, suprindo-o
com todas as necessidades de materiais. Além dessa atuagdo primordial,
compras também é um excelente e substancial sistema de redugdo de
custos de uma empresa, por meio de negociacdo de precos, na busca de
materiais alternativos e de incessante desenvolvimento de novos
fornecedores. (POZO, 2007, p. 147).

Adquirir mercadorias, no tempo certo traz vantagens para o varejista, pois
atende as necessidades de seu cliente, que sempre buscara produtos de qualidade

e com precos acessiveis.

A aquisicao de novos produtos € determinada por meio das compras, que
procura suprir a empresas com o0s itens que necessitam para atender sua demanda.

Para Gongalves (2007, p. 241), compras podem ser identificada como:

Um termo normalmente utilizado para definir o ato e a responsabilidade
funcional para promover a procura dos materiais e dos servi¢cos e, entao,
supri-los para serem utilizados pela empresa. [...] 0 ato de processar as
aquisicbes e suprir 0s materiais e servicos no momento adequado.
(GONCALVES, 2007, p. 241).

Adquirir um produto, ou ndo, € uma decisédo que se deve tomar com cautela,
pois é por meio dos produtos que compdem o mix de sua empresa que ela adotara

um perfil ao pablico que deseja alcancar e manter como consumidores.

As compras devem ser feitas em intervalos de tempo criteriosamente

definidos e em quantidades certas que atendam a sua demanda, para iSSO 0O
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varejista precisa ter um controle de giro de mercadorias e de quais produtos seus

clientes desejam. Assim, 0 gerente sabe o0 quanto e o que se deve compratr.

A FIG. 2 apresenta o ciclo de compras, identificando maneiras de como o
comerciante analisa o seu fluxo de giro de mercadorias, facilitando dessa maneira o

controle dos produtos que sdo mais vendidos. (LAS CASAS, 2006, p. 90).

Determinacédo das necessidades

- O que necessita 0 consumidor?
Quando ele necessita?

- Estoques/ Esta¢Bes/ Estilos

Perecibilidade

SEGUIMENTOS

(acompanhamento)

SELECAO DOS FORNECEDORES

- Onde obter o fornecimento?

O Ciclo
de

compras

- Como melhorar?
- Um vendedor: sem escolha

Revisao dos -
multiplos vendedores:

fornecedores . "
- Preco, servicos, entregas, politica

- Procura de novos e o ~
de créditos, solucao de problema,

melhores fidelidade, parceria etc.

NEGOCIACAO DAS COMPRAS
- Quando e como obter a

mercadoria; preco de compra;

data de entrega; embarques;
fretes; despesas de manuseio;

garantias etc.

FIGURA 2: O ciclo de compras.
Fonte: Las Casas, 2006, p. 90.

2.5.1 FUNCOES DAS COMPRAS

Como todo departamento, as compras exercem uma funcéo importante, pois
é por meio delas que o giro de mercadorias para venda se inicia. E também por meio
deste, que se descobre a quantidade de produtos que se deve comprar sem

aumentar o nivel de estoque.
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Saber quando e o quanto comprar é substancial no funcionamento de todas

as etapas do processo para garantir o atendimento aos clientes. Assim afirma Dias
(2006, p. 315):

A funcdo compras €é de primordial importancia para um correto
gerenciamento da area de matérias. Em todo sistema empresarial, para se
manter um volume de vendas satisfatério e um perfil competitivo no
mercado e, consequentemente, gerar um volume de lucro substancial, a
minimizacao de custos deve ser perseguida e alcancada, principalmente
guando se refere aos materiais utilizados, ja que eles representam parcela
consideravel na estrutura do custo global da empresa. (DIAS, 2006 p. 315).

De acordo com Las Casas (2006, p. 89) as vérias funcbes da atividade de

compras envolvem:

estimar e avaliar a demanda: obtendo uma estimativa de consumo de seus
consumidores o varejista pode determinar a quantidade de compras que

necessita fazer mensal, semanal ou diariamente;

determinar os tipos e quantidades de mercadorias necessarias: avaliar seu
mix de mercadorias e quantidades de cada item a ser comprado, para que o
varejista ndo aumente seus custo e nem faltem produtos para atender a sua

demanda;

selecionar os fornecedores: definir qual fornecedor comprar, o que oferece
os melhores produtos, preco, qualidade, e também o que possa atender sua

demanda no tempo correto;

negociar a compra da mercadoria: realizar boa negociagdo, com preco,
gualidade, quantidade, bonificacdo, prazo de pagamentos, descontos, e
diminuicdo de custos atribuidos & mercadoria. Todos esses elementos
contam para uma negociacao, deixando o varejista numa situacdo favoravel

em relacdo a concorréncia;

receber e inspecionar a mercadoria comprada: o gerente do depédsito deve
sempre analisar se as mercadorias estdo de acordo com a quantidade,
gualidade solicitadas, deve observar também os prazos de validade, para

evitar possiveis problemas com devolug¢des apds o recebimento;

manter controle das mercadorias e fazer novos pedidos: utilizar sempre de

softwares e de colaboradores, para analisar quantidades de produtos nos
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depdsitos e nas prateleiras, para que o gerente de compras saiba quando

efetuar um novo pedido.
2.5.2 VARIAVEIS A SEREM CONSIDERADAS NAS COMPRAS

Ha muitas variaveis a serem consideradas na hora da compra, sejam elas:
sazonalidades, quantidade, tempo, qualidade, fornecedor, entre outros. Estes
aspectos permitem aos gerentes planejar suas compras levando em conta o0 seu
cliente e fornecedor. Ao planejar as compras o gerente deve ser capaz de responder
aos seguintes questionamentos: O que meu cliente quer? Em quanto tempo 0 meu
fornecedor poderd me entregar a quantidade pedida? Quais sdo 0s beneficios
oferecidos pelo fornecedor para que a empresa compre dele?

A decisdo de como comprar, de quem comprar e para quem oferecer a
mercadoria € determinante para uma boa atuacdo do varejista no mercado. A
sazonalidade exige mais competéncia do Departamento de Compras, pois a
exatiddo da quantidade a ser comprada € essencial, visto que a mercadoria que néo
for vendida no seu periodo de procura, dificilmente serd procurada em outras

épocas, 0 que gera altos custos e perdas para empresa.

O QUADRO 2. ilustra o impacto da sazonalidade na demanda do varejo, e
como a influéncia de uma determinada estacdo ou época do ano, pode aumentar a

demanda de alguns produtos.

QUADRO 2
O impacto da sazonalidade
Numero de Negécios Nivel de Escopo do impacto sobre a cadeia de
estacdes adiamento suprimento
1 (verdo) Moveis de Um pico para o qual se acumula estoque com
jardim antecedéncia
2 (verdo e | Sorvete Semi- Limitado; dois picos para os quais se acumula
natal) empacotamento | estoque enquanto que o empacotamento final

(rétulo, etc.) pode ser feita assim que o pedido for

realizado.
4 Moda Semi- Amplo; aceita pedidos da colecdo e entdo
(2 principais e 2 fabricacéo planeja, produz e entrega antes da estacéo
curtas) comecgar.

Fonte: Harrison e Hoek, 2003, p. 236.
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No varejo ha muitas épocas de sazonalidade entre elas: Pascoa, Natal e Dia
dos Namorados, aumentando a demanda de chocolates e/ou produtos especificos

para a época.
2.5.2.1 QUALIDADE

O gerente do departamento de compras deve ter sempre em mente a
gualidade que se deseja nos produtos adquiridos em sua empresa. E se o seu

cliente esta buscando, produtos de primeira, segunda ou terceira linha.

Esse fator qualidade é influenciado muito pelo fator econémico dos clientes.
Deve-se identificar o nivel de qualidade exigido, mas que esteja dentro da faixa de
preco que o cliente pode pagar. A economia ou o0 publico alvo que o varejista busca,
vai determinar muito a qualidade dos produtos que serdo adquiridos no mix de

mercadorias da empresa.

O mix de mercadoria deve ser composto por diferentes itens com precos e
qualidade, dando assim opc¢Oes aos clientes para escolher a mercadoria que o

satisfaz. De acordo com Parente (2007, p. 193):

Preco e qualidade sao duas dimensdes intimamente interligadas.
Dependendo dos segmentos de mercado para 0s quais esteja direcionado,
0 varejista ira selecionar um ou mais niveis de preco/qualidade para compor
seu mix de produtos. (PARENTE, 2007, p. 193).

O varejista de supermercados compde o0 seu mix de produtos com varios
niveis de qualidade e preco, com o objetivo de atender as necessidades de seus
clientes. Tais necessidades podem oscilar entre produtos de tipo 1 de melhor
qualidade e preco mais elevado a produtos do tipo 3 com baixa qualidade e baixo

preco.
2.5.2.2 QUANTIDADE CORRETA

A quantidade é um fator determinante para o varejista e o que leva o gerente
a comprar determinada quantia varia de acordo com a sua demanda e o giro de
cada produto. Assim, a utilizacdo de um sistema operacional de controle de estoque

é fundamental para se ter disponivel a quantidade correta a ser comprada.

Um erro na quantidade comprada gera custos para empresa, seja ela no

frete ou no espacgo ocupado pelo estoque.

A quantidade a ser pedida é muito influenciada pelos custos, se € viavel para

empresa manter o estoque ou comprar pequenas quantias para atender a demanda
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em prazos curtos. Entender esse aspecto € o que direcionara o varejista na decisédo
entre ter altos niveis de estoque ou adquirir mercadorias conforme a necessidade,
evitando a utilizagcdo de muito capital na aquisicao da mercadoria (NIGEL et al. 2009,
p. 285).

Alguns fatores podem influenciar o varejista adquirir quantidades elevadas
de determinados produtos. Muitas vezes € viavel adquirir quantidades maiores pelos
descontos oferecidos pelo fornecedor, aléem da economia no frete. Sendo que a
localizacdo geografica da empresa pode interferir, aumentando a distancia até o
fornecedor, ocasionando desta forma, uma compra maior do que a realmente

desejada pelo gerente.
2.5.2.3 TEMPO

O planejamento do tempo que se leva para uma mercadoria entrar no
estoque, ir para as prateleiras e chegar até o consumidor final € um ponto essencial

para o gerente de compras.

Por meio deste dado ele calcula em quanto tempo a mercadoria Ihe traz o
retorno esperado, a quantidade de tempo que ele precisa fazer um novo pedido de

compra, sem que faltem as mercadorias para os seus clientes.

Conforme Francischini e Gurgel (2004, p. 151) “o tempo de reposi¢cdo do
estoque é definido como o periodo entre a deteccdo de que o estoque de
determinado item precisa ser reposto até a efetiva disponibilidade do item para o

consumo”.

Ter o controle de estoque é muito importante quanto se utiliza o tempo para
as transacbes comerciais de vendas de produtos. Um item faltando na prateleira
pode provocar a insatisfacdo do cliente por ndo encontrar o produto que ele
necessita. O tempo de reposicdo € utilizado justamente para evitar este fato. O
varejista toma como base seus dados de estoque registrados para definir o tempo
necessario para fazer a reposicao do produto, sem que ocorra a falta do mesmo.

2.5.3 PLANEJAMENTO DAS COMPRAS

No setor varejista de produtos alimenticios, as compras quando bem
planejadas podem contribuir para a geracao de lucro. De acordo com Parente (2007,
p. 223) a margem bruta de lucro praticada por esse setor - por exemplo, os
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supermercados - € da ordem de 20%, sendo que para cada R$1,00 obtido de
receita, R$0,80 sdo destinados ao pagamento de fornecedor. Assim, é essencial
para 0 resultado da empresa que o volume de compras seja criteriosamente
estabelecido e obedecido, para que falhas na quantidade ou no tempo de compra

Nao gerem custos.

Ao efetuar uma compra, além de se preocupar com as quantidades e
precos, o varejista deve também estar atento ao giro das mercadorias. Deve avaliar
se a compra que esta fazendo cabe no seu orcamento, para que futuramente néo
tenha riscos de prejuizos financeiros. A margem de lucro gerada pela mercadoria
devera ser suficiente para pagar todas as despesas da empresa, 0S custos com

fretes, mao-de-obra utilizada para que essa mercadoria chegue ao consumidor final.

O varejista deve ter um bom planejamento na hora de comprar, o que inclui
conhecimento em relagdo do tempo de entrega do fornecedor, quantidade, preco,
fluxo de giro, custos adquiridos para a venda do produto, assim podera definir se é

viavel ou néo ter determinados produtos em sua loja.

A logistica é a grande responsavel pelo controle eficiente do fluxo de
produtos no estoque. Esta afirmativa pode ser confirmada por Figueiredo (2006, pp.
35-36), quando diz que:

A logistica constitui o servico onde recursos sao orientados para a
consecucao de determinada organizacéo do fluxo de produtos entre clientes
e fornecedores. Essa perspectiva seria reforcada pelo fato de a logistica
apresentar as caracteristicas centrais de um servigo... O objeto do servigo
logistico, ou seja, o fluxo de produtos que necessitaria interagir ao longo do
tempo com 0s recursos para que houvesse sua consecucao
(simultaneidade). A producé@o e consumo dos servigos logisticos estariam
intrinsecamente associados na consecucdo do fluxo de produtos.
(FIGUEIREDO 2006 pp. 35; 36).

A coordenacédo do fluxo de produtos representada pelas entradas e saidas
de produtos do estoque é importante para o departamento de compras, pois ajuda
no gerenciamento da quantidade que precisa comprar baseada na quantidade que

se tem no estoque.
2.5.3.2 PLANEJAMENTO DAS COMPRAS DOS PRODUTOS CONTI NUOS

Os produtos continuos sao aqueles com pouca ou nenhuma sazonalidade e
gue fazem parte de uma subcategoria dentro de uma determinada categoria de
produtos (PARENTE, 2007, p. 225). Sao produtos que ndo podem faltar no mix de

produtos de um supermercado, por exemplo: a categoria de cereais sao produtos de



36

compras continuas que ndo podem faltar para o consumo dos seus clientes sendo

eles produtos essenciais.

Parente (2007, p. 225) alerta que “a administracdo do processo de compras
desses itens deve ser conduzida de forma rigorosa, a fim de minimizar os indices de
falta do varejista”. Com base no consumo destes produtos que o varejista determina
a quantidade a ser comprada para atender & demanda.

2.6 ORGANIZACAO DAS COMPRAS

As compras néo se baseiam apenas no ato de comprar abrangem também
varios outros elementos como, por exemplo, a organiza¢do dos itens e da equipe
envolvida no procedimento, desde o momento da escolha do produto que se precisa

até a reposicao nas gondolas.

Definir as etapas para o sistema compras € uma forma de atribuir agilidade
ao processo, adquirindo assim uma melhor confiabilidade no funcionamento de cada
tarefa. Segundo Dias (2006 p. 239):

A organizacdo de compras por divisdo de grupos é funcional quando as
secdes sdo de tamanho moderado e quando tais atribuicbes sdo entregues
a compradores individuas. Os itens de cada grupo séo especificados de
acordo com a origem, a necessidade e o valor do material. (DIAS, 2006 p.
239).

As etapas comecam desde a escolha do fornecedor até a venda do produto
ao consumidor, desta forma, o gerente de compras tem que saber organizar bem
cada tarefa, pois, falhas podem provocar custos. Além disso, pode causar a
insatisfacdo dos clientes. O que leva a concluir que um dos principais papéis das

compras € a disponibilizacdo do produto ao consumidor final.
2.6.1 ESTRUTURA CENTRALIZADA DAS COMPRAS

A estrutura centralizada atribui ao varejista redugcées em seus custos, pois
emprega em apenas um espacgo todo o movimento de mercadorias compradas tendo
um controle maior sobre aspectos operacionais e de armazenagem adequada. Para
a logistica proporciona facilidade de descarga dos fornecedores e de recarga de
produtos para distribuir para as demais lojas, e na distribuicdo, auxilia em determinar
as quantidades exatas para o atendimento da demanda operando uma resposta
rapida ao consumidor (BAILY et al., 2008, p. 76).
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Harrison e Hoek (2003, p. 127) explicam que a estrutura centralizada de
estoque beneficia o varejista em reducdo de custos, tanto no transporte, diminuindo
o valor do frete, quanto na armazenagem reduzindo a ocupacédo do espaco fisico

utilizado.

No QUADRO 3. estdo organizadas as vantagens e desvantagens de se ter

uma estrutura de organizacéo centralizada e descentralizada.

QUADRO 3
Vantagens e desvantagens das organizacoes centraliz  adas e descentralizadas.
VANTAGENS DESVANTAGENS
ORGANIZACAO ORGANIZACAO ORGANIZACAO ORGANIZACAO
CENTRALIZADA DESCENTRALIZADA CENTRALIZADA DESCENTRALIZADA
Uniformidade Gerentes Dependéncia Perda de
de autbnomos e da hierarquia uniformidades
procedimentos responsaveis para tomar
por suas decisdes
decisdes
Facilidade de Facilidade de Uniformidade Tendéncia ao
controle avaliar impede desperdicio e
gerentes competicdo duplicacéo
Rapidez na Competicao Dependéncia Comunicacédo
comunicacao positiva entre da hierarquia dispersa
vertical unidades para avaliar
gerentes
Acesso rapido Criatividade Desestimulo a Dificuldade de
a informacéao na busca de criatividade localizar
solucdes responsaveis
Reduzida Agilidade na Ineficiéncia no Dificuldade de
duplicacédo de tomada de uso dos controle e
esforcos decisdes recursos avaliacdo

Fonte: adaptado de Maximiano, 2004, p. 221.

2.6.2 ESTRUTURA DESCENTRALIZADA

As vantagens de ter uma estrutura descentralizada € que o préprio gerente
ou sdcio da loja podera tomar as decisdes de escolher seus fornecedores e o tipo de
produto, marca e preco que eles oferecem, assim facilitando também as resolucdes
de provaveis problemas que possam acontecer na entrega das mercadorias. Quanto
aos questionamentos de suas demandas e atendimento ao consumidor, o
conhecimento da regido e do local em que esta localizada a loja € que definird muito
as escolhas do mix de mercadoria (BAILY et al., 2008, p. 76).
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As vantagens de se ter uma estrutura descentralizada para o varejista que

possui filiais ou lojas de departamentos de acordo com (Baily et al., 2008, p. 76) sao:

» comprador local conhece mais as necessidades do seu setor varejista,
fornecedores locais, o transporte e as instalacdes de estocagem,;

» estd em condicdes de responder mais rapidamente as emergéncias,
parcialmente em razdo de linhas de comunicacdo mais simples e por
conhecer mais as circunstancias locais do que alguém que esta ha
quildmetros de distancia;

» a responsabilidade direta do comprador local perante seu chefe imediato
permite maior vinculo e controle da alta administracdo. Responde por
possiveis imprevistos, podendo resolvé-los rapidamente sem precisar se

comunicar com a central e esperar pela resposta ou resolucao.
2.6.3 GERENCIAMENTO DE ESTOQUE

O estoque pode ser considerado um dos pilares da empresa, pois é a partir
dele que a empresa comecga a processar 0 seu retorno de capital investido.

Sendo assim, o controle de estoque teve ser sempre bem feito. Saber do
que a empresa precisa, onde estad cada produto e quais sdo as datas de validade

para evitar certos custos desnecessarios.

Manter o estoque organizado contribui para reducdes de custos e também
para agilidade na realizacdo de novas aquisicdes, pois é por meio deste que o

gerente pode conseguir dados para adquirir novos produtos.

Segundo Francischini (2004, p.81):

A meta principal de uma empresa €, sem davida, maximizar o lucro sobre o
capital investido em fabrica e equipamentos, em financiamentos de vendas,
em reserva de caixa e em estoques. Espera-se que o dinheiro investido em
estoque seja o lubrificante necessario para a producao e o bom atendimento
das vendas. O objetivo é otimizar o investimento em estoques, aumentando
o0 uso eficiente dos meios internos da empresa e minimizando as
necessidades de capital investido. (FRANCISCHINI, 2004, p. 81).

O gerenciamento de estoque esta diretamente ligado ao setor de compras,
ambos precisam estar organizados, com dados sempre atualizados para que se

saiba o0 que tem e 0 que se precisa comprar para atender seu consumidor.
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O nivel de estoque interfere bastante no gerenciamento, ter grandes volume
de mercadorias, normalmente causam problemas na conservacdo e espaco de

armazenagem. Como afirma Pozo (2007, p.37):

Uma das mais importantes fungdes da administracdo de materiais esta
relacionada com o controle de niveis de estoques. Ldgica e racionalidade
podem ser aplicadas com o sucesso nas a¢des de resolucao de problemas
gue afetam o estoque. (POZO, 2007, p. 37).

Investir no estoque exige cautela para ndo aumentar custos desnecessarios,
com excessivas quantidades de estoques para pouca demanda, ou adquirir produtos
com pouco giro. O gestor deve evitar gastos demasiados com compra de produtos
que ndo trardo o retorno desejado. Além disso, podem ocupar espaco de outra

mercadoria com melhor saida.

Controlar o estoque evita uma série problemas ao gerente, elimina a
necessidade de se fazer reajustes no planejamento de compra, além de evitar a

ruptura de estoque.

Dias (2006, p. 19) esclarece que:

A funcdo da administracdo de estoques é maximizar o efeito lubrificante no
feedback de vendas e o0 ajuste do planejamento da producéo.
Simultaneamente, deve minimizar o capital investido em estoques, pois ele
€ caro e aumenta continuamente, uma vez que o custo financeiro aumenta.
(DIAS, 2006 p. 19).

A administragcdo do estoque auxilia o gerente, a saber, exatamente o0s
produtos que possui e 0S que precisam ser adquiridos, bem como 0S espagos

disponiveis para a armazanagem, evitando assim alocacfes de novos galpdes.
2.6.4 NIVEL DE ESTOQUE

Toda empresa tem necessidade de manter estoque para que nao figuem
sem produtos para atender os seus clientes e, para isso € necessério trabalhar ndo
s6 com colaboradores eficientes, mas também com softwares gerenciadores de
estoque. Tais softwares sdo desenvolvidos para fornecer inimeras informacdes
gerenciais importantes, uma delas é informar qual a necessidade certa de se ter no

estoque.

Controlar os niveis de mercadorias adquiridas é uma forma de melhorar a
administracdo de estoque, pois a partir do momento que se decide a quantidade de
produtos a ser comprada define-se também o nivel de estoque que devera ser
mantido. Como Dias (2006, p. 25) afirma:
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Existem diversos aspectos que devem ser definidos, antes de se montar um
sistema de controle de estoque. Um deles refere-se aos diferentes tipos
estoque existentes na empresa. Outro diz respeito aos diferentes pontos de
vista quanto ao nivel adequado de estoque que deve ser mantido para
atender as necessidades. (DIAS, 2006, p. 25).

Manter um nivel de estoque equilibrado garante ao varejista uma maior folga
no atendimento aos seus clientes, pois a demanda de vendas podera aumentar ou
diminuir de acordo com a economia de mercado e também com as promoc¢des

realizadas pelo gerente do departamento de compras.

Na perspectiva de Parente (2007, p. 218), nivel de estoque 6timo é aquele
gue ndo apresenta nem excesso de capital investido e nem rupturas no estoque,
pois, estoques elevados geram custos financeiros e custos de armazenagem. NoO
entanto, ele ndo pode deixar de existir, pois o nivel de produtos adquiridos menor

gue a demanda, causa rupturas substanciais no atendimento ao cliente.
2.6.5 PONTO DE PEDIDO

Nao se deve apenas determinar a quantidade que se vai comprar. O gerente
de compras deve analisar qual é o giro de suas mercadorias e quando devera fazer
um novo pedido, evitando assim a falta de produto ou a quantidade excessiva do

mesmao.

Segundo Dias (2006, p. 57), “devemos fazer uma nova reposicdo de
estoque, quando o estoque Vvirtual estiver baixo ou igual a quantidade
predeterminada, como adequado que € 0 ponto de ressuprimento ou ponto de

pedido”.
2.6.6 ESTOQUE MINIMO

A empresa, quando necessita estocar, deve decidir pela quantidade minima
a ser mantida no estoque assim ira precaver de alguns eventos sejam eles, atrasos
na entrega dos pedidos ou aumento da venda do produto, podendo assim ocasionar

a falta de produtos.

Quando o gerente determinar uma quantidade para o estoque minimo,
passa a ter uma garantia de que suas mercadorias nao faltardo ao seu consumidor,
independente da época do ano, ou mesmo de atraso e cancelamento de entregas.
Como afirma Dias (2006, p. 61):

A determinagdo do estoque minimo é também uma das mais importantes
informacdes para a administracdo do estoque. Essa importancia esta
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diretamente ligada ao grau de imobilizacdo financeira da empresa. O
estoque minimo, também chamado de estoque de seguranca, por defini¢éo,
€ a quantidade minima que deve existir em estoque, que se destina a cobrir
eventuais atrasos no ressuprimento, objetivando a garantia do
funcionamento ininterrupto e eficiente do processo produtivo, sem o risco de
faltas. (DIAS, 2006, p. 61).

O gerente de estoque deve administrar os niveis de mercadoria, pois desta
forma evitara possiveis rupturas, € por meio do estoque de seguranca, que ele

podera garantir uma boa gerencia, evitando faltas de mercadorias ou excesso delas.
2.7 TOMADA DE DECISAO SOBRE FONTE DE SUPRIMENTO

Existe um reconhecimento cada vez maior que as organizacdes sozinhas
ndo conseguem manter todas as capacidades necessarias para que se tenha
sucesso no ambiente competitivo, para isso, € necessario que se facam aliancas
com seus fornecedores, transferindo entre si confiabilidade de negociacdo
(HARRISON; HOEK, 2003, p. 277).

Segundo Las Casas (2006, p. 101) “sédo varias as fontes de fornecimento de
mercadorias para 0s comerciantes. Alguns varejistas compram direto dos
fabricantes, enquanto outros preferem comprar de atacadistas, ou mesmo de outros

varejistas”.

A escolha de qual fonte suprir o estoque varia desde o formato da loja, até
mesmo em relacdo ao preco e quantidade comprada. Cada empresa precisa
analisar a viabilidade de comprar de determinado fornecedor, até porque
determinadas quantidades podem gerar mais custos para o varejista, devido ao
preco da mercadoria e custos de logistica. Existem empresas fornecedoras que
estipulam o minimo de quantidade de mercadoria a serem compradas, colocando
assim o gerente em situacdes de dificil decisdo. O que € mais viavel aumentar; a
guantidade a ser comprada ou escolher outro fornecedor que podera oferecer um

produto acima do preco. Ou néo ter confiabilidade na negociagéao?

Um bom fornecedor € aquele que pode oferecer atendimento ao seu cliente
de acordo com suas exigéncias ao efetuar uma compra. O varejista espera que
todos os aspectos importantes denotados na negociacdo sejam especificamente
efetuados pelo seu fornecedor, sendo desde as caracteristicas da entrega,
guantidade, qualidade, custos agregados entre outros aspectos (BAILY et al., 2008,
p. 12).
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Um bom fornecedor na concepcédo de Baily et al. (2008, p. 182) deve
apresentar alguns atributos que podem ser considerados essenciais na escolha da
melhor fonte de suprimento séo elas:

* entrega pontualmente: se na negociagao foi determinada uma data para
entrega, o fornecedor devera cumprir e se responsabilizar por eventuais
perdas que o seu cliente tenha devido ao seu atraso na entrega;

» fornece qualidade consistente: o produto deve ser sempre 0 mesmo com
gue o tenha oferecido, como aspectos, cores, cheiros sabor e tamanho
gue o comprador tenha pedido;

» oferece bom preco: se os precos estdo de acordo com a concorréncia ou
melhores;

* tem antecedentes estaveis: verificar sempre histérico de atendimentos a
outras lojas, para saber o grau de responsabilidade e confianga que o
fornecedor tem;

» fornece bom servigo: quanto ao atendimento e disponibilidades para o
varejista;

* @ responsivo as necessidades do cliente;

» cumpre o prometido: verificar se todas as especificagOes exigidas foram
atendidas pelo fornecedor;

» da apoio técnico;

* mantém o comprador informado sobre o andamento do pedido.
2.7.1 TIPOS DE FONTE DE SUPRIMENTO

O varejista podera optar de quem comprar, identificando os melhores
beneficios que seus possiveis fornecedores podem oferecer e quais sdo as
vantagens em adquirir mercadorias de um atacadista ao invés da industria. Esta € a
visdo de acordo com Parente (2007, p. 232) quando afirma que “os varejistas podem
abastecer diretamente do fabricante ou por meio de intermediarios como

atacadistas, distribuidoras, importadoras”.

A qualidade na logistica de abastecimento da empresa € influenciada pelo
tipo de relacionamento entre fornecedor e varejista. Esses fornecedores podem ser

classificados das seguintes maneiras de acordo com Dias (2006, pp. 280-281):
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» fornecedor monopolista: quando ha apenas um fornecedor para
determinado produto ou matéria-prima;

» fornecedores habituais: sdo aqueles que possuem uma linha ou produtos
com qualidade e preco melhores que da concorréncia e o atendimento e o
relacionamento com o varejista se sobressaem;

« fornecedores especiais: sdo empresas que oferecem determinado produto
OU Servigco que possui processo especifico que ndo sado encontrados nos

fornecedores habituais.
2.7.2 LOCALIZACAO DA FONTE DE SUPRIMENTO

A localizacdo das fontes de suprimentos do varejista € um ponto essencial
para garantir um melhor atendimento e agilidade nos processos de compra e
reposicao de mercadorias. Encontrar um fornecedor apto a oferecer as quantidades
necessarias com menores custos, nem sempre € uma tarefa facil para o gerente de
compras. As vezes, a regido que sua loja se localiza impossibilita o acesso as
empresas dispostas a negociar, pela distancia e os custos de logistica que teréo.
(BAILY et al., 2008, p. 189).

De acordo com Baily et al. (2008, p. 189) ha trés razfes principais que

podem justificar a dificuldade de localizar fornecedores, sao elas:

e avancos tecnoldgicos: as necessidades do comprador estdo se tornando
mais complexas e dificeis de serem atendidas. Um menor nuimero de
fornecedores esta disposto ou em condi¢des de fazer isso;

e crescente “concentracdo” dos mercados de suprimentos: O pProcesso
continuo de fusBes e aquisicfes esta levando muitos setores a uma
situacdo em que ha poucos fornecedores poderosos com menos
necessidade de procurar ativamente novos negocios que, inevitavelmente,
virdo em sua dire¢ao.

* especializacao crescente: a especializacdo no setor manufatureiro tende a
levar a decisdes de “comprar” e ndo de “fabricar”. Isso significa que maior

proporcao das necessidades do setor é suprida por fontes externas.
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2.7.3 SELECAO E AVALIACAO DOS FORNECEDORES

Selecionar bem seus fornecedores abre uma estratégia ao varejista quanto
aos seus concorrentes, pois € por meio de uma boa escolha que se tem uma
negociacao de confiabilidade e estratégias.

O varejista deve fazer a selecdo das melhores fontes de suprimento,
utilizando de caracteristicas significativas para uma boa relacdo com seu fornecedor.
Conforme Las Casas (2006, p. 96) afirma:

A preocupacdo maior dos compradores é a de obter mercadorias de
vendedores honestos de forma regular. Ha varios fornecedores de
varejistas. Deve-se selecionar aqueles que tenham melhores condicbes de
fornecimento a um custo reduzido, considerando-se tambem as seguintes
condicbes: reputacdo; localizac@o; servicos; politicas de trabalho;
disponibilidade; termos de compra; vendas e experiencia. (LAS CASAS,
2006, p. 96).

O fornecedor que pratica relacionamentos de parceria, busca para seu
cliente vantagens em precos, quantidades e até mesmo no tempo de entrega, o que
leva o varejista a seleciona-lo como uma fonte garantida de suprimento.

No QUADRO 4. sdo apresentados critérios de avaliagcdo e selecdo dos
fornecedores, os quais devem ser observados pelo varejista na hora de escolher as

empresas com as quais negociar.

QUADRO 4
Tipos de avaliacGes de fornecedores.

Tipo de item Tipo de avalicéo
Itens criticos Certificagédo e auditoria de sistema
Itens importantes Certificacdo ou auditoria de processo
Itens néo-criticos Historicos ou auto-avaliacéo

Fonte: Francischini e Gurgel, 2004 p. 65.

O QUADRO 4 , de acordo com Francischini e Gurgel (2004, p. 64)
determina trés tipos de avaliacdo para a selecdo de fornecedores, em que se
pressupfe a existéncia de uma equipe de auditores e de um procedimento

padronizado para avaliar as empresas. Sao os trés requisitos:

e auditoria de produto — focada no projeto e especificacbes do produto
fornecido;
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e auditoria de processo — pela coleta aleatéria de produtos finais na
expedicao do fornecedor verificam-se todos os registros e procedimentos de

fabricacdo referentes aqueles itens;

e auditoria de sistema - verificam-se a existéncia e 0 cumprimento
sistematico dos requisitos relacionados a qualidade de determinada norma
de referéncia. Por exemplo: Instituto Nacional de Metrologia, Normalizacao
e Qualidade Industrial - INMETRO.

Segundo Dias (2006, p. 284) “selecionar fornecedores é reunir um grupo o
maior possivel, qgue atenda a requisitos da empresa varejista, que sejam confiaveis

mantendo o abastecimento continua e ininterrupta”.
2.7.4 RELACIONAMENTO COM FORNECEDORES

A forma de se relacionar com os fornecedores pode variar de empresa para
empresa. Algumas se relacionam de forma mais comercial e outras ja desenvolvem
acOes de parceria que vao além de uma simples negociacdo. O bom relacionamento
com os fornecedores pode trazer vantagem para a empresa varejista. Esta é uma
constatacdo de Francischini e Gurgel, (2004, pp. 67-68), quando afirmam que
relacionamentos mais proximos com fornecedores — em que as partes trocam
informagdes diretas entre setores e departamentos das empresas - facilitam os

reajustes de abastecimento e qualidade de produtos.

O relacionamento com os fornecedores devera ser pautado pela confianca
entre as partes envolvidas, resultando a realizacdo de uma boa negociacdo. De
acordo com Dias (2006, p. 285):

Um dos instrumentos mais eficazes no relacionamento do comprador e seus
fornecedores € a confianca muatua. Quanto mais aberta e clara a
negociacdo, maiores sdo as chances de boa compra. As informacdes de
ambas as partes devem circular abertamente a fim de evitar que distor¢des
eventualmente detectadas sejam corrigidas por meio de um dialogo
construtivo. (DIAS, 2006, p. 285).

Manter um bom relacionamento com o seu fornecedor garante ao varejista
maior atuacao no gerenciamento do seu estoque, pois a confiabilidade adquirida traz
possibilidades de aquisicbes de boas mercadorias, podendo, assim, oferta-las aos

seus clientes com preco justo e qualidade requerida.
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2.8 NEGOCIACAO

Garantir uma boa negociacdo depende das partes envolvidas no processo,
pois, elas precisam desenvolver critérios que possam beneficiar a todos. E por meio
das negociacbes mutuas que se pode obter um bom relacionamento entre
comprador e fornecedor, criando um processo continuo de abastecimento. Por isso,
Parente (2007, p. 234) afirma que “negociacdo € o processo de buscar solugdes
mutuamente satisfatorias quando o comprador e o vendedor tém objetivos

conflituosos”.

Um comprador capacitado sempre buscara em suas negociacdes elementos
gue beneficiem a empresa, sendo ele em custos ou prazos de pagamento, para que
o repasse das mercadorias para o cliente final seja satisfatorio. Deve-se adequar as
necessidades, efetuando uma boa compra com bonificagbes. Quando isso acontece
0 gerente pode, até mesmo fazer uma promocao dos itens, para atrair o consumidor
gue ja frequenta a loja e aqueles que sempre buscam uma boa oferta. (LAS CASAS,
2006, p. 97).

Negociar ndo é uma disputa entre varejista e fornecedor, embora as partes
procurem se beneficiar um mais do que a outra. Para que haja uma boa negociacao
€ necessario que ambas as partes ganhem, de forma a garantir futuras compras e
vendas (DIAS, 2006, p. 276). No entanto, em uma negociagdo nao sao apenas 0S
fatores de formacdo de preco que interferem no processo, Dias (2006, p. 277)

enumera seis etapas do processo de negociacdo a serem obedecidos. Sédo eles:

e preparacdo do comprador em conseguir transmitir e receber os objetos das

partes;

e abertura que é a base da negociacdo: o bom desenvolvimento das

habilidades de empatia;

» exploracdo descobrir diante do didlogo as necessidades do varejista e

também do fornecedor;

e apresentacdo: mostrar as reais necessidades que atribui a necessidade da

compra;

» clarificacdo: esclarecer as possiveis objecdes levantadas pelo varejista
guanto ao fornecedor;
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* acao final: quando se efetua a venda onde o cliente sera convencido que foi

uma boa negociacao.

Para o fechamento de compra ndo é apenas importante que o fornecedor
tenha a mercadoria desejada, outros elementos também devem ser analisados. Os
elementos que costumam fazer parte de uma negociacdo séo: custos, descontos,
prazos de pagamentos, custos de logistica bonificacdo e servicos (PARENTE, 2007,
pp. 235-236).

A forma de negociar a mercadoria é determinante para a lucratividade das
atividades varejistas. Adquirir produtos com altos custos influéncia na formacao de

preco para o item ser revendido ao consumidor. (LAS CASAS, 2006, p. 97).
2.8.1 CUSTOS

O custo é o primeiro elemento que sera discutido entre fornecedor e
comprador, pois, € por meio da tabela de precos que o varejista identificara os
beneficios oferecidos nos precos (PARENTE, 2007, p. 234).

E muito importante para um comprador conhecer ou fazer uso da analise
preco-custo. Dias (2006, p. 266) afirma que “quando ndo se tem experiéncia em
compras o varejista pode ndo saber identificar o real valor das mercadorias, além do
preco de venda, que podem ser considerados, logisticas, perdas devido ao tempo de

validade, roubo, impostos entre outros”.
2.8.2 DESCONTOS

Em qualquer negociacdo, seja de varejista para fornecedor, ou de
consumidor para varejista, sempre entrard em dialogo o elemento descontos, que
pode ser pedido pelas compras a vista, ou para quantidades maiores. Para alguns
fornecedores os descontos sao utilizados como atrativos de venda em determinadas
épocas do ano em que o nivel de vendas diminui, fazendo com que o varejista

realize a compra, pelo fato dos precos estarem em baixa.

Descontos é um aspecto sempre discutido entre 0s negociantes. Segundo
Parente (2007, p. 236) eles podem se dividir em:

e descontos por quantidade: que se referem ao volume de mercadoria

comprado;
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* descontos por negociacdo: que é concedido quando o varejista efetuar

alguma tarefa do fornecedor;

» desconto sazonal: é aquele desconto quando determinado produto esta em

baixa devido a determinada época do ano;

» descontos por pagamentos a vista: sendo uma compensagcao para O

varejista;

» descontos por logistica: quando a entrega por exemplo é local evitando que

o fornecedor gaste a mais com transporte.
2.8.3 PRAZO DE PAGAMENTO

O prazo de pagamento é outro aspecto que o varejista dedica atencao, tanto
para obtencdo do retorno, ou seja, do lucro para o pagamento da mercadoria.
(PARENTE, 2007, p. 236).

O prazo de pagamento na hora da compra deve ser analisado pelo varejista,
pois suas responsabilidades comerciais influenciam na sua receita, por isso, ao
negociar os prazos de pagamento o gerente de compras deve ter dados sobre o
financeiro de sua empresa e buscar a melhor a forma de pagamento com 0 seu
fornecedor. Mas, além do prazo, o gerente deve observar se € um bom negdcio
comprar com longos prazos de pagamento e em quanto esses prazos aumentarao
0S seus custos. Deve-se analisar se sera melhor obter um menor prazo e pagar
menos pela mercadoria, e assim contribuir para manter o equilibrio de precos com

0S concorrentes.

Para o varejista um dos objetivos de uma boa compra € conseguir um
melhor prazo de pagamento, no entanto, € importante o gerente verificar se os

custos do maior prazo irdo beneficia-lo. (DIAS, 2006, pp. 274-275).
2.8.4 CUSTOS DE LOGISTICA

Sendo o transporte ou frete um dos aspectos negociados pelo varejista este
custo pode ser atribuido a empresa fornecedora, isso depende da quantidade pedida
pelo o gerente de compras (PARENTE, 2007, p. 236).

A localizacdo dos fornecedores e até mesmo do varejista interfere bastante

nos custos atribuidos a compra. Por exemplo, o gerente compra de uma industria do
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estado de S&o Paulo, o prec¢o do frete sera maior, incluindo os encargos de impostos
que sao diferenciados em cada regiao do Brasil.

O valor dos custos do frete € um valor bastante significativo que deve ser
analisado, pois € um fator que também influencia na formacdo de preco dos
produtos (DIAS, 2006, p. 274).

2.8.5 BONIFICACOES

As bonificacbes sdo beneficios bastante negociados entre fornecedores e
varejista. Algumas vezes, elas sdo ofertadas pelos vendedores para que seus
clientes possam realizar promog¢des. Em caso de aumento da quantidade e, em

periodos em que os fornecedores apresentam diminui¢do das vendas.

O varejista sempre tentara negociar com seus fornecedores, bonificacdes
sejam elas em valores monetarios, ou mesmo em quantidade de mercadoria. Esta
forma beneficia o gerente, que podera utilizar os produtos como um atrativo ao seu
cliente oferecendo seu produto com um melhor preco. Esse tipo de negociagao pode

influenciar muito na escolha e na finalizacdo da compra.

A bonificacdo é uma negociacdo que muitos fornecedores gostam de ofertar
aos varejistas, elas podem acontecer em forma de dinheiro ou em produtos, para
que o gerente possa efetuar promocgdes, inauguracao e outros. (PARENTE, 2007, p.
236).

2.8.6 SERVICOS

Alguns fornecedores oferecem servigos, como equipamentos expositores e

promotores para oferecer seus produtos aos clientes. (PARENTE, 2007, p. 236).

As empresas de fornecimento oferecem equipamentos expositores para
melhor visualizacdo de seus produtos, atribuindo maior visibilidade aos seus
produtos perante o consumidor final. Além disso, disponibilizam promotores que
fazem demonstracdes e degustacéo de seus produtos. Essas demonstracdes sao
estratégicas para lancamento de novos produtos, pois evidenciam sabores, cheiros,

resisténcia. Esse tipo de evento normalmente agrada muito o cliente.
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2.9 SISTEMA DE DISTRIBUICAO

O sistema de distribuicdo é uma ferramenta que se o varejista consegue
gerenciar podera conquistar vantagens competitivas, pois, € um circulo continuo do
fornecedor até ao consumidor final (PARENTE, 2007, p. 236).

Hoje em dia, com as inovacbes tecnologias e agregacdo delas como
ferramenta de trabalho é importante que toda empresa varejista, sendo ela micro,
meédia ou de grande porte, possua um sistema de distribuicdo que contribua para o
bom gerenciamento da loja, facilitando muitas as prospeccdes de vendas, aquisicdes
de mercadorias, nivel de estoque, giro de produto, entre outros. Desta maneira o
gerente possui dados futuros que o beneficiara na tomada de decisdo (PARENTE,
2007, p. 236).

2.9.1 ENTREGA DIRETA NA LOJA

A entrega direta na loja € utilizada muitas vezes por microempreendedor, ou
por empresas que vendem produtos pereciveis ou congelados - que pela natureza
dos produtos exige mais rapidez na entrega. O bom deste tipo de servico € que ele
permite ao vendedor estar atento as faltas de mercadorias ou até mesmo a

introduc&o de novos produtos no mix do varejista.

A entrega direta na loja € vantajosa no que se refere ao relacionamento do

fornecedor com o varejista. De acordo com Parente (2007, p. 236):

O sistema de Entrega Direta na Loja apresenta algumas vantagens, tais
como: o envolvimento do fornecedor, mediante a maior frenquencia de
visitas, podera assegurar que produtos fresco estejam sempre nas
prateleiras; melhor adequacdo da definicAo da linha de produtos e do
volume de compras as vendas e necessidades do consumidor (PARENTE,
2007, p. 236).

Pode-se entender que as entregas diretas proporcionam maior proximidade
entre vendedor e comprador, 0 que traz vantagens para ambos. Do lado do
fornecedor, este podera conferir o giro de seus produtos, evitando as rupturas. Para
o supermercado favorece o controle da pontualidade das entregas e da qualidade

dos produtos.
2.9.2 ENTREGA NO CENTRO DE DISTRIBUIQAO OU DEPOSITO

As entregas no centro de distribuicdo sdo mais utilizadas por empresas que
possuem mais de uma loja em uma determinada regido, para evitar os custos da

logistica com fretes e aquisicdes de mais depdsitos. Algumas empresas optam por
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criar apenas um deposito central, que ira receber e distribuir todas as mercadorias
nas quantidades corretas para as demais lojas. Desta maneira, 0 gerente de estoque
também economiza em contratacdo de recursos humanos e aquisicdo de espaco
fisico o que aumenta as despesas no financeiro da empresa com salarios,
depreciacéo, aluguel entre outros. (PARENTE, 2007, p. 237).

Muita empresa varejista, que possui mais de uma loja esta investindo em
centro de distribuicdo com sistemas informatizados integrados, para realizar o
abastecimento de sua matriz e filiais, desta forma alcancando rapidez no fluxo e giro
dos estoques. (PARENTE, 2007, p. 237).

2.10 SISTEMA DE REPOSICAO DE RESPOSTA RAPIDA

Os sistemas de reposicdo de resposta rapida sdo aqueles que processam
dados de previsdo de vendas o que permite ao gerente de compras se antecipar na
realizacdo das aquisicbes necessarias para atender a demanda dos clientes. De
acordo com Parente (2007, p. 238):

Diferentemente dos sistemas de reposicao tradicional que poderiam levar
semanas para efetuar o ciclo de reposicdo de produtos, os sistemas de
resposta rapida consistem em um processo de reabastecimento curto, que
possibilita ao varejista a previsdo de sua demanda antecipada, o que
garante a ele agilidade ao efetuar o pedido, sabendo-se de que mercadoria
precisa, quantidade, qualidade entre outros aspectos do produto.
(PARENTE, 2007, p. 238).

Parente (2007, pp. 238-239) esclarece que o sistema de resposta rapida é
caracterizado por alguns elementos que em geral ndo estdo presentes nos sistemas

tradicionais, sao eles:

» parceria ganha-ganha — por meio de uma boa negociacéo entre fornecedor

e varejista cria-se um vinculo de cooperacédo e de confianca entre ambos;

* sistemas de frente de loja integrados aos sistemas de retaguarda —
sistemas de informagfBes de mercadorias com leitura de codigo de barras
permite que o varejista tenha uma prévia de entradas e saidas de

mercadorias;

* EDI- Intercambio eletrbnico de dados (Eletronic data interchange) — troca
eletrbnica de informacdes dos componentes da cadeia de suprimento com
fornecedores, distribuidoras e o varejista, adquirindo assim maior facilidade

de compra, recebimentos de notas entre outros.
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A FIG. 3. ilustra como funciona a troca de informacbes entre varejista e
fornecedor, utilizando servicos de empresas especializadas em comunicagdo de
dados, denominadas de VAN, ou seja, Value Added Network, ou Rede de Valor
Adicionado (PARENTE, 2007, p. 239):

Computador do Computador do

vendedor
fornecedor

Recebendo pedidos <:I VAN <:| Emitindo pedidos
:> Recebendo faturas

Enviando faturas |:> Caixas postais eletronicas

FIGURA 3. Sistema eletrénico de pedido de compras.
Fonte: Parente, 2007, p. 239.

2.11 EFFICIENT CONSUMER RESPONSE (ECR) — RESPOSTA RAPIDA AO
CONSUMIDOR

O ECR é a sigla em inglés para Efficient Consumer Response, que significa
Resposta Eficiente ao Consumidor, um sistema que o varejista utiliza como forma de
melhorar o atendimento ao cliente oferecendo-lhe um produto com melhor margem
de preco e qualidade. Isso porque o ECR é capaz de fornecer informacdes sobre as
necessidades dos clientes e, assim, manter niveis controlados de estoque, além de
reduzir também o0s custos com operacdes logisticas, dentre outras (PARENTE,
2007, p. 239).

O varejista que possui um sistema de resposta rapida e um bom
planejamento de compras podera sempre atender seus consumidores, com 0S
produtos que eles procuram. Tem sempre pesquisa e graficos, apontando a
demanda do més e qual seria 0 aumento ou a diminuicdo do fluxo de produtos.
Essas pesquisas também ajudam na integracdo de novas linhas de produtos e com
identificacdo daqueles que podem ser substitutos por outros com uma margem de
custos menor, podendo oferecer ao seu cliente sempre mercadorias com uma

margem de preco acessivel.
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Para o varejista ndo existe melhor maneira de reducao de custos, quando se
sabe sua demanda exata. Para obter tais dados é necessario que o gerente de
departamento de compras tenha um sistema de respostas que o auxilie. Assim, tera
em tempo habil, informacgdes confiaveis em relacao as quantidades estocadas, ponto
de pedido, previsdo de demanda. S&o aspectos que colaboram para o planejamento

de compras e atendimento ao cliente.
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3. METODOLOGIA

De acordo com Figueiredo (2004, p. 117), “pesquisa metodologica é a
investigacdo dos métodos de obtencéo, organizacao e analise de dados, tratando da

elaboracao, validacao e avaliacdo dos instrumentos e técnicas de pesquisa”.

Conforme Cervo (1996, p. 44) “a pesquisa € uma atividade voltada para

solucdo de problemas, através do emprego de processos cientificos”.

A pesquisa desenvolvida neste trabalho € de carater exploratério. Na
perspectiva de Cervo (1996) e de Figueiredo (2004), uma pesquisa exploratoria
busca dados em conteldos bibliograficos e entrevistas realizadas com pessoas que

tenham experiéncia sobre o tema.

De acordo com a natureza dos dados, esta pesquisa é qualitativa. Conforme
Minayo apud Figueiredo (2004, p. 106), “a pesquisa qualitativa surge diante da
impossibilidade de investigar e compreender por meios de dados estatisticos alguns

fendmenos voltados para a percepc¢ao, a intuicdo e a subjetividade”.

Figueiredo (2004, p. 145) explica que os dados de uma pesquisa qualitativa

sao organizados em trés etapas, sendo elas:

e preparacdo e descricdo do material bruto: sdo as informacdes
frequentemente obtidas por meio de entrevista nado estruturada ou
semiestruturadas. Esses dados devem ser organizados de modo que

gualquer pessoa consiga analisa-los.

* reducdo dos dados: os dados sao agrupados de acordo com pontos de

convergéncia, a fim de realizar o processo de codificacao.
* interpretacdo dos dado.

Os dados trabalhados sdo dados primarios e foram coletos por meio de um

questionario semiestruturado com perguntas abertas e fechadas.

Figueiredo (2004, p. 124) esclarece:

Para selecionar a técnica adequada de coleta de informagdes e prosseguir
com o desenvolvimento da pesquisa precisamos considerar todos o0s
passos até este momento, principalmente no que se refere a determinagéo
dos objetivos, do método, do tipo de estudo ou até mesmo da abordagem
utilizada. (FIGUEIREDO, 2004, p. 124).



55

3.1 ANALISE DOS DADOS

De acordo com Figueiredo (2004, p. 143), “ao interpretar as informacoes
obtidas busca-se encontrar todos 0s aspectos que se aproximam, ou seja, que
trazem aquilo que é comum e possivel de se transformar em dados capazes de

mostrar resultados”.

A andlise foi feita por meio do contexto do referencial tedrico, que buscou
embasar, bibliograficamente, para definir o processo de compras e como 0S
varejistas procuram agir ao gerenciar este departamento, buscando responder aos

objetivos do estudo de caso.
3.2 LIMITA(;AO DA PESQUISA

As informacdes desta pesquisa ndo poderao ser generalizadas para todo o
varejo, pois foi limitada a uma Unica unidade supermercadista de Juina-MT. Além
disso, o questionario foi aplicado a um Unico gerente do departamento de compras e
suas dificuldades podem né&o ser as mesmas de outros gerentes.

Para Figueiredo (2004, p. 122), “o pesquisador devera delimitar ao maximo o

sujeito que devera estudar, criando parametros e selecao”.
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4. ANALISE E RESULTADOS

O questionario semi-estruturado foi entregue ao gerente administrativo que
também desempenha a funcdo de gerente do departamento de compras, com o0

intuito de identificar os processos realizados pelo gerente ao efetuar suas compras.

O questionario é composto de 18 perguntas agrupadas em quatro partes: na
primeira parte contempla a apresentag¢ao do entrevistado, na segunda parte consta a
apresentacao da empresa, a terceira parte, o processo de escolha de fornecedores e
a quarta parte, as perguntas foram elaboradas para conhecer o planejamento de

compra e estoque da empresa.

A pesquisa foi respondida pela proprietaria do estabelecimento, que possui
nivel superior de escolaridade e exerce o cargo administrativo e de geréncia do

departamento de compras.

A empresa cuja razao social é Tabaldi & Tabaldi Ltda foi fundada no ano de
2003, tendo como ramo de negdcio a atividade comercial, na area supermercadista

varejista. Esta localizada a Av. Loderistes Rosa Correia, Juina-MT.

O primeiro e segundo objetivos especificos foram respondidos por meio do
referencial tedrico que foi desenvolvido na perspectiva de varios autores sobre o

processo de compras e suas relacdes interdependentes.

O terceiro objetivo foi respondido por meio da questdo numero 2 da terceira
parte, onde o gerente informa que trabalha com mais de cinquenta fornecedores,

para conseguir atender sua demanda.

O quarto objetivo foi respondido pela questdo 13, o gerente informou que a
empresa trabalha com 17.343 itens, que sdo oferecidos para atender as

necessidades do seu publico-alvo.

O quinto objetivo que é “analisar o processo de compras da empresa, com a
intencdo de identificar os pontos positivos e os que devem ser melhorados no
processo, sob a perspectiva dos autores estudados”, foi atendido na terceira e na
quarta parte do questionario com questbes que buscam identificar o processo de
compras da empresa, sendo subdividido na terceira parte com as questdesl a 8 que

buscam identificar o processo de sele¢ao e o relacionamento com fornecedores.
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Analisando as respostas da gerente, pode-se identificar que o
relacionamento com os seus fornecedores ndo é apenas de compra e venda,
percebeu que existe um relacionamento com troca de informacdes a respeito dos
produtos, mercado, o que facilita no reabastecimento do estoque. Porém, com base
na propria fala do gerente, soube-se que o seu método de selecdo de fornecedores
€ por meio do “menor preco” e que costuma, frequentemente, comprar de industrias
pelo mesmo motivo -“as industrias tem toda a linha de produtos, bem como o preco

melhor”.

A maioria de seus fornecedores se encontra em outros Estados do Brasil e
que apesar da distancia, nunca sofreram nenhum transtorno em relagcéo ao lead time

e nem com a logistica de abastecimento.

Na quarta parte procurou-se analisar o planejamento de compra e estoque e

foi subdividida entre as questbes 9 a 18.

A gerente informou que a empresa ndo determina uma periodicidade para a
realizacdo das compras e que devido a distancia dos fornecedores mantém altos
niveis de estoque. A empresa optou por ter estoque de seguranca, mas apesar da
existéncia do estoque de seguranca ja houve rupturas de estoque e que para evita-
las costuma “comprar grandes quantidades de mercadorias para conseguir manter
um estogue minimo”, assim evitando que determinadas mercadorias faltem para o

consumo de seus clientes.

Para determinar a introducdo de um produto no mix, a gerente espera a
solicitacdo de seus clientes e a exclusdo de algum item é definida pelo baixo giro do

mesmo.

A gerente ndo possui nenhum sistema operacional de controle de estoque
que a auxilie na elaboracdo uma nova aquisicdo de mercadoria € nenhuma

informagéo que a ajude na terminacao das quantidades a serem compradas.

Com base no contexto elaborado no referencial tedrico e no questionario
respondido pela gerente de compras pode-se analisar os pontos positivos da
empresa. Ela busca mercadorias com menores pre¢os, possui um relacionamento
de integracdo com seus fornecedores, evitando assim problemas no lead time e na
logistica de abastecimento de mercadorias, mantendo relages de confianga com o

varejista.
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Mas, porém, pode-se analisar que a empresa ndo possui um sistema
operacional de controle de estoque que a auxilie no processo de compras. As
informacdes sobre a quantidade a ser comprada e a identificacdo do ponto de
pedido poderiam ser facilmente disponibilizadas caso a empresa utilizasse um
sistema, mas o calculo manual toma muito tempo do gestor. Devido a esses fatores
a empresa precisa manter niveis elevados de estoque exigindo grandes volumes de
investimento em mercadorias compradas e instalacfes logisticas - para manter o

estoque em seguranca.

A decisdo de manter estoques altos deve ser analisada com bastante
critério, pois envolve a satisfacdo do cliente, bem como o aumento dos custos de
manutencdo de estoques para a empresa. Quando se analisa o cliente € importante
gue o gestor tenha informacdes precisas a respeito das projecdes de demanda. Com
isso, manterd um estoque para garantir a disponibilidade dos produtos, evitando
assim as rupturas de estoques, que sempre sdo motivos de reclamacdes dos
clientes. ProjecOes confiaveis de demanda permitem ao gestor ter niveis de
estoques controlados, o que ira refletir na reducdo do custo de manutencéo de

estoques.
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5. CONCLUSAO

Verificando todos os dados expostos no trabalho pode-se analisar a
importancia do departamento de compras para uma empresa varejista. O processo
de compras ndo se reduz apenas a efetuacdo da compra, mas, a toda uma
sequéncia de etapas que devem ser seguidas, para evitar possiveis problemas, que
podem interferir no processo de crescimento da empresa, gerando custos maiores e

comprometendo o bom atendimento do publico-alvo.

Saber escolher seus fornecedores é o primeiro passo para que a empresa
varejista desenvolva relacionamentos de parceria e cooperacdo com eles. E
importante para o varejista ter seguranca que 0s seus pedidos serao entregues
dentro daquilo que foi negociado, no que diz respeito a preco, prazo de entrega,
prazo de pagamento, especificacbes dos produtos, integridade das embalagens

entre outros. Ter bons fornecedores € essencial para que o varejista garanta
gualidade no atendimento aos seus clientes.

Constituir uma negociacdo em que ambas as partes possam sair ganhando
€ outro ponto fundamental no processo de compras, pois € por meio dele que se
estabelecem relacionamentos de parceria e que vao impactar em toda a negociacéo

desde preco, qualidade e compromisso de entrega.

Com a analise do questionario respondido pela gerente de compras pode-se
considerar que a empresa entrevistada mantém um relacionamento com seus
fornecedores que garante boa negociacao, sempre buscando nos seus fornecedores
melhores precos para transferir aos seus clientes, adquirindo um diferencial em

relacdo a concorréncia.

Observou-se, também, que a empresa se preocupa em evitar rupturas no
estoque para garantir o atendimento aos seus clientes, mesmo que para iSso precise
manter um estoque de seguranca. Tal decisdo pode ser considerada acertada, visto
que a localizagdo dos seus fornecedores se encontra em outros Estados.

Interferindo, desta forma, diretamente no nivel de estoques.

Mas a falta de um sistema que auxilie no processo de compras é um fator
que deve ser analisado pela empresa. A falta de informacgbes precisas sobre o
estoque dificulta o processo de compras, pois 0 gerente ndo sabe com exatidao o

volume de estoque de cada item, quando exatamente é necessario efetuar uma
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nova compra. O uso de um sistema operacional de controle de estoque facilitaria a
tomada de decisdo no que diz respeito a niveis de estoque, giro da mercadoria,
definicdo do ponto de pedido e da quantidade a ser adquirida para atender a

demanda.

Desta forma, conclui-se que a empresa se preocupa com o0 atendimento ao
cliente. Esta conclusdo pode ser baseada em dois pontos importantes detectados
nas respostas do questionario. A primeira é que a empresa mantém estoque de
seguranca para garantir a disponibilidade dos produtos que 0s seus clientes
demandam. O outro ponto observado € que a gerente leva em conta a opinido dos

clientes quanto a introducéo de produtos no mix que é comercializado pela empresa.

Para uma competitividade maior com seus concorrentes e uma maneira
eficiente de controlar o estoque, sugere-se que o gerente busque um sistema de
software, para integrar juntamente com suas compras, podendo lhe dar perspectivas
de vendas, um controle de estoque maior, e também manter um nivel menor de

estoque.



61

REFERENCIAS

BAILY, Peter; FARMER, David; JESSOP, David; JONES David. Compras:
principios e Administragdo. S&o Paulo: Atlas, 2008.

CHRISTOPHER, Martin. Logistica e gerenciamento da cadeia de suprimento:
criando redes que agregam valor. 2. Ed. — Sao Paulo, 2009.

CERVO, Amado Luiz; Bervian, Pedro Alcino. Metodologia cientifica . 4° ed. — Séo
Paulo: MAKRON Books, 1996.

DIAS, Marco Aurélio P. Administragcdo de materiais: principios, conceitos e
gestdo . 5 ed.- 2. reimpr.- S&o Paulo: Atlas, 2006.

FIGUEIREDO, Kleber Fossati; Fleury, Paulo Fernando; WANKE, Peter (org.).
Logistica e gerenciamento da cadeia de suprimentos: planejamento do fluxo
de produtos e dos recursos. 1 ed. — 3. Reimpr. Sdo Paulo: Atlas, 2006. — (Colecao
Coppead de Administracao).

FIGUEIREDO, Nébia Maria Almeida de. Método e Metodologia na pesquisa
cientifica . Sdo Paulo: Editora Difusao, 2004.

HARRISON, Alan; Hoek, Remko Van. Estratégia e gerenciamento de logistica
Traducdo Bazan Tecnologia e Linguistica. Sdo Paulo: Futura, 2003.

GONGCALVES, Paulo Sergio. Administracdo de materiais. 2°. ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2007.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing de Varejo. Sao Paulo: Editora Atlas, 2006.
MAXIMIANO, Antonio Cesar Amaru. Introducdo a administracdo . 6° ed. ver. e

ampl.- S&o Paulo: Atlas, 2004.

PARENTE, Juracy. Varejo no Brasil: gestdo e estratégia. Sao Paulo: Editora Atlas
S.A, 2007.

POZO, Hamilton. Administracdo de recursos materiais e patrimoniais: uma
abordagem logistica . 4°. ed. — Sao Paulo: Atlas, 2007.

SLACK, NIGEL,; et al. Administracdo da Producdo. Revisdo técnica Henrique
Correa, Irineu Gianesi. 1°ed. 12 reimpr. S&o Paulo : Atlas, 20009.



APENDICE

62



63

APENDICE 1. QUESTIONARIO DE PESQUISA

AJES FACULDADE DO VALE CIENCIAS CONTABEIS E ADMINIS TRACAO DO
VALE DO JURUENA ~
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

O presente questionario tem como objetivo analisar o processo de compras no
varejo: estudo de caso em uma unidade supermercadista do municipio de Juina- MT.
O resultado deste estudo sera usado como base para o Trabalho de Conclusdo de
Curso (TCC) a ser apresentado pela académica Meiriane Nunes Gomes, orientada
pela Prof.2 Me. Terezinha Marcia de Carvalho Lino.

O questionario é dirigido a um dos sécios e fundador da empresa e todos os dados
recolhidos seréo utilizados unicamente para o fim acima mencionado. Por isso, conto

com a sua colaboracgéo e desde ja, agradeco a resposta.

PARTE | - Apresenta ¢ao do entrevistado

1. Nome:

2. Cargo:

3. Escolaridade:
() Ensino Fundamental
() Ensino Médio
() Ensino Superior

PARTE Il - Apresentacdo da Empresa

1. Razao Social:

2. Ano de Inauguracéo:

3. Localizacgao:




4. Ramo de atividade:
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5. N°de funcionérios:

PARTE Ill - O PROCESSO DE ESCOLHA DE FORNECEDORES

1) A empresa possui algum método ou avaliacdo para escolha de seus
fornecedores?
( )Sim

( ) Néo

Em caso negativo passe para a questao 2.
Em caso afirmativo, responda:

Qual o método ou avaliagéo utilizado?

2) Quantos fornecedores a empresa possui atualmente?
)de5al0

) de 10 a 20
) de 20 a 30
) de 30 a 50
) acima de 50.

AN N N N N

3) Que tipo de relacionamento o gerente de compras possui com seus
fornecedores?
() vinculo apenas de compra e venda

() O relacionamento com troca de informacdes, ou seja, quando o
fornecedor possui dados sobre o estoque da empresa e do sistema de
vendas.

4) De qual tipo de fornecedor a empresa costuma frequentemente, comprar?
Enumere de 1 a 7 a ordem de preferéncia de compra. O n°1 devera ser para o

segmento de quem a empresa compra mais e assim por diante.

() IndUstria;



() Produtor rural;
() Atacado;
() Varejo.

5) Por que opta por este tipo de fornecedor?
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6) Onde se localiza a maioria dos seus fornecedores?
() No Municipio de Juina;
( ) Em outras cidades;

() Em outros estado.

7) Alogistica afeta de alguma forma negativa o processo de entrega de

mercadorias?
( ) Sim

( ) Nao

Em caso negativo passe para a questao 8.
Em caso afirmativo responda:

De que forma?

8) Os fornecedores cumprem com 0s prazos de entrega?
( )Sim
( ) Néo
Em caso afirmativo passe para a questao 9.

Em caso negativo, responda:
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Qual sdo os motivos apresentados pela empresa fornecedora pelo o nao

cumprimento do prazo?

PARTE IV - PLANEJAMENTO DE COMPRA E ESTOQUE

9) A empresa possui um prazo determinado para efetuar suas compras?
( ) Sim

( ) Néao
Em caso negativo passe para a questéo 10.
Em caso afirmativo, responda:

Qual é o prazo e que de maneira foi calculado?

10) A empresa mantem estoque de seguranca?
( )Sim
( ) Nao
Em caso afirmativo, responda:
Por que motivo a empresa mantem este tipo de estoque? E como ele é calculado?

11) Ocorre ruptura de estoque?
( ) Sim
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( ) Nao

Em caso afirmativo, responda:

Quais as providéncias sdo tomadas para evitar a  ruptura?

12) Os clientes reclamam quando ndo encontram os produtos procurados?
( )Sim
( ) Nao

13) Qual o numero de itens a empresa possui atualmente?

14) Quais os fatores sédo considerados pelo gerente de compras para introduzir um
produto no mix?

() Preco;

() Concorréncia;

() Solicitagéo dos clientes;
() Outros. Explique:

15) E para a exclusdo de um produto do mix?
) Preco;

) Concorréncia;

) Baixo Giro;

) Ter um outro produto substituto;

AN N N N N

) Outros. Explique:
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16) O que é um ponto fundamental para o gerente de compras na hora de negociar
com seus fornecedores?

() Preco;

( ) Descontos;

() Frete;

( ) Bonificacéao.

17) A empresa possui algum sistema que o auxilie na hora da compra?
( )Sim
( ) Nao

Em caso negativo passe para a questéo 18.
Em caso afirmativo, responda:

Qual o nome do sistema e de que forma ele ajuda?

18) O gerente possui alguma informacéo que o auxilia quanto a quantidade a ser

pedida de mercadoria?
( ) Sim
( ) Nao.
Em caso afirmativo, responda:

Qual seria este tipo de informacao?




