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RESUMO

A Logistica é uma area que abrange dois grandes subsistemas: suprimento fisico e
distribuicao fisica. A realizacdo destas atividades é dotada de complexidade, ja que
busca atender as necessidades do mercado no tempo oportuno, nas quantidades
certas, com custos minimos. O presente trabalho consiste em propor melhorias no
sistema de suprimento fisico na Miranda Computac¢do, uma loja de informatica com
22 anos de atuagcdo no mercado, visando conquistar a eficicia no seu sistema de
compras. O Setor de Compras da Miranda vem se tornando cada dia mais eficiente,
porém, para se conquistar a eficicia, melhorias se fazem necessarias, tendo sido o
foco desta pesquisa, que permitiu identificar a necessidade de estipular metas para
0s compradores para que se tenha um modo de analisar o desempenho de cada
comprador baseado em critérios, prover capacitacdo focada na parte tributaria,
tornar as linhas de produtos mais faceis de serem repassadas para outros
compradores, prover relacionamento entre o setor de compras e o de vendas e
proporcionar treinamentos constantes das linhas de produtos aos vendedores.
Apesar da Miranda ser uma empresa conceituada no mercado onde esté inserida, o
estudo em questéo permitiu a identificagdo de pontos que podem ser melhorados ou
inseridos na empresa para que esta se torne cada dia mais eficaz. Essas
informa¢des sdo oportunas, pois o segmento de tecnologia esta cada dia mais
competitivo e os clientes cada dia mais exigentes, sendo necessario estar atento as
novas oportunidades de gestao dos processos internos, para que esse fator torne-se
uma vantagem competitiva para a empresa.

Palavras-chave: Suprimento Fisico. Efichcia. Compras. Indicadores de
Desempenho. Relacionamento. Competitividade.



ABSTRACT

Logistics is an area that comprehends two big subsystems: physical supply and
physical distribution. The doing of these activities requires a kind of complexity, once
it looks for to attend the necessities at a nick of time, with enough quantities and with
low costs. The present study consists on propose improvements at the physical
supply system to Miranda Computacgao, an informatics company that has been acting
for 22 years on the market, and aims to obtain effectiveness on its buying system.
The Miranda’s buying department has been coming each day more efficient,
however, to achieve effectiveness, improvements are necessary, which is the focus
of this research, what allowed to identify the necessity to stipulate aims for the
buyers, due to keep a way to analyze the performance of each buyer based on some
criterions, provide capacitating focused on tax area, take the easiest line of products
so it can be retraced to other buyers, provide a working relationship between the
buying department and sale department and offer constant trainings about the line of
products to the sellers. Instead of Miranda being a reputable company on the market
that it is inserted on, the present study allowed to identify points that can be improved
or inserted on the company so it could be each day more effective. These information
are timely, because the segment of technology has been each day more competitive
and the costumers are becoming more exigent, so it's necessary to be aware about
new opportunities of internal process management, due to this factor turns into a
competitive advantage for the company.

Key words: Physical supply. Effectiveness. Buys. Performance indicator. Working
relationship. Competitive.
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1 INTRODUCAO

O Estado do Rio Grande do Norte ha vinte anos tinha um mercado de
informética praticamente inexistente. Para se conseguir maquinas de qualidade tinha
que solicitd-las em outros estados, além do mais, tratava-se de maquinas de grande
porte, que apenas as pessoas da classe econémica alta tinham acesso.

No decorrer dos anos este cenéario sofreu mudancas significativas: foram
surgindo as primeiras empresas especializadas em Informética no estado, que no
inicio vendiam apenas formularios e acessorios, mas com o passar do tempo foram
incrementando seu mix de produtos até chegar a alta tecnologia encontrada nas
lojas hoje.

Assim, pode-se enfatizar que com o surgimento de varias empresas no ramo,
evidenciando-se a inclusdo digital, mais pessoas puderam ter acesso aos
equipamentos de informatica e, como resultado deste aumento da procura, surgiu a
concorréncia, que a cada ano vem aumentando cada vez mais e se tornando cada
vez mais acirrada; para combaté-la, as empresas tem que elaborar planos de acgdes,

com novas idéias, para agregar um diferencial no mercado.

1.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Miranda Computagcédo e Comércio LTDA é uma empresa de informética que
trabalha com a venda de produtos de alta tecnologia, desde servidores para grandes
empresas até resmas de papel. Com 22 anos de mercado, atualmente conta com
270 funcionarios, distribuidos entre suas sete lojas situadas nas cidades de Natal e
Mossoro.

Pode-se dizer que a Miranda ndo tem um publico-alvo especifico, pois atende
todas as classes, fazendo vendas para tanto para o varejo quanto para o canal
coorporativo. Seus principais concorrentes sdo 0S magazines e as outras lojas de
informética do Estado. Entretanto, na busca pela consolidagdo no mercado tem
como diferencial um atendimento de qualidade, tecnologia sempre de ponta e

qualidade nos servigos de pds venda, atributos esses que fez milhares de clientes
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fiéis durante esses 22 anos de mercado, sendo hoje a mais lembrada em todas as
pesquisas de opinido realizadas no estado por revistas e jornais.

De uma forma mais especifica, o setor de Compras € composto por oito
funcionéarios, além do Diretor Comercial que o gerencia. Assim, desses sete
funcionérios, cinco s@o gerentes de produtos, um é responsavel pelo cadastramento
de produtos e pela reposicao das lojas, outro tem a atribuicdo de dar entrada nas
notas e pela verificagdo do ICMS, e o ultimo responde pelo controle de todas as

verbas concedidas pelos fornecedores.

1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA

A Logistica € uma &rea que abrange dois grandes subsistemas: suprimento
fisico e distribuicdo fisica. O primeiro tem uma finalidade mais interna, sendo
responsavel por planejar toda a manutencé@o do estoque e programar e efetivar as
compras junto as fontes de fornecimentos; o segundo, por sua vez, destina-se a
colocacéo do produto no mercado consumidor. Logo, a realizagcdo destas atividades
é dotada de complexidade, j& que busca atender as necessidades do mercado no
tempo oportuno, nas quantidades certas, com custos minimos.

A Miranda Computagdo apresenta um mix significativo e diversificado.
Entretanto, para crescer cada vez mais € necessério que ela tenha um sistema de
compras integrado ao setor de Vendas, no sentido de prover um dimensionamento
mais eficaz do estoque, além de um relacionamento reciproco com 0s seus
fornecedores.

Um sistema de suprimento fisico eficiente e bom relacionamento com os seus
fornecedores € ponto primordial para a sobrevivéncia de qualquer empresa no
mercado. Assim, considerando a realidade da Miranda Computagé&o evidencias-se a
presenca de um sistema de compras solido, dispondo da colaboracdo dos
fabricantes, que apdés anos de negociagdo se tornaram parceiros. Porém, mesmo
diante deste cenario, visualizou-se que oportunidades devem ser buscadas
continuamente, j& que a Logistica apresenta-se bastante dindmica, possibilitando o
seguinte questionamento: que mudancas devem ser implementadas no processo de

compras, visando conquistar a eficacia?
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1.3 OBJETIVOS

O objetivo geral da pesquisa consistiu em avaliar o processo de compras e
prover mudangas para conquistar maior eficacia na operagdo de suprimento fisico.
Para tanto se fez necessério:

- Levantar o fluxo de suprimento fisico;

- Levantar a base de fornecedores e condicdes negociadas;

- Levantar o volume de compras por fornecedor;

- Levantar o historico de vendas por fornecedor.

1.4 JUSTIFICATIVA

Este trabalho foi importante para a Miranda Computacéo, pois através deste
vai ser possivel o setor de Compras alcancar um nivel de parceria com fornecedores
e uma sincronia com a area de Vendas jamais conseguida, trazendo para a empresa
novas oportunidades de negécios e colocando-a em um patamar de negociacao
muito acima de seus concorrentes.

Com uma concorréncia acirrada e um momento de crise mundial, a Miranda
diminuiu seu faturamento; para superar esta queda, sdo necessarias novas idéias
para alavancar as vendas. Entdo, este € 0 momento certo para a empresa dar este
passo junto aos seus fornecedores, reafirmando parcerias e reformulando seu modo
de trabalho interno e externo, para no fim atender as expectativas de seus clientes e
sair da crise ainda mais forte do que entrou.

No que diz respeito aos custos, esta reformulagéo do setor vai trazer muito
mais beneficios do que os custos atrelados a esta acgéo.

E importante frisar que o pesquisador trabalha na empresa ha trés anos,
possuindo acesso as informagdes necessarias para a concepgao de um diagndstico
situacional bem detalhado e condizente com a realidade, evidenciando a viabilidade

do estudo.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Esta etapa da pesquisa tem a finalidade de apresentar uma revisdo da
bibliografia acerca da Logistica, mais especificamente do subsistema de Compras,
uma vez que constitui a tematica abordada no estudo. Assim, de inicio, se tera uma
apresentacdo de definicbes, objetivos e responsabilidades da érea citada e, em
seguida, sera retratado o processo de compras, as etapas e o relacionamento com o
fornecedor, além do estoque, uma vez que repercute diretamente no suprimento

fisico.

2.1 LOGISTICA: APRESENTANDO DEFINICOES

Na sua origem, o conceito de Logistica estava ligado as operagfes militares,
que lidava com a obtengdo, a manutencéo e o transporte de materiais, pessoal e
instalacdes. Porém, essa definicdo ndo condiz com a esséncia da logistica
empresarial.

De acordo com Ballou (2001, p. 21):

A logistica empresarial estuda como a administracdo pode prover melhor
nivel de rentabilidade nos servicos de distribuicdo aos clientes, através de
planejamento, organizacdo e controle para as atividades de movimentacao
e armazenagem visando facilitar o fluxo de produtos.

Conforme Conselho de Administrac@o Logistica citado por Novaes (2001, p.
36):

Logistica € o processo de planejar, implementar e controlar de maneira
eficiente o fluxo e a armazenagem de produtos, bem como os servicos e
informacdes associados, cobrindo desde o ponto de origem até o ponto de
consumo, com o objetivo de atender aos requisitos do consumidor.

A tarefa do profissional de Logistica € vencer o tempo e a distancia na

movimentacdo de bens e servigos de forma eficaz e eficiente, ou seja, a misséo é



15

fornecer mercadorias e servigcos a clientes de acordo com suas necessidades e
exigéncias da maneira mais eficiente possivel, ao menor custo possivel.

Segundo Ballou (2001, p. 21), “A missdo da logistica € dispor a mercadoria ou
0 servigo certo, no lugar certo, no tempo certo e nas condigcbes desejadas, ao
mesmo tempo em que fornece a maior contribuicdo a empresa”.

Portanto, pode-se dizer que a Logistica é um conjunto de atividades
funcionais, que é repetido muitas vezes ao longo do canal de suprimento, através do
qual as matérias-primas s&o convertidas em produtos acabados e o valor é
agregado de acordo com a concepgao dos clientes. Esta apresenta modelos que
variam de acordo com as caracteristicas do negdécio, do produto e das estratégias
utilizadas pela empresa para que o produto ou servigo chegue até os consumidores.

Conforme Conselho de Administracdo Logistica, destacado por Ballou (2001,

p. 22):

Os componentes de um sistema logistico tipico sdo: servicos ao cliente,
previsdo de vendas, comunicacdo de distribuicdo, controle de estoque,
manuseio de materiais, processamento de pedidos, pecas de reposi¢cédo e
servigcos de suporte, selecao do local da planta e armazenagem, compras,
embalagem, manuseio de mercadorias devolvidas, recuperacao e descarte
de sucata, trafego e transporte, e armazenagem e estocagem.

A Logistica integra as atividades dos canais de suprimento fisico e de
distribuicdo fisica. O Canal de suprimento fisico € o caminho entre a fonte de
matéria-prima e o ponto de processamento da empresa, enquanto que o canal de
distribuicdo fisica € o caminho entre o ponto de processamento e os clientes da
empresa. Além desses, hd o canal logistico reverso, que € responsavel pelas
devolucdes de produtos com defeito, pois todo produto tem uma vida util, e, por isso,
tem que ser levados a seu ponto de origem para conserto ou descarte.

Diante desse enfoque mais geral, questiona-se: como, de fato, podem ser

entendidos os objetivos da Logistica.
2.1.1 Objetivos da Logistica
De acordo com Bertaglia (2003, p. 10), “o objetivo classico da Logistica é

possibilitar que os produtos certos, na quantidade certa, estejam nos pontos de

venda no momento certo, considerando o menor custo possivel”.
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Porém, estar em todos os lugares, e ainda, com produtos acessiveis para
todos os consumidores, pode significar um custo com logistica muito alto,
principalmente se o volume de vendas néo for significativo. Por isso é necessaria
uma andlise cuidadosa das vantagens e desvantagens de se estar em determinados
locais.

De acordo com Dias (1993, p. 17), “Um dos objetivos de um sistema logistico
eficiente deve ser a coordenag¢@o do movimento de estoques de matéria-prima, para
que os niveis de estoque e capital sejam reduzidos ao minimo”.

O uso eficiente da Logistica minimizara as divergéncias do volume de
produgéo e, desta forma, reduz a possibilidade de problemas com fluxo de caixa.

Segundo Ballou (1993, p. 38):

Logistica empresarial tem como objetivo prover o cliente com os niveis de
servicos desejados. A meta de nivel de servi¢co logistico é providenciar
bens ou servicos corretos, no lugar certo, no tempo exato e na condi¢cao
desejada ao menor custo possivel. Isto é conseguido através da
administracdo adequada das atividades chaves da logistica.

Em sintese pode-se destacar que o objetivo principal da Logistica consiste em
prover os itens nos locais oportunos, considerando as necessidades dos clientes,
nas quantidades desejadas por ele, mas com custos minimos. Devido a isso, vem
sendo considerada como grande diferencial competitivo, de maneira a viabilizar a
permanéncia da empresa no mercado. Logo, torna-se essencial destacar suas

atividades integrantes, as quais viabilizam que este objetivo possa ser alcangado.

2.1.2 Atividades primarias e secundérias da Logistica

As atividades da Logistica sdo divididas de acordo com sua importancia, tanto
no que diz respeito ao cumprimento da atividade logistica, como em relacdo aos
custos de cada atividade.

E por meio da gestdo adequada das atividades primarias com as atividades
secundéarias que a Logistica Empresarial vai proporcionar ao cliente produtos e
servicos que satisfacam suas necessidades, além de poder obter ganhos

significativos com relagdo aos custos.
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De acordo com Ballou (1993, p. 24), “As atividades s&o consideradas
primérias porque ou elas contribuem com a maior parcela do custo total da logistica
ou elas sdo essenciais para a coordenacgdo e o cumprimento da tarefa logistica”.

As atividades primarias sdo: Transportes, Manutencdo de estoques e
processamento de pedidos. Estas podem ser visualizadas a partir da figura 1.

CLIENTE \

T

|

|

|
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Figura 1: Relacdo entre as atividades primarias para atender clientes
Fonte: Ballou (1993, p. 25)

a) Transportes: referem-se aos métodos de movimentar os produtos da
empresa para os clientes, estes podendo ser via rodoviario, ferroviario, aeroviario e

maritimo. No Brasil, o tipo de transporte mais usado para as mercadorias é o
rodoviario, mesmo as estradas nédo sendo as melhores possiveis.
Segundo Ballou (1993, p. 24):

O transporte é a atividade logistica mais importante simplesmente porque
ela absorve, em média, de um a dois tercos dos custos logisticos. E
essencial, pois nenhuma firma moderna pode operar sem providenciar a

movimentacao de suas matérias-primas ou de seus produtos acabados de
alguma forma.

Conforme Bertaglia (2003, p. 7):

A forma como o material ou o produto serd transportado depende das
vantagens e desvantagens relacionadas a infra-estrutura de transporte, ao
volume a ser transportado, aos canais logisticos existentes, a

confiabilidade da entrega a aos custos de movimentacdo entre outras
analises.
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Os administradores criam meios e rotas para movimentagdo de seus
produtos, quanto maior o valor do produto, mais atengdo este vai ter ao escolher o
meio de transporte e o caminho pelo qual ele vai percorrer.

b) Manutencao de estoques: € um fator importante no processo logistico, pois,
em média, pode representar um ou dois tercos dos custos logisticos dependendo da
empresa, e além disso se o estoque ndo for bem dimensionado pode haver perda de
capital, seja pela falta de produto ou pelo excesso de estoque.

De acordo com Ballou (1993, p. 24), “para se atingir um grau razoavel de
disponibilidade de produto, € necessario manter estoques, que agem cOmo
amortecedores entre a oferta e a demanda”.

Segundo Bertaglia (2003, p. 7):

A administracao dos estoques deve receber atencao especial, uma vez que
podem ser armazenados em diferentes etapas do processo, apresentando
caracteristicas diversas, como matéria prima, produto semi-acabado,
produto acabado ou produto com valor agregado para cliente e
consumidor.

Os estoques estao espalhados ao longo da cadeia logistica, desde a matéria-
prima até o produto acabado, por isso ele tem que ser bem dimensionado em todas
as etapas, para que com isso gere 0 menos custo possivel, sem haver falta de
produto.

Para Ballou (2003, p. 25), “a administracdo de estoques envolve manter seus
niveis tao baixos quanto possivel, ao mesmo tempo que prové a disponibilidade
desejada pelos clientes”.

c) Processamento de pedidos: é o tempo entre a colocacdo do pedido pelo
cliente até a entrega do produto ao mesmo. Esta € uma atividade priméaria ndo pelo
custo deste processo, mas pela sua importancia no que diz respeito ao tempo de
entrega do produto ao cliente.

De acordo com Ballou (1993, p. 25), “a importancia do processamento de
pedidos deriva do fato de ser um elemento critico em termos do tempo necessario
para levar os bens e servigos aos clientes”.

A figura 2 exibe um fluxo que demonstra os componentes do ciclo de pedido.
Qualquer falha que venha a existir no processamento dos pedidos compromete a

entrega, elevando o tempo de atendimento das necessidades dos clientes.
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COLOCACAO PEDIDOS PEDIDOS
DOS PEDIDOS ENTREGUES DESPACHADOS
PELOS AOS CLIENTES PARA ENTREGA
CLIENTES
r 3

RECEBIMENTO PROCESSAMENTO SELECAO DOS

DOS DOS PRODUTOS
PEDIDOS PEDIDOS DOS PEDIDOS E
EMBALAGENS

Figura 2: Componentes do ciclo do pedido
Fonte: Nervo Central do Sistema Logistico (2009)

As atividades secundarias sdo aquelas que dao apoio as atividades primarias

na obtencdo de melhores niveis de bens e servigos. Essas atividades séo:
armazenagem, manuseio de materiais, embalagem de protecdo, obtencéo,
programacao de produtos e manutencao de informacgdo. A figura 3 as ilustra.

Programacao do produto
Obtengao

Figura 3: Relagdes entre as atividades logisticas primarias e de apoio

Fonte: Ballou (1993, p. 26)
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a) Armazenagem: refere-se ao espago necessario para estocar os produtos.
Cabe a cada organizacao escolher o tipo de armazenagem que melhor se adapta ao
seu ramo de negdcio.

Segundo Ballou (1993, p. 27):

Armazenagem refere-se a administracdo do espagco necessario para
manter estoques. Envolve problemas como localizacdo, dimensionamento
de area, arranjo fisico, recuperacéo do estoque, projeto de docas ou baias
de atracacao e configuracdo do armazém.

Conforme Dias (1993, p. 135):

Um método adequado para estocar matéria-prima, pecas em
processamento e produtos acabados permite diminuir os custos de
operacdo, melhorar a qualidade dos produtos e acelerar o ritmo dos
trabalhos. Além disso, provoca diminuicdo nos acidentes de trabalho,
reducdo no desgaste dos demais equipamentos e menor numero de
problemas de administragéo.

O armazenamento de materiais relaciona-se com o espaco fisico destinado a
guarda dos itens até o0 momento em que estes sejam movimentados. Logo, envolve
a definicdo das estruturas para acondicionamento, além do processo propriamente
dito.

b) Manuseio de materiais: trata-se de todo o trafego interno de matérias
primas e produtos acabados, levando em consideragdo 0 espago para
armazenagem dos materiais.

Para Ballou (1993, p. 27), “manuseio de materiais € uma atividade que diz
respeito & movimentac¢ao do produto no local de estocagem”.

Segundo Dias (1993, p. 200):

Os custos de movimentacdo de materiais influenciam sobremaneira no
produto afetando diretamente o custo final. O acréscimo no custo do
produto proporciona-lhe maior valor, mas no caso da movimentacao, esta
ndo contribui em nada, podendo somente barated-la com uma selecdo
adequada do método mais compativel a natureza e ao regime de producao.

Para que os custos com movimentacdo sejam 0S menores possiveis, é
necessario que haja um estudo do espaco e do material a ser movimentado para a
escolha dos equipamentos mais adequados e das melhores rotas de trafego para

estes produtos.
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c) Embalagem e protecdo: a fungéo principal da embalagem € de proteger o
produto o melhor possivel, para que este ndo figue danificado em nenhuma parte do
processo logistico.

Conforme Ballou (1993, p. 103):

O embalamento do produto pode ter diversos objetivos, alguns dos quais
sdo: facilitar manuseio e armazenagem, promover melhor utilizagdo do
equipamento de transporte, proteger o produto, promover venda do
produto, alterar a densidade do produto, facilitar uso do produto e prover
valor de reutilizagdo para o consumidor.

De acordo com Dias (1993, p. 150), “Para projetar uma embalagem, verifica-
se a fragilidade do produto, a finalidade da mercadoria, 0 meio de transporte, o
caminho que vai percorrer, o volume, o peso, dentre outros atributos”.

Segundo Dias (1993, p. 291):

A embalagem com que o setor de compras deve preocupar-se é com a
embalagem de transporte, que trara o produto comprado do fornecedor até
a fabrica, dando a ele total protecao, sem excessos ou sofisticagao.

Quando se fala da embalagem para transporte da fabrica para o canal de
distribuicdo, esta tem apenas que proteger o material e ndo precisa do fator beleza e
sofisticagdo. Porém, quando se fala em embalagem do produto para o cliente final, &
importante que esta seja bem elaborada antes de pér no mercado, pois € com essa
embalagem que o setor de marketing vai ter que fazer vender o produto, pois € esta
que vai esté nas prateleiras para a venda.

Para Dias (1993, p. 152), “o principal objetivo da embalagem é proteger o
produto da melhor maneira possivel, de acordo com a modalidade de transporte
utilizada na distribuicdo, como menor custo possivel”.

N&o existe uma forma certa de embalagem, vai depender do tipo e finalidade
de cada produto, porém a embalagem tem ser o mais eficiente e apresentar o menor
custo possivel.

d) Obtencéo: segundo Viana (2000, p. 147):

Em algumas empresas, o material € obtido de um fornecedor externo,
enquanto em outras € produzido internamente. A diferenca é importante,
pois pode afetar o processo de programacéo da producao.
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A decisdo entre comprar ou produzir deve ser tomada pelo administrador, o
qual vai analisar junto ao setor de producéo, todos os custos incidentes nas duas
maneiras de obtencdo dos materiais.

Conforme Ballou (1993, p. 27), “a obtencéo trata da selecdo das fontes de
suprimento, das quantidades a serem adquiridas, da programagao das compras e da
forma pela qual o produto é comprado”.

De acordo com Bertaglia (2003, p. 152):

As principais métricas que podem ser utilizadas para a obtencdo de
materiais sdo: tempo de ciclo empregado na obtencdo dos materiais,
flexibilidade, nivel de servico dos fornecedores, custo total de estoque,
nimero de fornecedores e desempenho destes em termos de prazo,
guantidade e qualidade.

O processo de obtengdo trata-se de um conjunto de fatores estratégicos que
sdo importantes antes de fazer a compra dos materiais; tem que se fazer um estudo
das necessidades da empresa, dos materiais, da demanda e dos possiveis
fornecedores, para entéo fazer a deciséo do que comprar em qual fornecedor.

Segundo Ballou (1993, p. 27):

A obtencéo ndo deve ser confundida com a funcao de compras. Compras
inclui muitos detalhes de procedimento, como negociacdo e avaliagdo de
vendedores, que nao sdo especificamente relacionados com a tarefa
logistica.

As decisBes de compras afetam toda a logistica da empresa. Por isso, antes
de se comecar a comprar € necessério fazer este estudo de como sera a obtencéo
dos materiais, para entéo fazer a compra.

e) Programacgé&o do produto: a programacao do produto ou produgdo € a parte
é responsavel pela programacdo da necessidade de producdo, e para que esta
producdo aconteca no tempo certo é necessario ter os materiais chegando na data
programada para a produgao.

Para Ballou (1993, p. 27), “a programagao do produto refere-se primariamente
as quantidades agregadas que devem ser produzidas e quando e onde devem ser

fabricadas”.
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Segundo Ballou (1993, p. 237):

O problema de programacdo em organizagbes produtivas é determinar
guando, onde e quanto produzir. Como a capacidade de produgédo é
limitada e muitas vezes geograficamente dispersa, prover as mercadorias
certas no instante e local necessario para a manufatura é uma
preocupacao critica.
Caso haja atraso na aquisicdo dos materiais, vai afetar diretamente nas
decisBes da programacgédo do produto, por isso este ndo é apenas um problema de
administragdo, mas também de logistica.

De acordo com Ballou (1993, p. 237):

E responsabilidade da manufatura criar os produtos nas quantidades e
locais que minimizem os custos da empresa. Os detalhes de conseguir
terrenos, mao-de-obra e capital sédo geralmente deixados com o pessoal da
producéo, e ndo da logistica.

Y

A programacdo do produto ndo diz respeito a programagédo detalhada de
producdo, esta é feita diariamente pelos programadores de producéo.
Conforme Bertaglia (2003, p. 154):

As principais diretrizes que podem ser utilizadas para elaboragdo de um
plano de producdo s&o: tempo de ciclo empregado na producéo,
flexibilidade, niUmero de itens de estoque, aderéncia do plano de producao,
custo relacionado aos estoques de materiais em processo, estoques de
produtos obsoletos, comparag@es entre os ciclos tedrico e real.

Conforme as colocagbes de Bertaglia (2003), para fazer uma eficaz
programacdo do produto, € necessario ter a demanda, avaliar os recursos de
produgéo, equilibrar os recursos de produgdo com as necessidades de producéo e
elaborar um plano de producéo.

f) Manutencdo de informagbes: toda empresa tem como alicerce as
informacgdes sobre seus processos e produtos, e € a partir dessas informagées e de
indicadores de desempenho que a cada dia a empresa procura ser a melhor
possivel, para satisfazer seus clientes e combater a concorréncia que aumenta a

cada dia.
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Segundo Ballou (1993, p. 27):

Manter uma base de dados com informagdes importantes, como por
exemplo: localizacédo dos clientes, volume de vendas, padrées de entregas
e niveis de estoques, aplia a administracdo eficiente e efetiva das
atividades primarias e de apoio.

Através de uma base de dados bem elaborada, uma empresa adquire uma
vantagem competitiva sobre as suas concorrentes, pois vai poder elaborar planos de
acao pioneiros para atingir seu publico alvo.

Para conseguir uma exceléncia em servigos é necessario que a empresa crie
indicadores de desempenho para 0s seus setores, 0S quais irdo gerar novas
informacgdes para a empresa, pois trara um feedback dos seus processos internos.

Para Bertaglia (2003, p. 158):

Indicadores de desempenho sdo as informagBes gerenciais que auxiliam
na tomada de decisdo. Esses nimeros devem ser compartilhados entre os
funcionarios e ndo devem ser apenas uma ferramenta para os gerentes.

E necessério ter indicadores de desempenho também para os seus produtos,
para que esses possam ser melhorados através das informagfes adquiridas.

Conforme Bertaglia (2003, p. 364), “um conjunto de medidas ou indicadores
deve ser estabelecido por familia de produto para que possam ser revisados em
cada reunido”.

A forma com que se atende o cliente é um fator que pode fazer com que este
cliente volte a comprar na empresa, e o feedback que este d4 quando mostra que foi
bem atendido e que seu problema foi solucionado faz com que a empresa saiba qual
a melhor forma para se trabalhar, dando sempre um tratamento diferenciado aos
seus clientes.

Para Dias (1993, p. 353), “na maioria dos casos de atendimento a cliente, ndo
se considera tanto o tempo de entrega dos produtos e, sim, a capacidade de
entregé-los no tempo desejado pelo cliente”.

Outro fator de extrema importancia para os clientes diz respeito ao pos-venda
de uma empresa, que € o0 momento onde normalmente o cliente mostra o que ele

pensa do produto e do servigo prestado pela empresa.
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Segundo Gobi (2007, p. 224):

O foco dos servigos de pds-venda ao consumidor é buscar a fidelizacdo do
consumidor final a marca e ao produto da empresa, independentemente do
ponto de venda. Assim, toda empresa que deseja ter vida longa e clientes
fieis ndo pode, em hipétese alguma, deixar de ter um eficiente servigo de
pés-venda.

Tendo um banco de dados consolidado e sempre atualizado, facilita para o
administrador fazer um melhor planejamento das suas idéias e assim tomar

inimeras decisfes internas e externas na da empresa.

2.1.3 Estrutura Organizacional da Logistica

Para se ter um resultado eficiente do sistema logistico de uma empresa, é
necessario definir sua estrutura interna, controlando o fluxo de bens e servicos e
planejando as atividades logisticas.

Segundo Dias (1993, p.11):

Para implantar melhoramentos na estrutura industrial é necessario
dinamizar o sistema logistico, que engloba o suprimento de materiais e
componentes, a movimentacao e o controle de produtos e o apoio ao
esforco de vendas dos produtos finais, até a colocacéo do produto acabado
no consumidor.

Dessa forma, tem que se ter uma atengdo no que diz respeito a estrutura
organizacional da empresa, adequando-a as necessidades da logistica. Para se
fazer esta adequacéo, é necessério escolher a estrutura organizacional adequada,
para proporcionar maior produtividade na empresa.

Para Ballou (1993, p.18), “os ganhos potenciais resultantes da se rever a
administragdo das atividades logisticas esta transformando a disciplina numa éarea
de importancia vital para uma grande variedade de empresas”.

O tipo de estrutura organizacional a ser usada depende dos processos

integrantes da empresa e do ramo a que ela esta inserida no mercado.
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2.2 ESTOQUE

Para que uma empresa possa atender a todos os pedidos de seus clientes é
necessario que esta tenha um nivel de estoque compativel com a demanda da
mesma.

Segundo Viana (2000, p. 109):

Pode-se definir estoque como: materiais, mercadorias ou produtos
acumulados para a utilizagdo posterior, de modo a permitir o atendimento
regular das necessidades dos usudrios para a continuidade das atividades
da empresa, sendo o0 estoque gerado, consequentemente, pela
impossibilidade de prever-se a demanda com exatidao.

Atualmente os elementos de previsédo de demanda vém se aprimorando, e
com o0 uso da tecnologia, conseguem-se a cada dia ndmeros mais proximos a
demanda real. Porém, dificilmente vai saber exatamente qual a demanda futura, pois
a venda trata-se do contato com pessoas, sendo estas muito sensiveis a fatores
externos.

De acordo com Ballou (2001, p. 254), “0 objetivo do gerenciamento de
estoque é assegurar que o produto esteja disponivel no tempo e nas quantidades
desejadas”.

Ainda conforme Ballou (1993, p. 204):

Como é impossivel conhecer exatamente a demanda futura e como nem
sempre 0s suprimentos estdo disponiveis a qualquer momento, deve-se
acumular estoque para assegurar a disponibilidade de mercadorias e
minimizar os custos totais de producéao e distribuigdo.

Para qualquer tipo de empresa os estoques tém que ser bem dimensionados,
para que nem sobre e nem falte, sendo este o mais proximo possivel da realidade
de demanda, para que com isso consiga-se atender as necessidades dos clientes,
tendo o custo o menor possivel.

Para Bertaglia (2003, p. 313), “Os estoques incorrem em custos, oneram 0
capital, ocupam espaco e necessitam de gerenciamento tanto na entrada como na
saida”.

O custo com estoque, caso mal dimensionado pelo gerenciador de estoque,

pode se tornar muito alto, e este vai influenciar no custo final do produto acabado,
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afetando diretamente no preco do produto. Além disso, quanto menor o estoque
maior sera o capital de giro da empresa.
Viana afirma (2000, p.116):

O ideal seria a inexisténcia de estoques, a medida que fosse possivel
atender ao usuario no momento em que ocorressem as demandas.
Entretanto, na pratica isso ndo acontece, tornando imperativa e existéncia
de nivel de estoques que sirva de amortecedor entre os mercados supridor
e consumidor.

Uma empresa procura sempre ter o menor custo possivel com estoques.
Porém, ndo é toda empresa que tem um fornecedor confidvel para o seu

ressuprimento, por isso é necessario ter um bom relacionamento com os

fornecedores para saber quando deve ter ou ndo um estoque maior.

2.2.1 Tipos de estoque

Existem varios fatores importantes ao se compor um estoque, um deles é o
tipo de estoque, que vai depender principalmente do ramo de atividade da empresa
e da natureza dos produtos.

Segundo os relatos de Bertaglia (2003, p. 325), “as categorias de estoque
estdo vinculadas ao fluxo de material e a forma em que pode ser encontrado nas
diferentes etapas do processo”.

Tem que ser definido uma previsdo de demanda para cada tipo de estoque,
para que se tenha a quantidade correta de cada tipo e ndo gere custos
desnecessarios.

Segundo Dias (1993, p. 30) e Bertaglia (2003, p. 325), “Os principais tipos de
estoque sd@o: matérias-primas, produtos em processo, produtos acabados, estoque
em transito, estoque em consignacao e pegas de manutengao”.

a) Estoque de matérias-primas: conforme Dias (1993, p. 30), “matérias-primas
sd0 0s materiais basicos e necessarios para a producdo do produto acabado; seu
consumo é proporcional ao volume da produgéo”.

As matérias-primas sédo 0s insumos que estdo na forma bruta, pois ainda irdo
sofrer transformacao e no futuro tornar-se um produto acabado. Como por exemplo:
o leite € matéria-prima para os queijos, ou a madeira € matéria prima para 0s

moveis.
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Para Bertaglia (2003, p. 325), “matérias-primas s&o itens comprados ou
extraidos que sofrem transformacé&o durante o processo produtivo”.

Toda empresa industrial tem um estoque de matérias-primas, mesmo que
seja minimo, estas vao ser agregadas ao produto acabado. Esta matéria-prima pode
ser um produto ja processado que vai servir para compor o produto acabado.

Segundo Dias (1993, p. 30), “O volume real de cada matéria-prima depende
do tempo de reposicdo que a empresa leva para receber seus pedidos, da
frequéncia do uso, do investimento exigido e das caracteristicas fisicas do estoque”.

Sdo vérios os fatores que determinam o volume de matéria-prima: é
importante estudar muito bem todos eles para que a empresa ndo gaste recursos
em vao ao investir em matéria-prima.

De acordo com Dias (1993, p. 30), “outros fatores que afetam o nivel das
matérias-primas sao certas caracteristicas fisicas como tamanho e durabilidade”.

E essencial saber que tipo de matéria-prima a empresa esta estocando, pois
se ndo tiver a atencdo necesséaria e fazer um pedido maior do que a demanda,
dependendo do tipo de matéria-prima pode-se estragar ou deteriorar causando um
prejuizo alto para a empresa, por isso é importante estudar a quantidade adequada
e se pedir para atender a necessidade.

b) Estoque de produtos em processo: para Dias (1993, p. 30), “E considerado
produto em processo qualquer peca ou componente que ja foi de alguma forma
processada, mas que adquire outras caracteristicas no fim do processo produtivo”.

No estoque de produtos e processo estéo localizados todos os produtos que
j& passaram por alguma etapa da producao, e que estdo parcialmente acabados.

Segundo Bertaglia (2003, p. 325), “produto em processo refere-se ao produto
em seus diferentes estagios nos processos de fabricac&o”.

Quanto maior for o processo produtivo, maior tende a ser o estoque de
produtos em processo, e, por consequéncia, maior serd o montante de capital
parado em estoque.

Conforme Dias (1993, p. 30), “uma administragédo eficiente da produgéo
precisa reduzir o estoque dos produtos em processo, 0 que deve acelerar a
rotatividade do estoque e diminuir a necessidade de caixa”.

E importante reduzir o ciclo de producéo, pois assim o estoque de produtos
em processo serd menor e sobrard um valor maior para o capital de giro da

empresa.
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c) Estoque de produtos acabados: para Dias (1993, p. 31), “o estoque de
produtos acabados consiste em itens que ja foram produzidos, mas ainda néo foram
vendidos”.

No estoque final de produtos acabados encontram-se os produtos que
passaram por todos 0s processos e se encontram prontos para ser vendidos para o
consumidor.

Segundo Bertaglia (2003, p. 326), “produtos acabados sdo os produtos em
que todas as operagOes de manufatura foram realizadas e completadas, incluindo os
testes finais e a respectiva aprovagao pelo controle de qualidade”.

O tamanho do estoque de produtos acabado depende do ramo da empresa e
do tipo de comércio que ela esta inserida, como com exemplo, se a empresa produz
por encomenda ela terd um nimero de produtos acabados bem pequeno, porém se
ela trabalha com a venda do produto em show room é necessario ter um estoque
bem maior de produtos acabados.

De acordo com Dias (1993, p. 31), “a programacéo de producéo é feita com o
objetivo de colocar a disposicdo um numero suficiente de produtos acabados, para
satisfazer a demanda peca previséo de vendas”.

E muito importante estar atento as quantidades de estoque acabado, devendo
ser programadas de acordo com a necessidade de previsdo de vendas, para que
nédo haja o excesso de produto acabado, gerando um custo alto para a empresa.

d) Estogque em transito: é aquele em que o produto acabado j& saiu do
fornecedor, mas ainda néo chegou ao canal de distribuicdo ou no consumidor final.

Para Bertaglia (2003, p. 326):

Estoque de distribuicdo corresponde ao item ja inspecionado e testado,
transferido ao centro de distribuicdo por necessidades logisticas. Esse
estoque ja esta pronto para ser transportado a um cliente final na condi¢ao
de produto acabado.

Este estoque é importante para que o comprador ndo compre mais de um
determinado produto sem necessidade, pois este ja comprou e os produtos estao a
caminho, por isso se chama estoque em transito.

e) Estoque em consignacdo: é aquele em que os materiais estdo em um

determinado canal, porém este material ainda pertence ao fornecedor.



30

Para Bertaglia (2003, p. 326):

Estoque em consignagdo sdo estoques normalmente de produto acabado
ou de pecas de reposicdo de manutencédo que permanecem no cliente sob
a sua guarda, mas continua sendo, por meio de acordos mutuos, de
propriedade do fornecedor até que seja consumido.

Este tipo de estoque é muito usado em empresas que fazem algum tipo de
manutengdo em seus produtos vendidos, como € o caso dos computadores na lojas
de informatica que tem assisténcia técnica, essas tem que ter um estoque de
reposicdo fornecido pelo fabricante para que possam usar se preciso. Caso néo
necessite usar todo o estoque a empresa devolve o que sobrou ao fabricante.

f) Pecas de manutencdo: este estoque é encontrado no fornecedor dos
produtos acabados, e diz respeito as pecgas de reposi¢cdo dos equipamentos usados
para a fabricagéo dos produtos.

Segundo Dias (1993, p. 31), “a mesma importancia dada a matéria-prima
devera ser dada a pecas de manutencao”.

Ter um estoque de pecas de reposicdo € muito importante, pois se um
equipamento quebrar no meio da produgéo e néo tiver uma pega sobressalente para
fazer a manutencdo imediata pode causar um prejuizo grande a empresa.

Conforme Dias (1993, p. 31):

O custo de interrupcdo da producdo € constituido das despesas
correspondentes a méo-de-obra parada, ao equipamento 0cioso, ao prazo
de entrega adiado e a propria perda ocasional de encomenda, quando nao
do cliente.

Por se tratar de um estoque essencial para o bom funcionamento da empresa
€ muito importante se ter este tipo de estoque para que o ciclo de trabalho ndo seja
interrompido e, assim, n&o ter custos incorridos por interrupgéo da producéao.

N&o se deve ter um estoque muito elevado de pegas de manutengéo para nao
gastar mais do que o necessario, por isso tem que haver um controle do periodo
estimado que dura uma peca de uma maquina para se ter um estoque de pecas

bem estimado, podendo até fazer a manutencao preventiva.
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2.2.2 Modelo de evolug&o de consumo

A evolugéo de consumo trata-se da evolu¢céo da demanda do produto durante
0 tempo que ele estd no mercado, desde a sua introdugéo até previsdes futuras.

Segundo Viana (2000, p. 110), “consumo é a quantidade de material
requerido para o atendimento das necessidades de produgéo e de comercializagéo,
relacionada a determinada unidade de tempo”.

Um mesmo produto pode variar de demanda, de acordo com vérios fatores
internos e externos, desde o tempo que ele é introduzido no mercado até o momento
onde ele se torna obsoleto e sai de linha.

Para Ballou (2001, p. 223), “os niveis de demanda e seu sincronismo afetam
profundamente os niveis da capacidade, as necessidades financeiras e a estrutura
geral dos negécios”.

Caso os niveis de demanda sejam mal previstos, podem ocasionar um gasto
desnecesséario de capital seja com estoques, com espago Ou com ruptura, e
qualquer empresa € afetada diretamente quando perde capital.

Conforme Dias (1993, p. 35), “o conhecimento sobre a evolugdo do consumo
no passado possibilita uma previséo da sua evolugéo futura”.

E importante que o profissional que faz as previsdes de demanda dos
produtos conheca o histérico daquele produto e da empresa como um todo, para
que assim possa fazer uma melhor estimativa da demanda futura, porém a previsdo
s6 estaré correta se 0 comportamento do consumo permanecer inalteravel.

Segundo Dias (1993, p. 35):

Os seguintes fatores podem alterar o comportamento do consumo:
influéncias politicas, influéncias conjunturais, influéncias sazonais,
alteragBes no comportamento dos clientes, inovacdes técnicas, produtos
retirados da linha de producdo, alteracdo da producdo e precos
competitivos dos concorrentes.

O mesmo produto pode ser visto de maneiras diferentes em lugares distintos,
por isso tem que se ver em qual mercado este produto esta disposto para entdo
observar em qual modelo de consumo ele se adéqua.

De acordo com Dias (1993, p. 34), “os modelos de evolu¢éo de consumo Sao:
modelo de evolugdo horizontal, modelo de evolugéo sujeito a tendéncia e modelo de

evolucao sazonal de consumo”.
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Além dos modelos de evolugdo citados por Dias, estara exposto neste topico
o0 modelo de evolugéo irregular.

a) Modelo de evolucdo horizontal: o0 modelo de consumo horizontal, também
chamado de regular, é aquele onde ha pequenas varia¢des, gerando um consumo
constante médio durante todo um periodo.

Conforme Viana (2000, p. 110), “o consumo regular caracteriza-se por
materiais utilizados significativamente, em quantidades de pequena variagéo entre
sucessivos intervalos de tempo constantes”.

Neste modelo constam aqueles produtos que tém um ciclo de vida muito
longo e tem que ser comprados continuamente ou periodicamente.

Para Ballou (1993, p. 209), “consumo horizontal ocorre quando ndo existem
grandes picos ou vales de consumo ao longo de um ano”.

Segundo Dias (1993, p. 34), “o modelo de evolug¢éo horizontal é aquele que
tém uma tendéncia invariavel ou constante, e é reconhecido pelo consumo médio
horizontal”.

A figura 4 ilustra este modelo. Percebe-se claramente que ao longo do tempo

0 consumo médio se mantém constante.

Consumo
(un.)

g oo NANL

Figura 4: Modelo de evolugéo horizontal de consumo
Fonte: Dias (1993, p. 34)

Normalmente, quando o produto esta na linha de consumo horizontal, torna-
se mais facil fazer a previsdo de demanda para o periodo.
b) Modelo de consumo sujeito & tendéncia: € um modelo de consumo regular,

assim como o horizontal, a diferenca € que o consumo do sujeito a tendéncia nédo é
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uma meédia constante durante todo o periodo, ele é regular sujeito & tendéncia
crescente ou decrescente, conforme pode ser visualizado a partir da figura 5.
Segundo Dias (1993, p. 34), “no modelo de evolugdo de consumo sujeito a

tendéncia, o consumo médio aumenta ou diminui como o correr do tempo”.

imo

Consumo
(un.)

Tempo

(periodo )

Figura 5: Modelo de evolugédo de consumo sujeito a tendéncia
Fonte: Dias (1993, p. 34)

¢) Modelo de consumo irregular: de acordo com Ballou (1993, p. 209), “alguns
produtos tem o comportamento tdo irregular que a projecdo de vendas é muito
dificil”.

O modelo de consumo irregular pode ser encontrado nos produtos que vivem
variando de demanda no decorrer do tempo, dificultando a previsdo de vendas e a
compra.

Segundo Viana (2000, p. 111), “consumo irregular caracteriza-se por
materiais utilizados em quantidades aleatérias, por meio de grande variagdo entre
sucessivos intervalos de tempo”.

Conforme Ballou (2001, p. 224):

Este padrdo de consumo irregular é encontrado frequentemente nos
produtos incluidos ou retirados da linha de produtos, demandados por
relativamente poucos clientes, divididos entre muitas localizagbes de
estocagem de forma que a demanda de cada localizacdo é baixa ou
derivada da demanda de outros itens.

O modelo irregular pode tratar de vendas por oportunidade de negdcio, ou
seja, se nao tiver pregcos competitivos o produto ndo vende, porém se tiver uma

promocéo vende-se o produto, e quando acaba a promogéo param-se as vendas.
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Este € um modelo de dificil controle para o gestor de compras, pois de uma
hora para outra pode vender o estoque que tem, ou ao contrério, pode o produto
ficar um tempo estocado sem vender.

d) Modelo de consumo sazonal: € um modelo de consumo irregular, porém os
produtos enquadrados neste modelo apresentam picos sempre em um mesmo
periodo do ano, facilitando um pouco na hora da previsdo de vendas.

Para Viana (2000, p. 112), “consumo sazonal caracteriza-se por padréao
repetitivo de demanda, que apresenta alguns periodos de consideravel elevagdo em
determinado periodo”.

Segundo Dias (1993, p. 35):

No modelo de evolugdo sazonal o consumo possui oscilagBes regulares,
gue tanto podem ser positivas quanto negativas; ele é sazonal quando o
desvio € no minimo 25% do consumo médio e quando aparece
condicionamento a determinadas causas.

O modelo sazonal, demonstrado na figura 6, trata de produtos que tem uma
grande procura em determinadas época todos 0os anos, como é o caso dos ovos de
pascoa, as arvores de Natal, as roupas da moda de acordo com a estacdo do ano,
onde cada um em sua época tem uma excelente venda, mas quando passa sua

época praticamente desaparecem do mercado.

Consumo
efetivo

[Consumo
\/ médio

Tempo
(periodo)

Figura 6: Modelo de evolucado sazonal de consumo
Fonte: Dias (1993, p. 35)



35

Conforme Ballou (1993, p. 209):

A administracdo do inventario de produtos com elevada sazonalidade esta
associada com a previsdo acurada do nivel de demanda futuro. E
necessario nao apenas uma previsao precisa da quantidade a ser vendida,
mas também da época na qual ocorrera o pico.

Apesar da maioria dos produtos sazonais terem suas datas demarcadas
durante o calendério anual, a previsdo de vendas de produtos sazonais tem que ser
muito bem feita, pois a maioria dos produtos, se ndo vender na época de pico, acaba

ficando como avaria ou prejuizo, quando nédo se pode devolver para os fabricantes.

2.2.3 Sistema de controle de estoque

Dimensionar e controlar os estoques s&0 processos muito importantes para o
bom funcionamento de empresas que trabalham com estoques, pois pode influenciar
diretamente no controle dos gastos com estoques.

De acordo com Dias (1993, p. 114), “Descobrir formulas para reduzir estoques
sem afetar o processo produtivo e sem o crescimento dos custos € um dos maiores
desafios que os empresarios encontram em época de escassez de recursos”.

O controle de estoque é um instrumento muito usado nas empresas pelo fato
de trazer uma reducdo do nivel de estoques, apenas para que este atenda as
necessidades de demanda da empresa, por isso € importante que o gestor do
estoque analise e faca a escolha de qual sistema de controle de estoques se adéqua
melhor a sua empresa.

Segundo Viana (2000, p. 118):

Gerir estoques economicamente consiste essencialmente na procura de
racionalidade e equilibrio com o consumo, de tal maneira que: as
necessidades efetivas de seus consumidores sejam satisfeitas com minimo
custo e menor risco de falta possivel; seja assegurada a seus
consumidores a continuidade de fornecimento; e o valor obtido pela
continuidade de fornecimento deve ser inferior a sua propria falta.

Para Viana (2000, p. 118), “a grande dificuldade em selecionar um modelo
eficaz de gestéo reside principalmente na obtengéo de dados corretos que servirdo

como parametro nas equagdes matematicas”.
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O sistema de controle a ser escolhido vai depender do tipo de estoque que a
empresa trabalha, e dos dados coletados pelo gestor de estoque com o passar do
tempo. O sistema de controle pode ser alterado, caso seja observado que foi
realizada uma escolha errada para determinado tipo de produto.

Em uma mesma empresa pode haver diferentes produtos com diferentes
sistemas de controle de estoque, pois o controle pode variar também de acordo com
a demanda ou o tipo de cada produto, podendo este produto ser mais bem
controlado ou néo.

Os sistemas de controle de estoque mais comuns s&o: sistema duas gavetas,
sistema dos maximos-minimos, sistema das revisdes periddicas, o planejamento das
necessidades de materiais (MRP) e o sistema Just in time.

a) Sistema duas gavetas: de acordo com Dias (1993, p. 115), “o sistema duas
gavetas € o método mais simples para controlar os estoques, por isso é
recomendavel a sua utilizacdo em pegas da classe C”.

Este sistema funciona da seguinte maneira: tém-se duas caixas A e B onde
ficam armazenadas as pecas, a caixa A € o estoque de reposicdo mais o de
seguranga e sO vai comecgar a ser usada apés o termino da caixa B, esta é o
estoque de consumo do periodo, e é dela que seré tirado o algo quando for
solicitado. Quando esta caixa B fica vazia, isso indica que devera ser providenciada
uma reposicéo, e para nao deixar de atender os clientes comecga-se a usar da caixa
A. Quando a reposi¢cao chega, completa-se o retirado da caixa A, e o restante pde
na caixa B, voltando-se a consumir primeiro a caixa B, e assim continuando este
ciclo.

Na figura 7, pode-se observar as duas caixas ou gavetas A e B, onde a

gaveta A esta cheia e a gaveta B esta sendo usada.
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FIGURA 2.41. Caixa B com esto-
que reposto par-
cialmente.

- Caixa A com esto-
€ reposto.

Figura 7: Modelo do sistema duas gavetas
Fonte: Dias (1993, p. 116)

Para Dias (1993, p. 116), “a grande vantagem desse método consiste numa
substancial reducao do processo burocratico de reposicdo de material”.

Este sistema torna a empresa mais agil para responder aos pedidos dos
clientes, dificultando a falta dos produtos que sdo submetidos a este sistema.

Normalmente, este sistema é usado em produtos que tem um menor giro pelo
fato de ser ter um tempo para reposi¢cdo adequado para produtos de pouco giro,
dando tempo de chegar o material de reposicdo. Nao é recomendado para produtos
de grande giro pelo simples fato que o tempo que leva para chegar a reposi¢cao pode
ser grande demais e fazer com que acabe o estoque de seguranga, chegando-se a
ruptura, por isso nestes produtos normalmente sdo usados sistemas de controle
mais complexos.

b) Sistema dos maximos-minimos: Dias (1993, p. 117) afirma que este
sistema € usado devido a dificuldade para determinacdo do consumo e pelas
variagOes do tempo de reposicao.

E muito dificil definir um consumo exato para os produtos, caso isso fosse
possivel ndo teria dificuldade em determinar o ponto de pedido dos produtos, mas
como dificilmente determinar um consumo exato é possivel, ttm-se que encontrar o
melhor método para fazer a reposi¢ao dos estoques.

De acordo com Dias (1993, p. 117):

O sistema maximos-minimos basicamente consiste em: determinacdo dos
consumos previstos para o item desejado, fixacao do periodo de consumo
previsto, calculo do ponto de pedido em funcdo do tempo de reposicéo,
calculos dos estoques minimos e maximos e calculo dos lotes de compra.
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Através do sistema méaximos-minimos, calcula-se o estoque maximo e minimo
e 0 ponto de pedido, onde a quantidade e o ponto de pedido sé&o fixos e constantes,
e as reposicbes sao em periodos variaveis pois dependem das quantidades
vendidos para atingir o ponto de pedido.

Na figura 8 encontram-se identificadas as variaveis dos sistemas maximos-

minimos, dentre elas o ponto de pedido (PP).

E.Mx

Figura 8: Modelo maximos-minimos — identificacdo dos niveis de estoque
Fonte: Dias (1993, p. 117)

Segundo Dias (1993, p. 117):

A principal vantagem do método dos maximos-minimos é uma razoavel
automatizacdo do processo de reposicdo, que estimula o uso do lote
econbmico, em situagcdes em que ele pode ser usado naturalmente, e
abrange os itens classes A, B e C.

Este método pode ser usado para uma grande variedade de produtos, por ser
um método um pouco mais complexo.

c) Sistema das revisdes periddicas: para Dias (1993, p. 117), “no sistema das
revisdes periddicas o material € reposto periodicamente em ciclos de tempo iguais,
chamados periodos de revisao”.

Neste sistema o nivel de estoque é revisto em um tempo fixo, e a cada
revisdo o pedido é feito para que o estoque seja recomposto a um nivel desejado. A
figura 9 mostra como € o sistema de pedidos em periodos fixos.

Segundo Dias (1993, p. 117), “a quantidade pedido serd a necessidade de
demanda do proximo periodo, considerando um estoque minimo ou de seguranca

dimensionado para prever consumos acima do normal e atrasos na entrega”.
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E.Mn

Figura 9: Modelo das revisdes periodicas
Fonte: Dias (1993, p. 118)

Conforme Dias (1993, p. 118), “a analise para este sistema devera ser feita
considerando o estoque fisico existente, o consumo no periodo, o tempo de
reposicao e o saldo de pedido no fornecedor do item”.

Este tipo de sistema de controle € muito utilizado em varejistas, pois estes
compram familia de produtos, e com este sistema torna-se mais facil fazer os
pedidos para as suas necessidades.

De acordo com Dias (1993, p. 118):

A dificuldade deste método é a determinacgdo do periodo entre revisdes, e
para minimizar os riscos devem ser calculadas revisGes para cada material
estocado ou para cada classe de materiais, de acordo com os objetivos
operacionais e financeiros da empresa.

Em qualguer método a ser usado o controle deve ser feito para cada produto,
dependendo da sua classe e sua demanda.

d) Planejamento das necessidades de materiais (MRP): este modelo visa
minimizar o investimento em inventario, ou seja, obter o material correto, na
quantidade correta, no momento certo através de um planejamento das prioridades.

Segundo Dias (1993, p. 118):

O MRP integra as funcdes de planejamento empresarial, previsdo de
vendas, planejamento dos recursos produtivos, programa-mestre de
producédo, planejamento das necessidades de materiais, planejamento das
necessidades de producdo, controle e acompanhamento da fabricagao,
compras e contabilizacdo dos custos. Tem ainda a fungéo de criar e manter
a infra-estrutura de informacéo industrial.

A figura 10 mostra o sistema de informac¢éo do MRP.
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Figura 10: Sistema de informacao do MRP
Fonte: Dias (1993, p. 119)

Conforme Dias (1993, p. 122):

Para efetivar o célculo de necessidades de materiais devemos levar em
consideragdo os seguintes fatores: estrutura do produto com niveis de
fabricagcdo; a quantidade do lote de compra; o tempo de reposi¢cdo para
cada item componente; as necessidades das pecas baseadas no
programa-mestre; o uso de cada peca em outros produtos e o0 uso de cada
peca no mesmo produto em diversos niveis.

Este sistema de controle utiliza o planejamento das necessidades para evitar
a falta ou o excesso de produtos no estoque, por isso € muito importante que o
calculo para encontrar a necessidade de materiais seja com dados confiaveis, para

gue nao haja erros no planejamento.
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De acordo com Dias (1993, p. 120):

A grande vantagem do sistema MRP € que ele permite ver, de forma
rapida, o impacto de qualquer replanejamento. Assim, pode-se saber os
itens que faltam e tomar medidas corretivas, e o estoque planejado em
excesso, para cancelas ou reprogramar pedidos e manter os estoques em
niveis razoaveis.

Nao € toda empresa que pode ter um sistema de planejamento das
necessidades, pois este sistema por ser informatizada se torna um tanto quanto
caro, e ndo é toda empresa que tem recursos para bancar um sistema como esse.

e) Sistema Just in time: para Ballou (1993, p. 226), “a idéia do just in time &
suprir produtos para a linha de producédo, depdsito ou cliente apenas quando eles
s&0 necessarios”.

Esta sistema mostrar que nada deve ser produzido, transportado ou
comprado antes da hora exata.

Segundo Viana (2000, p. 169), “Just in time € a producdo na quantidade
necessaria, no momento necessario, para atender a variacdo de vendas com o
minimo de estoque em produtos acabados, em processo e em matéria-prima”.

Just in time est4 relacionado a produgdo por demnada, onde primeiro vende-
se 0s produtos para depois comprar os materias e assim poder fabrica-los e monta-
los, para entdo entregé-los ao comprador.

Conforme Bertaglia (2003, p. 365):

Just in time é um conjunto integrado de atividades cujo objetivo é fabricar
altos volumes de producdo usando um estoque minimo de matéria-prima,
material de embalagem, estoques intermediarios e produtos terminados.

O Just in time trata de um sistema baseado na eliminagédo de todas as perdas
e desperdicios por meio da melhoria continua da produtividade.

Para Viana (2000, p. 169), “os elementos principais do Just in time, entre
outros, sdo: ter somente o estoque necessario e melhorar a qualidade tendendo a

zero defeito”.



42

De acordo com Ballou (1993, p. 226):

Se as necessidades de material ou produtos e os tempos de ressuprimento
sdo conhecidos com certeza, pode-se evitar o uso de estoques. Caso as
necessidades ou tempos de reposi¢cdo ndo sejam conhecidos com certeza,
entdo quantidades ou tempo maiores deverdo ser usados, 0 que acaba
colocando estoque extra no sistema.

Caso ndo se conhega os tempos para reposi¢do, a técnica do Just in time
torna-se semelhante aos outros métodos, pois a empresa vai acabar tendo que
deixar um estoque para que néo falte, j& que n&do se tem confianga que os materiais
vao chegar no tempo certo.

Normalmente, quem trabalha no sistema Just in time tem poucos
fornecedores de matérias-primas, e esses sdo totalmente integrados com a
empresa, alguns ficam até dentro da empresa, para que os tempos de reposicao
seja 0 menor e mais confidvel possivel. A empresa tem que escolher
cuidadosamente estes fornecedores e treina-los para que corra tudo como ela
espera.

Segundo Ballou (1993, p. 228):

A técnica do Just in time é vantajosa quando: os produtos tém alto valor
unitario e necessitam e alto nivel de controle, as necessidades ou
demandas s&do conhecidas com alto grau de certeza, os tempos de
reposicao sdo pequenos e conhecidos e ndo ha beneficio econémico em
suprir-se com quantidades maiores que as requeridas.

O sistema Just in time vém sendo usado atualmente por muitas empresas,
principalmente por fabricas, integrando todo o seu sistema de vendas, producéo e
fornecimento, gerando uma melhor qualidade dos produtos e menores custos com

estoques.
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2.3 SUPRIMENTO FiSICO

Segundo Dias (1993, p. 12), “A logistica compde-se de dois subsistemas de
atividades: administracdo e materiais e distribuicéo fisica, cada qual envolvendo o
controle da movimentagéo e a coordena¢éo demanda-suprimento”.

A diferenca entre administracdo de materiais e distribuicéo fisica se d&a pelo
fato de que a administragdo de materiais ou suprimento fisico trata-se das fazes que
compreendem o fluxo dos materiais do fornecedor para a empresa, enquanto que a
distribuicdo fisica compreende o fluxo do produto acabado da empresa para o
consumidor final.

Segundo Viana (2000, p. 41):

Administracdo de materiais pode ser definida como: planejamento,
coordenacdo, direcdo e controle de todas as atividades ligadas a aquisicao
de materiais para a formacao de estoques, desde o momento de sua
concepcgao até seu consumo final.

O suprimento fisico engloba uma gama de processos desde o cadastramento
dos fornecedores até a entrega no estoque da empresa que vai processar o produto.

Para Ballou (1993, p. 61), “o objetivo da administracdo de materiais deve ser
prover o material certo, no local de operagdo certo, no instante correto e em
condicgao utilizdvel ao custo minimo”.

Para que haja uma boa Administracdo de Materiais € necessario ter um
eficiente gerenciamento de toda a cadeia de suprimento fisico, para que com isso
consiga-se chegar o mais préximo possivel do objetivo, elaborando estratégias e
planejando as saidas.

Conforme Viana (2000, p. 35):

O objetivo fundamental da Administracao de materiais é determinar quando
e quanto adquirir, para repor o estoque, o que determina que a estratégia
do abastecimento sempre seja acionada pelo usuario, a medida que, como
consumidor, ele detona o processo.

A éarea de Administracdo de Materiais € um componente indispensavel para
alcancar os resultados nas empresas, pois influi diretamente no tempo de chegada

dos materiais e nos custos dos produtos, de acordo com a estratégia escolhida.
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De acordo com Viana (2000, p. 36):

As atividades integrantes da administracdo de materiais sao:
cadastramento, que compreende as atividades de classificar, especificar e
codificar; gerenciamento do estoque, que compreende as atividades de
formacdo do estoque; obtencdo do material, que compreende a atividade
de comprar; guarda do material, que compreende as atividades receber,
armazenar, conservar e distribuir.

Como se pode ver, o suprimento fisico engloba muitas areas, que trabalhando
integradas podem trazer os resultados almejados pelos administrados. Aqui sera

exposto apenas o que diz respeito & compras e relacionamento com fornecedores.

2.3.1 Caracterizagéo do subsistema de Compras

O setor de compras em uma empresa é de extrema importancia, porém nem
todo tipo de empresa enxerga este setor como sendo algo importante, s6 vé
importancia nas vendas e ndo nas compras.

Segundo Dias (1993, p. 259):

A fungdo compras € um segmento essencial no departamento de materiais,
gue tem por finalidade suprir as necessidades de materiais ou servicos,
planeja-las quantitativamente e satisfazé-las no momento certo com as
guantidades corretas, verificar se recebeu efetivamente o que foi comprado
e providenciar armazenamento.

Para qualquer tipo de empresa, para se comecar a produzir ou a vender é
necessarios antes ter os materiais, insumos ou mesmo o produto acabado
disponivel para que se possam operar os demais processos. E o setor de compras o
responsavel por adquirir e gerenciar todo o processo para que estes matérias
estejam disponiveis para uso e que se possa ter uma continuidade no seu
abastecimento.

Conforme Viana (2000, p. 172), “Comprar significa procurar e providenciar a
entrega de materiais, na qualidade especificada e no prazo necessario, a um preco
justo, para o funcionamento, a manutengdo ou a ampliagéo da empresa”.

O setor de compras ndo é responsavel apenas pela aquisicdo da mercadoria
como pensam, mas sim pelo conjunto de fatores que faz com que esta mercadoria
chegue a empresa da melhor maneira possivel, com o menor tempo, 0 menor custo

possivel e a melhor qualidade.
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Para Bertaglia (2003, p. 27):

Gestdo de compras ndo se limita ao ato de comprar e monitorar. E um
processo estratégico, que envolve custo, qualidade e velocidade de
resposta. E uma tarefa crucial para a organizagdo, seja de que tipo for:
manufatura, distribui¢édo, varejo ou atacado.

De acordo com Viana (2000, p. 173):

O ato de comprar inclui as seguintes etapas:

a) determinac&o do que, de quanto e de quando comprar;

b) estudo dos fornecedores e verificagdo de sua capacidade técnica,
relacionando-os para consulta;

¢) promogéao de concorréncia, para a sele¢do do fornecedor vencedor;

d) fechamento de pedido, mediante autorizacdo de fornecimento ou
contrato;

e) acompanhamento ativo durante o periodo que decorre entre o pedido e
a entrega;

f) encerramento do processo, apds recebimento do material, controle da
qualidade e da quantidade.

A figura 11 mostra a amplitude de uma compra, e pode-se observar cada uma
das etapas propostas por Viana.

& de Com Processament
b i G i: 0 do Cadastro de
e P Fornecedores
Julgamento

Concorréncia

e

Diligenciamento

|
~ (Follow-up) i’“““" Recebimento
el

Figura 11: Amplitude da compra
Fonte: Viana (2000, p. 173)

Por se tratar de um processo complexo, nos ultimos anos o setor de compras
vem ganhando mais prestigio nas empresas, pois foi notado que este setor pode
influenciar em muito nos seus resultados, por esse motivo cada dia mais

especialistas tomam conta da parte de compras nas grandes empresas.
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2.3.1.1 Objetivos de compras

Para Baily (2000, p. 31), “uma definicho bem conhecida dos objetivos de
compras é: comprar a qualidade de material correta, no tempo certo, na quantidade
exata, da fonte certa, ao preco adequado”.

Porém, esta definicdo j& foi muito criticada por ser muito simplista e
superficial, pois leva algumas passagens deixa divida ou é muito abrangente, como
€ o0 caso do prego adequado, o qual pode ser qualquer preco e ndo necessariamente
0 adequado € o competitivo.

Conforme Dias (1993, p. 260):

Os objetivos basicos de uma se¢do de compras sao:

a) Obter um fluxo continuo de suprimentos a fim de atender aos programas
de producéo;

b) Coordenar esse fluxo de maneira que seja aplicado um minimo de
investimento que afete a operacionalidade da empresa;

c) Comprar materiais e insumos aos menores precos, obedecendo a
padrdes de quantidade e qualidade definidos;

d) Procurar sempre dentro de uma negociagao justa e honesta as melhores
condi¢Bes para empresa, principalmente em condi¢cdes de pagamento.

A definicdo dos objetivos de compras exposta por Dias ainda ndo € completa,
pois deixa de fora questbes importantes como a administragdo dos estoques e 0

relacionamento com fornecedores, além de muitos outros mais especificos.
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De acordo com Baily (2000, p. 31):

Uma definicdo ampla de objetivos de compras seria:

a) Suprir a organizacdo com um fluxo seguro de materiais e servi¢cos para
atender a suas necessidades;

b) Assegurar continuidade de suprimento para manter relacionamentos
efetivos com fontes existentes, desenvolvendo outras fontes de
suprimentos alternativos, ou para atender a necessidades emergentes ou
planejadas;

c) Comprar eficiente e sabiamente, obtendo por meios éticos o melhor valor
por centavo gasto;

d) Administrar estoques para proporcionar o melhor servico possivel aos
USUArios e ao menor custo;

e) Manter relacionamentos cooperativos sélidos com  outros
departamentos, fornecendo informacdes e aconselhamento necessarios
para assegurar a operacao eficaz de toda a organizagao;

f) desenvolver funcionarios, politicas, procedimentos e organizacdo para
assegurar o alcance dos objetivos previstos.

Além disso, podemos acrescentar alguns objetivos mais especificos como:
a) Selecionar os melhores fornecedores do mercado;

b) Ajudar a gerar o desenvolvimento eficaz de novos produtos;

c) Proteger a estrutura de custos da empresa;

d) Manter equilibrio correto de qualidade/valor;

e) Monitorar as tendéncias do mercado de suprimentos;

f) Negociar eficazmente para trabalhar com fornecedores que buscardo
beneficio matuo por meio de desempenho economicamente superior.

Percebe-se que o setor de compras tem objetivos muito mais estratégicos
para a empresa do que se imagina, e que ela ndo é responsavel apenas por fazer a
reposicéo do produto para o estoque, mas sim por uma gama de processos que iréo
ser notados no valor de custo dos produtos e no resultado mais eficaz nos lucros

apdés a venda dos mesmos.

2.3.1.2 Estrutura de compras

A estrutura de compras esta disposta de acordo com a estrutura
organizacional, pois esta deve ser desenvolvida para atender as necessidades da
empresa.

Para Baily (2000, p. 70), “deve-se enfatizar que uma estrutura organizacional
de aplicacao geral néo existe”.

A estrutura difere de empresa para empresa, por varios fatores. Esta estrutura
ndo é feita levando em conta apenas o setor de compras, pelo fato deste néo

funcionar isoladamente e esta o tempo todo interagindo com os outros setores da
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empresa. Quanto maior a significancia, maior serd a influéncia que o setor vai ter
sobre a estrutura.
Conforme Baily (2000, p. 71):

Vérios fatores precisam ser levados em consideracdo ao se examinar a
estrutura de uma empresa, como por exemplo: o tamanho da organizacéo,
o tipo de mercado a que ela atende, a tecnologia e 0s processos
envolvidos, o tipo de pessoas empregadas, a volatilidade dos mercados em
gue ela opera e sua idade.

S&8o inumeros os fatores internos e externos que afetam na estrutura de
compras, além dos citados por Baily, também pode ser citada a localizacdo
geografica, a criatividade, a cultura, dentre inimeros outros fatores.

Segundo Dias (1993, p. 268):

Um sistema adequado de compras tem variagBes em funcéo da estrutura
da empresa e em funcdo da sua politica adotada. A area de compras em
empresas tradicionais vem a cada ano sofrendo reformulagBes na sua
estrutura. Em sua sistematica sdo introduzidas alteragbes com varias
caracteristicas basicas para poder comprar melhor e encorajar novos e
eficientes fornecedores. De tempos em tempos esse sistema vem sofrendo
aperfeicoamento, acompanhando a evolugéo e o progresso do mundo dos
negocios.

A estrutura pode sofrer alteragdes com o passar do tempo podendo ser
reformulada de acordo com as variagdes do mercado, para que esta se torne cada

vez mais sélida e com cada vez mais diferenciais diante dos seus concorrentes.

2.3.1.3 Estratégia de compras

De acordo com a Harvard Business School citado por Baily (2000, p. 41):

Define-se estratégia como: “O padrdo de objetivos, propdésitos e metas
declarados de determinada forma para definir 0 negécio em que a
organizacao esta ou deve estar, como ela é ou deve ser.”

Assim como a estrutura, a estratégia de compras ndo pode ser desenvolvida
isoladamente, esta deve ser formulada desde que esteja de acordo com os objetivos

estratégicos da empresa.
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Para Baily (2000, p. 38), “as estratégias de compras ndo podem ser
desenvolvidas isoladamente. Elas precisam estar integradas a estratégia corporativa
para ser bem sucedidas”.

Todas as estruturas da empresa devem estar presentes Nno processo
estratégico e de tomada de decisdes da empresa, inclusive compras.

Segundo Baily (2000, p. 39):

As principais razdes para o crescimento do envolvimento de compras na
tomada de decisdes estratégicas sdo as seguintes:

a) As compras sdo vistas como uma area de agregacao de valor, ndo
simplesmente de reducédo de custos;

b) A inovacdo rapida de produto exige uma equipe gerencial mais
integrada;

¢) Ha um movimento para a visdao holistica em relacdo a integracdo de
fluxos de materiais e de informacdes;

d) O envolvimento ativo do fornecedor pode reduzir custos;

e) Empenho com os custos estratégicos de suprimentos em vez de com 0s
precos a curto prazo;

f) Benchmarking em relacdo as empresas japonesas que viam a atividade
compras como importante fator estratégico;

g) Maior consciéncia do crescimento do gasto em materiais e do potencial
de lucro das compras.

Muitas empresas tém dificuldade e algumas acabam fracassando ao
desenvolver um planejamento estratégico pelo fato de ndo dar o valor necessario a
funcdo compras, ou por falta de informagédo mesmo. Mas com o passar do tempo
essas organizagfes estdo tornando-se mais conscientes do papel da estratégia

como vantagem competitiva na empresa.

2.3.1.4 Variaveis de compras

As variadveis de compras envolve os requisitos que devem ajudar nas
decisdes sobre as fontes de suprimento.
De acordo com Baily (2000, p. 114):

As varidveis de compra rednem as consideracfes importantes que
precisam der examinadas na escolha de um fornecedor, dando uma visao
geral das técnicas mais comumente empregadas ao se considerarem as
variaveis criticas que antecedem a selecdo de fornecedores e sua
administracdo em um relacionamento existente.

Esses varaveis sdo: qualidade, quantidade, tempo, tomada de decisdo sobre

fontes de suprimentos e preco.
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a) Qualidade: Para baily (2000, p. 118), “qualidade pode significar exceléncia,
ou pode ser considerada como a extensdo pela qual um produto ou servico obtém
satisfacdo do cliente”.

Qualidade € uma palavra que pode ter varios significados diferentes, esta
pode ser simples ou complexa, o importante é que sua definicdo para determinado
produto ou servigo seja criteriosamente estabelecida.

Segundo Baily (2000, p. 118), “qualidade pode ser definida como o conjunto
amplo de caracteristicas de um produto ou servigco relevantes para atender as
exigéncias”.

No que diz respeito as compras esta qualidade esta ligada & satisfacdo das
necessidades do cliente. Ou seja, para se ter qualidade em um produto basta que
ele esteja dentro dos padrdes solicitados.

Conforme Dias (1993, p. 284):

Um dos principais objetivos e finalidades da secdo de compras € a
aquisicdo na qualidade adequada. A qualidade correta ndo quer significar a
melhor qualidade disponivel; por mais desejavel que essa possa ser, elas
terdo de atender a determinadas exigéncias, e deve estar relacionada
aquela necessidade. Qualidade correta significa melhor qualidade para
determinado uso.

Entéo, qualidade seria o produto vir conforme as suas especificagdes, e 0
objetivo do setor de compras é conseguir esta qualidade no menor preco possivel.
N&o adianta comprar um produto com o custo mais alto porque ele € de melhor
qualidade se o que atende o cliente pode ser um com uma qualidade néo téo alta,
mas que atende a sua necessidade e a um preco mais acessivel.

b) Quantidade: Para Baily (2000, p. 142), “a quantidade correta para pedir
nem sempre é a realmente requisitada”.

Para se fazer um pedido de compras primeiro tem que ser feito todo um
estudo e escolhida uma técnica de previsdo de demanda para que se chegue a uma
guantidade que supra as necessidades da empresa.

De acordo com Baily (2000, p. 143):

Parte da funcao de planejamento e controle de estoque e de planejamento
e controle da produgdo € calcular quando e que quantidades sé&o
necessarias para atender as exigéncias de estoque ou de producao.
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O planejamento e controle de estoque calculam as quantidades necessarias
para atender seus respectivos setores, porém cabe ao setor de compras analisar e
decidir se deve ser feito o pedido todo ou apenas parte do que foi solicitado.
Segundo Baily (2000, p. 142):

A maioria das compras € feita para atendimento de exigéncias regulares.
Vérias politicas de pedido sdo usadas nessas compras de repeticdo.
Politicas diferentes levam a quantidades pedidas diferentes, muito embora,
essas quantidades atendam as exigéncias a longo prazo.

As compras regulares normalmente sdo realizadas para repor um estoque ou
para uso direto em operagdo ou produgcdo. Nao existem apenas as compras de
guantidades para longo prazo, as compras podem ser realizadas em pequenos lotes
pra suprir necessidades de curto ou médio prazo.

Conforme Ballou (1993, p. 251):

As quantidades a serem obtidas devem ser abordadas de duas maneiras:
a) Compra de uma quantidade total para um intervalo de tempo
relativamente longo, sendo esta quantidade baseada no total de vendas do
produto final e da necessidade de pecas de reposicdo. Este volume global
pode ser usado para negociar contratos que assegurem a disponibilidade
do material por longos periodos.

b) Compra de lote individual, o qual é governado por uma série de
consideragdes, tais como: o método de controle de estoques, o método de
programacéao da producao, o frete, o nimero de fornecedores e a estrutura
de precos do fornecedor.

Esses dois métodos devem ser escolhidos dependendo da empresa e do
mercado que ela esta inserida além de outros fatores que podem afetar nos custos
do fluxo de materiais.

Dependendo de qual método vai ser escolhido, o resultado de cada método
vai trazer quantidades diferentes de estoques para a empresa, o primeiro método faz
a empresa ficar com muito estoque armazenado, enquanto que o segundo faz com
que se tenha pouco estoque.

Para Baily (2000, p. 144), “o estoque pode ser um incomodo, uma
necessidade ou uma conveniéncia”.

A escolha de qual método vai ser usado € muito importante, pois varia de
organizacgéo para organizagdo, pois cada uma tem seu estilo e espago para trabalho,

e formas e volumes de venda diferentes, por isso tem que ser bem analisados antes
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de ser escolhidos para que ndo gerem custos desnecessarios com estoque ou com
a falta de produtos.

c) Tempo: Para Baily (2000, p. 160), “tempo trata da importancia de entrega
do suprimento no tempo ideal”.

O tempo é uma varidvel muito importante para o cumprimento dos prazos de
entrega de mercadorias pelos fornecedores, este com o passar dos anos veio
ganhando ainda mais importancia pelo fato dos clientes tornarem-se mais exigentes
a cada ano.

Segundo Baily (2000, p. 161), “o reconhecimento d tempo como variavel-
chave e a necessidade de minimizar seu desperdicio na cadeia de suprimentos tém
aumentado o grau de preocupagao da empresa em anos recentes”.

Antigamente, s6 o preco que influenciava a escolha de um fornecedor, porém
se vocé ndo tem disponibilidade do produto ou ele ndo chega em tempo hébil para
satisfazer as necessidades dos clientes, estes acabam buscando outras alternativas
para suprir suas necessidades.

Conforme Dias (1993, p. 291):

Nos casos em que se verifica uma impossibilidade no cumprimento dos
prazos, seja por atraso na entrega seja por nao conseguir fornecedor que
consiga atender, o departamento que solicitou deve ser informado
imediatamente, para que sejam tomadas medidas corretivas.

z

O tempo € uma vantagem competitiva procurada por todas as empresas
atualmente, pois € melhor se ter o produto em estoque com um custo mais caro do
que ficar sem o produto esperando o produto chegar a um fornecedor com precos
menores, pois se o cliente realmente estiver precisando do produto e este estiver
escasso no mercado com certeza ele pagara um valor maior para ter este produto e
satisfazer a sua necessidade.

d) Tomada de decisdo sobre fonte de suprimentos: esta decisdo é uma das
responsabilidades do setor de compras e é uma das mais importantes do setor.

Segundo Baily (2000, p. 180):

Seria possivel argumentar que as decisfes de compras mais importantes
dizem respeito a selecdo de fontes de suprimentos corretas; isto é, se a
decisdo de fonte correta for tomada em uma situacdo particular, as
necessidades de compras de empresa devem ser perfeitamente atendidas.
Em tais circunstancias, ela receberia continuamente os bens e servigos.
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A afirmativa de Baily pode ser aplicada em alguns casos, porém trata-se de
algo muito simples para se tomar a decisdo de fornecimento, a decisdo sobre a fonte
de suprimentos é algo mais complexo, que para se chegar a decisédo correta tem
que se levarem em conta diversos fatores e pondera-los em relagdo a seus riscos e
oportunidades.

Conforme Baily (2000, p. 181):

O desempenho apropriado das compras exige pesquisa do mercado de
suprimentos. Esta faz parte do trabalho de compras e pode ser realizada
informalmente por compradores quando conversam com vendedores,
visitam feiras comerciais, |éem periddicos de negdcios e investigam o
mercado antes de fazer pedidos.

Os compradores devem procurar conhecer seus fornecedores e tornarem-se
parceiros destes para que figuem bem informados com antecedéncia sobre
mudanc¢as no mercado e sobre uma possivel falta de produtos.

De acordo com Baily (2000, p. 181):

A pesquisa do mercado de suprimento identifica o conjunto de fontes reais
e potenciais que constituem um mercado fornecedor, investiga sua
capacidade, examina as tendéncias e as perspectivas a longo prazo do
mercado e, geralmente, dedica-se ao trabalho de campo.

E importante analisar todos os fornecedores antes de decidir algo, e quando
for decidido se faz um primeiro pedido para averiguar se o fornecedor cumpre com
tudo o que dizia fazer, principalmente no que diz respeito a prego, prazo, qualidade e
condi¢des de pagamento.

Segundo Baily (2000, p. 183):

A abordagem tradicional de tomada de decisdo sobre fonte envolve a
organizacdo compradora em:

a) Estabelecer que fornecedores fabricam ou fornecem o produto ou
Servico;

b) Selecionar uma lista curta dos fornecedores disponiveis;

c) Enviar uma cotacdo de preco a cada um deles estabelecendo as
exigéncias;

d) selecionar o melhor fornecedor, comparando as ofertas cotadas;

e) Fazer o pedido, especificando termos como volume, programacao,
entrega, preco e qualidade exigida.

Esses passos servem para praticamente todos os tipos de empresas,

apensas nas empresas que fazem compras em grandes volumes precisam de um
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maior envolvimento dos fornecedores nestes procedimentos, porém em todas as
empresas tem que haver uma analise constante se o fornecedor esta cumprindo
sempre com o negociado a principio.

Vé-se que a decisdo sobre o fornecimento de suprimentos é uma tarefa dificil
e que precisa de muita pesquisa no mercado, para que a escolha seja a correta,
para que se vire uma parceria entre ambas as partes, e assim o resultado sera o
melhor para os dois lados.

e) Preco: Para Dias (1993, p. 285), “preco entende-se o valor que o
fornecedor exige ao vender seu produto”.

Segundo Dias (1993, p. 285):

E muito importante para um comprador conhecer ou fazer uso da analise
preco-custo e ter algum conhecimento basico de sistemas de custos, ou
seja, conhecer como é montada a estrutura do prego de venda.

O comprador tem de estar atento a tudo o que acontece com 0S Seus
fornecedores, inclusive como eles formam seus pregos de venda, para que a partir
dessa informacédo possa fazer negociagbes importantes de prego junto ao
fornecedor.

Quando se fala em preco, vérios fatores tém que ser levados em
consideragdo, que vai depender principalmente do produto e do mercado ao qual ele
esta disposto.

De acordo com Baily (2000, p. 214):

Trés fatores participam da maioria das decisdes de preco:
a) Concorréncia e outras consideracdes de mercado;

b) Como o valor é percebido pelos clientes;

c¢) Custo de producéo.

Além destes trés serd exposto também um fator muito importante que é o
ciclo de vida dos produtos.

No que diz respeito a concorréncia, esta pode ser desleal ou ndo, depende da
guantidade e qualidade dos concorrentes, caso ndo se tenha concorréncia a
empresa monopolista pode pbr o0 pregco que ela quiser nos produtos que quem tiver
necessidade vai ter que pagar o preco que ela cobrar. Por esse motivo € necessario
se ter uma concorréncia, mas que seja de maneira limpa e ndo com guerra de

precos.
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Conforme Baily (2000, p. 216):

A parceria de suprimentos correta e o trabalho em conjunto com os
fornecedores durante determinado periodo de tempo proporcionam
reducéo de precos pela eliminagdo de custos e de praticas ineficientes que
ndo agregam valor para o cliente.

Do trabalho em conjunto entre fornecedor e comprador pode resultar uma
eliminac&o de custos desnecessérios, 0 que acarreta na reducdo dos precos e em
um possivel aumento no lucro.

No que diz respeito ao preco baseado no custo de produgéo, € muito usado
para os produtos de varejo, onde se joga uma margem de ganho sobre o prego de
custo do produto e pée como sendo o prego de venda.

De acordo com Baily (2000, p. 218), “o pregco de mark-up, amplamente usado
na area de varejo, acrescenta uma porcentagem sobre o custo de compra para se
chegar ao prego de venda”.

Esta porcentagem sobre o preco de custo tem que ser muito bem estudada
pelo setor de compras, pois para elaborar esta margem o setor tem que levar em
consideragdo o volume de vendas, para entdo alocar nesta margem 0S custos e
despesas indiretas e ainda a margem de lucro ao qual almeja ter.

Quando de fala de prego de acordo com o valor percebido pelo cliente, fala-se
em produtos que sdo novidades e que tem muitos atributos que chamam a atengéo
dos clientes, que estdo dispostos a pagar um pouco mais para se ter prioridade na
compra destes produtos.

Segundo Baily (2000, p. 222):

Outro fator presente nas decisdes de preco relaciona-se a como os clientes
valorizam a oferta. Uma oferta de mercado de um fornecedor pode incluir,
além de proéprio produto, vantagens como confiabilidade, durabilidade, bons
servigos e pronta entrega. O preco de valor percebido esta baseado na
percepcao do cliente sobre o valor relativo e ndo do custo.

No que diz respeito ao ciclo de vida dos produtos, afeta no pre¢co de acordo
com a fase em que o produto esta, da capacidade de producdo, de obtencéo por
parte de fornecedores concorrentes e do surgimento de produtos similares, assim
para ganhar mercado ou para nédo perdé-lo o setor de compras altera os precos de

acordo com cada fase do ciclo de vida do produto.
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Segundo Baily (2000, p. 217):

Todos os produtos tendem a atravessar um ciclo de cinco fases de
desenvolvimento: introdugdo, crescimento, desenvolvimento, saturacao e
declinio eventual. A politica de preco pode variar fortemente, dependendo
da fase atingida pelo produto em seu ciclo de vida.

Uma variavel importante que pode afetar o preco € o desconto, que pode ser
dado através de varios critérios, dentre eles, o prazo de pagamento, a quantidade, o
tipo do cliente, além de outros descontos especiais dados ao cliente.

Constantemente o comprador e o fornecedor devem trabalhar proximos um
do outro, para que tenham em mente procurar eliminar o maior numero possivel de
custos desnecessarios, para que com isso consigam trabalhar com o melhor preco,

e assim consigam um melhor lucro para suas empresas.

2.3.2 Fornecedores

No que diz respeito & fornecedor, trata-se de qualquer empresa que forneca
mercadorias ou servigos para determinada empresa ou pessoa, com o0 objetivo de
satisfazer suas necessidades.

Segundo Dias (1993, p. 297), “Pode-se classificar como fornecedor toda
empresa interessada em suprir as necessidades de outra empresa em termos de:
matéria-prima, servigos e mao-de-obra”.

A escolha de um fornecedor detém de certa complexidade, pois esta decisdo
implica em um relacionamento intensivo e confiavel entre as duas partes, que vao
conviver quase que diariamente em contato, por iSso para se tomar uma deciséo
sobre determinada fonte de suprimentos tem que se levar em conta inUmeros
fatores.

Para Baily (2000, p. 180), “As decisdes efetivas de fonte de suprimentos
serdo tomadas quando todos os fatores relevantes forem considerados e
ponderados em relagdo a seus riscos e oportunidades”.

A decis@o de um fornecedor € algo que leva certo tempo e estudo, para que
este seja mais eficiente possivel, e cada dia aparecem novos fornecedores no
mercado oferecendo muitas vezes excelentes vantagens, mas que ndo Ss&o

cumpridas ap6s a compra.
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Conforme Dias (1993, p. 297), “A eficiéncia de um Departamento de Compras
estq diretamente ligada ao grau de atendimento e ao relacionamento entre o
comprador e o fornecedor, que devem ser os mais adequados e convenientes”.

Cabe ao setor de compras fazer uma pesquisa de mercado para identificar o
conjunto de fontes de suprimentos reais e potenciais, investigando-os e
possivelmente fazendo a escolha das melhores fontes de suprimento.

De acordo com Dias (1993, p. 300):

Selecionar fornecedores é reunir um grupo, do maior tamanho possivel,
gue preencha todos os requisitos basicos e suficientes, dentro das normas

e padrbes pré-estabelecidos como adequados. O objetivo principal é
encontrar fornecedores que possuam condi¢ces de fornecer os materiais
necessarios dentro das quantidades, dos padrées de qualidade requeridos,
no tempo determinado, com menores precos e nas melhores condi¢cdes de
pagamento. E que os fornecedores selecionados sejam confiaveis como
uma fonte de abastecimento continua e ininterrupta.

Ap6s escolhidos, os fornecedores devem ser constantemente avaliados, para
que possa ter certeza que esses estdo cumprindo com tudo o que foi acordado

durante as negociagdes.

2.3.2.1 Classificagéo de fornecedores

A Classificagdo dos fornecedores diz respeito aos diferentes tipos de
fornecimento, que vai influenciar na aceitagdo do produto, no tipo de atendimento,
na concorréncia e no relacionamento do fornecedor com o cliente. As classificagbes
de fornecimento podem ser: monopolistas, habituais ou especiais.

Para Dias (1993, p. 297), “Monopolistas sdo os fabricantes de produtos
exclusivos dentro do mercado; normalmente o volume de compra é que determina o
grau de atendimento e relacionamento”.

Os fornecedores monopolistas sdo aqueles cientes de sua exclusividade de
fornecimento, por isso ndo hd uma preocupacdo em atendimento de qualidade, por
iSsSo quem tem que mostrar o interesse da aquisicdo é o comprador.

Segundo Dias (1993, p. 297), “Fornecedores habituais sdo normalmente
aqueles tradicionais que sempre sé@o consultados numa coleta de pregos”.

Os fornecedores habituais sdo aqueles que participam das cotacdes, pois tem

produtos com bastante aceitagdo de mercado, por ser um mercado concorrido,
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esses tipos de fornecedores sdo os que prestam o melhor atendimento, pois suas
vendas estéo ligadas ao seu produto agregado ao atendimento.

Conforme Dias (1993, p. 297), “Fornecedores especiais sdo 0s que
ocasionalmente poderdo prestar servicos, mdo-de-obra e até mesmo fabricagdo de
produtos, que requerem equipamentos especiais ou processos especificos”.

Os fornecedores especiais sé&o aqueles que dispdem de materiais ou servigos
especiais, que fogem aos padrdes habituais, no momento oportuno que a empresa

necessite.

2.3.2.2 Relacionamento com fornecedor

As organizagdes para se manter competitivas no mercado, tém que ter
relacionamentos solidos com seus fornecedores, baseado em desenvolvimento e
cooperagao, buscando sempre uma relagdo “ganha-ganha” entre as partes.

Para Dias (1993, p. 306), “Um dos instrumentos mais eficazes no
relacionamento do comprador e seus fornecedores é a confianga mutua. Quanto
mais aberta e clara a negociagdo, maiores sdo as chances de boa compra”.

A relagdo entre ambas as partes tem que ser de confiangca, e sempre
documentada, a fim de evitar distor¢bes ou duvidas, e caso haja, basta observar o
que foi negociado e documentado, fazendo com que haja uma maior seguranga nas
informagdes para os dois lados.

De acordo com Dias (1993, p. 306):

Retribuicdo justa pelo trabalho, otimizacdo da producdo e dos custos,
pesquisa de novas alternativas, seriedade no relacionamento,
competitividade, contratos corretos etc., quando tratados conjuntamente, sé
podem resultar em beneficios reciprocos. Existe sempre em qualquer
empresa um potencial de economia, e o0 objetivo do Departamento de
Compras deve ser reduzir os custos, garantindo a qualidade dos produtos.

Uma empresa sempre esta a procura de reduzir seus custos, sem afetar a
qualidade de seus produtos, isso pode acontecer através de uma parceria bem

elaborada com o fornecedor, através de negociacdes que beneficiem os dois lados.
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A figura 12 mostra as principais caracteristicas da parceria de suprimentos.

(2000, p.205):
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A Confederation of British Industry e o Department of Trade and Industry
definem parceria de suprimentos da seguinte maneira:

Parceria de suprimentos é o compromisso entre clientes/fornecedores,
independentemente de dimensdo, com um relacionamento a longo prazo
baseado em objetivo claros e mutuamente definidos, visando ao esforco
em termos de capacidade e competitividade de classe mundial.

Compromisso
da aka
administragao
Trabalho
em
conjunto

Envolvimento de
todas as

disciplinas relevantes

Flexibilidade

Parceria

suprimento

Franqueza
e
confianca

de

Relacionamento
de
longo prazo

Objetivos
conjuntos
claros

Administracao
de
qualidade total

FProatividade
e nao
reatividade

Figura 12: Principais caracteristicas da parceria de suprimentos
Fonte: Baily (2000, p. 207)

Para tornar-se parceiro € primordial que a escolha do fornecedor seja bem

Conforme Dias

acaba perdendo o poder de barganha.

(1993, p. 306):

sucedida e que a quantidade seja o suficiente para que haja uma determinada
concorréncia de precos, pois depender de um Unico fornecedor muitas vezes pode

fazer com que a empresa ndo fique competitiva em termos de precgo, pois esta

Selecionar poucos fornecedores para um mesmo item vai permitir que,
produzindo em escalas maiores, eles tenham reducdo de custos e
apresentem precos mais interessantes. O melhor é ter trés ou quatro que
garantam concorréncia e produzam num volume tal que resulte na redugéo

de precos.
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E muito importante ter o distribuidor como um parceiro, que possa confiar que
0 que ele diz vai acontecer, através disso pode-se elaborar estratégias de compras e
vendas dos produtos, tornando-se cada dia mais competitivo.

Para Dias (1993, p. 307):

Um dos pontos importantes para a avaliagdo do grau de relacionamento
empresa e fornecedores reside nas situagbes em que eles oferecem
colaboragfes e ajudas excepcionais, fazendo grande esfor¢o para atender
os pedidos de compra do cliente. Sdo os casos de lancamentos de produto
ou quando algum outro fornecedor tem um problema técnico e suspende o
abastecimento. Essa avaliacdo deve ser feita com seriedade e levada em
conta pela empresa na classificacdo e no seu relacionamento com o
fornecedor.

O relacionamento com os fornecedores tém que esta sendo avaliado
constantemente, pois pode haver novos e potenciais fornecedores no mercado que

podem substituir antigos de forma vantajosa para a empresa.
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3 METODOLOGIA

Nesta parte do estudo sera apresentada a metodologia seguida, ou seja, 0s
caminhos adotados para realizacdo do trabalho, focando as técnicas de
levantamentos de dados, sendo priorizado o tipo de pesquisa, area de abrangéncia,

bem como as técnicas de coleta e tratamento dos dados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

Este trabalho constituiu em uma pesquisa exploratorio-descritiva na forma de
estudo de caso, objetivando realizar uma coleta de dados na empresa, para
observar como estava a situacdo atual da empresa no de diz respeito a suprimento
fisico, para a partir desses dados, analisa-los e propor melhorias.

De acordo com Oliveira (1997, p. 128), “os estudos exploratérios tém como
objetivo a formulagédo de um problema para efeito de uma pesquisa mais precisa ou
ainda, para a elaboracéo de hipoteses.”

Segundo Oliveira (1997, p. 128), “a pesquisa descritiva tem por finalidade
observar, registrar e analisar os fenbmenos sem, entretanto, entrar no mérito do seu
conteudo”.

Este tipo de pesquisa visou coletar informagbes sobre a empresa, analisar
esses dados para entéo interpreta-los, sem que houvesse qualquer interferéncia do
pesquisador.

Conforme Vergara (2000, p. 47):

A pesquisa descritiva exp0e caracteristicas de determinada populagéo ou
de determinado fenbmeno. Pode também estabelecer correlacdes entre
variaveis e definir sua natureza. Ndo tem compromisso de explicar os
fendmenos que descreve; embora sirva de base para tal explicacao.

A pesquisa descritiva serviu apenas para expor as caracteristicas de

determinada empresa, servindo assim de base para o estudo de caso.
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Para Yin apud Roesch et al. (1981, p. 155), “o estudo de caso € uma
estratégia de pesquisa que busca examinar um fendbmeno contemporaneo dentro de
seu contexto”.

A pesquisa tratou-se de um estudo de caso por ter um carater de
detalhamento mais profundo, que teve como objetivo uma andlise para possiveis
melhorias.

De acordo com Santos (2001, p. 28):

O estudo de caso é a selecdo de um objeto de pesquisa restrito, com o
objetivo de aprofundar-lhe os aspectos caracteristicos, cujo objetivo pode
ser qualquer fato/fenébmeno individual, ou um de seus aspectos.

3.2 AREA DE ABRANGENCIA

O estudo apresentou como &area de abrangéncia o setor de suprimentos
fisico, mais especificamente o subsistema de compras e o relacionamento com
fornecedores.

O trabalho envolveu todo o setor de compras, principalmente os Gerentes de
Produtos, que neste caso séo 5 pessoas, e sao aqueles que tem um relacionamento
direto com os fornecedores de materiais e que convivem diariamente com grande
parte do contetdo utilizado no referencial teérico deste trabalho. Além disso, foram
realizadas entrevistas informais com alguns vendedores para explicar o

relacionamento entre os setores de compras e vendas.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A fase de coleta e andlise dos dados foi de grande importancia na elaboracéo
da pesquisa cientifica.
Para a realizacdo da coleta de dados foram consideradas as técnicas de

observacgéo participante, entrevistas informais e analise documental.
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Para Vergara (2000, p. 54), “na observacdo participante, vocé ja esti
engajado ou se engaja na vida do grupo ou na situagdo; € um ator ou um espectador
interativo”.

Este método foi usado pelo fato do pesquisador esta dentro da empresa,
dispondo de todo o contato com todos os recursos da empresa, além de estar
presente e poder opinar em praticamente todas as decisdes do setor.

Conforme Vergara (2000, p. 55), “entrevista € o procedimento no qual vocé
faz perguntas a alguém que, oralmente, Ihe responde”.

Porém a entrevista pode ser de varias maneiras, a maneira presente nesta
pesquisa foi a informal, pois como h& a convivéncia diaria do pesquisador com todo
0 universo de estudo acabou-se coletando muitas informacdes importantes através
de conversas informais no setor.

Segundo Vergara (2000, p. 55), “entrevista informal ou aberta é quase uma
conversa jogada fora, mas tem um objetivo especifico: coletar os dados de que vocé
necessita”.

O ultimo instrumento usado foi a analise documental, que foram os dados
levantados na empresa, como todos 0s registros que abrangem o setor em estudo.

Para Vergara (2000), “a andlise documental € realizada em documentos
presentes no interior das empresas de qualquer natureza ou com pessoas: registros,

anais, regulamentos, circulares, oficios, memorando, balancete”.

3.4 TRATAMENTO PARA ANALISE DOS DADOS

Segundo Vergara (2000, p. 59), “Tratamento dos dados refere-se aquela
secao na qual se explicita para o leitor como se pretende tratar os dados a coletar,
justificando por que tal tratamento é adequado aos propdsitos do projeto”.

De acordo com os dados apurados na pesquisa e tendo em vista os objetivos
propostos, os resultados encontrados foram tabulados, analisados e interpretados, e

assim feitas as propostas técnicas.



64

4. RESULTADOS DO TRABALHO

Os resultados do trabalho abordam uma andlise dos dados, que constituiu
uma combinacdo das evidéncias coletadas na empresa, conflitadas com as
informacdes obtidas através das pesquisas bibliograficas, possibilitando melhor
interpretacdo da realidade vivenciada. Deste modo, sera exposto um diagndstico de
como se apresenta atualmente o setor de Compras, objeto de estudo deste trabalho,

para que possa ser analisado e mais adiante serem propostas melhorias.

4.1 DIAGNOSTICO SITUACIONAL

A Miranda é uma empresa com 22 anos de funcionamento no mercado,
porém até o ano de 2008, apenas o Diretor Comercial fazia as compras de todos os
produtos da rede de lojas, o qual contava com dois auxiliares, que Ihe ajudavam nas
partes administrativas do setor. Com o crescimento do numero de lojas, viu-se a
necessidade de aumentar este setor gradativamente, onde o Diretor foi delegando
funcbes e criando novos gerentes de produtos e auxiliares, para que o mesmo
pudesse ter uma melhor qualidade de vida e pudesse se ater mais a parte
estratégica do referido setor, pensando em novas maneiras do crescimento do
patrimonio.

Atualmente, o setor de Compras da Miranda é composto por nove pessoas,
sendo um Diretor Comercial, que € um dos sécios da empresa e gerencia todo o
setor; cinco Gerentes de Produtos, responsaveis pelas compras e manutengédo dos
produtos; um responséavel pela reposicdo das lojas e por cadastramento de novos
produtos; um responsavel pela entrada das notas fiscais, digitacdo de pedidos, pelas
cotagOes do Diretor Comercial e pela averiguacdo das corregdes dos impostos nas
notas; e um responséavel pelo acompanhamento das verbas e das devolucdes, e por
fazer as estatisticas solicitadas pelo Diretor.

As principais ferramentas usadas pelo setor para fazer seu trabalho séo:

- Sistema de Informacdo Pégasus: usado por todos os setores da empresa,

tendo um modulo exclusivo para o setor de Compras;
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- E-mail e MSN Messenger: documentam as cotagbfes e os pedidos
realizados, bem como registram o relacionamento com os fornecedores, além dos
respectivos contatos;

- Office Word e Excel: usados para a concepgao de planilhas, textos e
graficos que auxiliam nas compras e vendas.

Considerando a tematica da pesquisa, evidencia-se que o principal envolvido
na coleta de dados foi o Gerente de Produtos: responsavel por uma cadeia de
processos que vao desde a cotagdo do produto até a venda do mesmo ao cliente.

De uma forma mais detalhada pode-se dizer que a funcdo principal do
Gerente de Produtos consiste em fazer seus produtos venderem, mas com o foco de
aumentar gradativamente a venda de suas linhas. Para isso, tem que estar atento a
todos os niveis do processo, para que ndo haja falhas em nenhuma das fases, e ndo
prejudique a venda dos produtos da sua linha. A seguir se terd uma descrigdo da

reposicéo do item.

4.1.1 A reposicéo da mercadoria

O Gerente de Produtos comeca seu trabalho diagnosticando o que esta
faltando dos produtos, com o propdsito de poder planejar a reposicdo do estoque.
Entretanto, além dos produtos de reposicdo, o comprador tem que estar sempre
atento as novidades das suas linhas, para que seu mix seja sempre renovado com a
tecnologia mais avangada possivel, de forma a poder trazer novos produtos para
atender a todos os niveis de clientes.

No que diz respeito a reposicdo, geralmente esta é realizada através do giro
de estoque, presente no sistema Pégasus, na secdo pedidos, onde se tem a
informacéo da quantidade que é necesséria para repor o estoque. A figura 13 exibe
a tela referente a tal médulo, mostrando a quantidade sugerida pelo sistema, de
acordo com as vendas dos meses anteriores.

Segundo Dias (1993), o planejamento de compra deve ser baseado na
projecdo de demanda a partir dos consumos anteriores. No caso do segmento no
qual a empresa atua, que envolve itens vinculados a tecnologia, o desafio € maior,
uma vez que o ciclo de vida dos itens tende a ser menor, face ao nivel de

desenvolvimento.
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MIRANDA L.LOJA 05 21/10/2008 |17:27:54
natal B8R S do Programa

L2 GIRO DE ESTOQUE DE PRODUTOS

VENDAS PRODUTOS

Dt Inicial [21709/2003 ~] Dt Einal [21710/2008 ~| Cadigo [ | cd. Padriio | | Grupa [(Tades)

Dt.Autonomia [01/12/2009 ~ | Nome |

Movimentag&o [TODOS [COME SEMVENDAS]  ~| Quantidade [[Tedas) _~|Fabricante [ENCORE

Categoria |VENDA5 E DEVOLUCTHES DE CLIENTE Bd| Fornecedor Padréo | [Todas]

Considerar dias sem estoque NAD. v | Produtos comprados ao Fornecedor [(Tedss)

ESTOQUE

Empresa Estoque Produtos cf pedidos pendentes |SIM  ~| Prazo de Enirega ’m

[ [ Cédige] Nome. .| A-5ug[ A Padiae[ @ Atual | Q. Vale [8 Min| Q.Min.Padiao] Mome do Produto Fabiica_.|Céd.Pad.._|Q.Ven| @ Dev[0.Tot|O.Ped|Pr.Ta._

021022 |Cx.CA 2 [ i 0 14 0,00 ACCESS FOINT S/FI0 54MEPS ENRXENCORE |ENR:W-6 1 i 1 143,00
021023 |CCA i i i 0 0,00 ADAPTADOR USB BLUETOOTH 3MBAENCORE |ENUBT-CIE i ] 0 4530
021026 |CXCA 2 i 4 i 7 0,00/ ADAPTADOR LISE S/FI0 300MBPS EMENCORE  [ENUWIN 1 ] 1 143,00
017736 |DCAD | 58 2 o1 0 13 000 ADAPTADOR USB S/FI0 544BPS ENUENCORE |ENUWIG2 | 118] 12 105 4390
021032 |CX.CA 2 i 1 o 13 0,00 ANTENA OMNI 24GHZ ENAT-504  |ENCORE | ENAT-504 2 0 2 330
021038 |CXCA 3 77| 11z o 1o 0,00 HUB 4 FT USB ENU-4USE ENCORE |ENU-4USE | 111 2 103 13,90
021025 |C0LCA EE] [l 56 o w0 0,00 LEITOR CARTAD MEMUO.61 USB ENUENCORE |ENUCR 63 2 o7 2480
020170 |CXCA i i i o 1o 0,00/ FLACA CAFTURA TV EXT. ENCORE |[ENCORE |ENKTYZ i 0 0 143,80
021040 | D0 16 il 14 0 0.0 PLACA CAPTURA T USB ENUTY-2 |ENCORE |ENUTY-2 24 2 ez 13390
019265 |C4C20 | 14 g 50 o & 0.00|PLACA CAPTURA TV/FM PCIENLTV-AENCORE |ENLTV-FM £ z| a7 35,00
015208 EEl] 95| 178 o 0,00 FLACA REDE 10/100 FCIENLE32 TXHENCORE [ENLBZ2TRE 37 3 13,90
019264 |CX.CA 3l 2 &3 HE 0.00| PLACA REDE 10/100/1000 PCI ENLGAENCORE [ENLGA1320, 24 o 28 3490
021041 |CXCA Ell 1 ] o & 0.00 PLACA 50M 16 BITS PCI 51 ENM232ENCORE | ENMZ326VIE 42 zZ 3230
071235 |CX.CA 71 11 7 o 15 0,00 FLACA SOM 16 BITS FCI 7.1 ENM23Z/ENCORE |[ENM232.8V) 4 0 4 4530
021034 | DLCA 3 i 1 i [ 0,00 ROTEADOR 4P 104100 5/FI0 N ENHVENCORE |ENHWwI-N 5] 0 3 243,00
004418 1 i i 'E 0,00/ 5WITCH 8F 10/100 PRETO ENHS0B|ENCORE  |[ENHS08N i 0 0 4130
006831 3 il % 1 15 0,00 SwITCH 16P 10100 PR_ENHSTEPN|ENCORE |[ENHSTEPNY 27 0 e 103,90
004365 [ i i i 4 0.00[SWITCH 24 PT 10/100ENH3Z4AUT [ENCORE |ENHS2440T 0 ] ] 21300

Tipos de Vales Filrados: Reserva, Transferéncia e Assisténcia Técnica.

&£ ¥ &

Exportar Filtrar Vale
Figura 13: Giro de estoque de Produtos

Fonte: Sistema Pégasus — Miranda Computacéo (2009)

Portanto, pode-se afirmar que esta &rea mostra informacdes importantes
sobre cada um dos produtos, que vao auxiliar no processo decisério do comprador,
dentre elas: a caixa méster do produto, para que o pedido seja feito em mdltiplos
desta caixa, vindo assim com mais seguranca, inibindo a ocorréncia de avarias,
provenientes do fracionamento do produto; a quantidade atual total, destacando a
informacgdo acerca do nivel do estoque; o Ultimo preco de compra, que servira de
parametro para ver a flutuagcéo de preco, diante das negociacdes; o preco de venda;
a quantidade sugerida pelo sistema, que leva em conta as vendas dos Ultimos
meses: caso a quantidade sugerida seja maior que zero € porque o programa diz
que precisa repor o produto; caso esteja negativa € porque ndo necessita de uma
nova compra no momento.

O sistema informa uma quantidade necesséria para repor o estoque de
acordo com as vendas passadas: cabe ao comprador ver se realmente precisa ou
ndo do produto, se ele vendeu mais por causa de alguma campanha ou promogao,
se ele esta ou ndo em linha, se esta em um patamar de preco acessivel, se é um

produto sazonal ou que vende diariamente, se teve que queimar O prego para
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vender e ndo deve ser comprado novamente, se é de boa qualidade e ndo retorno
muito, dentre muitos outros fatores importantes que devem ser analisados pelo
comprador antes de fechar uma compra. Quem passa todos esses conhecimentos
aos novos compradores é o Diretor Comercial, que ja estd neste ramo a mais de 20
anos, e vai delegando aos poucos fungcdes aos novos compradores, sendo
consultado diversas vezes para serem sanadas as duvidas.

Para auxiliar na tomada de decisdo, no que diz respeito a andlise das
guantidades necessarias, o comprador pode usufruir de outras ferramentas do
sistema, além da analise do mercado em geral. Uma dessas ferramentas que
convém destacar se refere a média de vendas dos produtos desde sua inclusao no
mix de produtos da empresa, pois mostra toda a movimentagdo do produto e 0s
meses que ele tém maior giro. A figura 14 exibe a area do Pégasus onde tem-se a

média de venda de um produto por més.

MIRANDA LOJA 05 2A7HIEZINA /17 45 85
nﬂtal Sair do Programa
RESUMO SAIDAS
Produto | 019264 PLACA REDE 10/100/1000 PCl ENLGA-1320
Estoque |(Todos] ~| Categoria |VENDAS E DEVOLUCOES DE CLIENTE j
/| Compras Yendas DevolugGes|Saldo Yendas | Méd Ven Bim | Méd . Ven Trii | Méd . Yen.Sem -
] 14 1 13 26 23 2733 |

2003/09 0 39 0 33 28 3567 30.33
2003/08 0 22 5 17 34 33 235

2003/07 a 54 & 51 41 3 EF 2 =
200306 a 38 7 N 22 25 20,67
200305 1} 17 4 13 22 14 17
2003/04 0 32 1 il 145 14,33 2117
2009403 0 LI 21 2 5 16,33 2017
2003402 a 14 0 14 255 20 215
2003/ 0 38 1 3 23 28 20
2008412 0 10 1 9 2358 24 14.5
2008411 0 38 0 38 3158 23 135
2008410 0 28 3 25 165 12 717
2008709 0 3 3 5 5.5 5 2l
2008/08 0 5 0 ] 45 4 4

2008/07 0 10 B 4 aa 2,33 117 o

i v
Configurar Yoltar

Figura 14: Resumo das saidas de produtos

Fonte: Sistema Pégasus — Miranda Computacéao (2009)

Um fator importante a ser levado em conta € que o Sistema de Informacédo da
empresa nao leva em consideragdo a sazonalidade das vendas dos produtos, a
exemplo das campanhas de vendas ou quedas de pre¢o do produto. Isto faz com

gue algumas vezes o comprador faca um pedido maior que o necessario, pois houve
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um aumento nas vendas e por ndo saber ao certo o porqué ele acaba comprando
algo que nao precisava.

Através do sistema, depois da andlise dos produtos e das quantidades, extrai-
se um pedido de cotacdo, representado pela figura 15.

T Tro0i255 - o ae oW . - -
Arquive  Editar  Formatar Exibir  Ajuda
| 7
MIRANDA LOJA 05 - MIRANDA COMPUTACAO E COMERCIO LTDA Pagina: 1
RUA DOS POTIGUARES ,2331 - LAGOA NOVA - NATAL - RN - (B4) 3342-1000 Data: 21,/10/2009
CNPJ: 11.982.113/0005-80 - Inscricao: 20.084.070-3 Hora: 17:41:25
Fornecedor:0412 MIRANDA LOS pPedido:1F0O01295 situacdo: N =

Cond. Pagamento:

coédigoref. Nome Fabricante qte valor IPI Total
019264ENLGA-132PLACA REDE 10,/100/1000 PCI ENLGA-1320 ENCORE 30 18,18 15 627,21
021025ENUCR LEITOR CARTAO MEMO.6X1 USB ENUCR ENCORE 40 14,62 15 672,52
017736ENUWI-G2 ADAPTADOR USE 5/FIO0 54MBPS ENUWI-G2 ENCORE 60 25,21 15 1.739,49
021039ENU-4USB HUB 4 PT USB ENU-4USB ENCORE 40 9,97 10 438,68
021022ENRXWI-G ACCESS POINT S/FIO 54MBPS ENRXWI-G ENCORE 5 75,89 15 436,37
021040ENUTV-2 PLACA CAPTURA TV USB ENUTV-2 ENCORE 20 72,37 10 1.592,14
021041ENM232-6VPLACA SOM 16 BITS PCI 5.1 ENM232-6VIA ENCORE 30 16,67 15 575,12
021034ENHWI-N ROTEADOR 4P 10/100 5/FIO0 N ENHWI-N ENCORE 10 138,73 15 1.595,40
Transportadora : Total: 7.676,93
observacgdes:

Figura 15: Arquivo de cotacéo para o fornecedor
Fonte: Sistema Pégasus — Miranda Computacgéo (2009)

Utilizando o préprio sistema, esta cotagdo vai ser anexada e enviada via e-
mail para os distribuidores da sua linha, pois cada linha de produtos na area de
informética pode ser comprada em distribuidores distintos. O envio das cotacdes
atraves de e-mail para diversos distribuidores acontece de forma oculta, para manter
o sigilo das cotagOes e, assim, viabilizar negocia¢cbes junto aos fornecedores. A
figura 16 registra o envio da cotagao por e-mail.

As respostas das cotagdes dos distribuidores vém sempre por e-mail,
variando apenas o modelo de resposta: alguns enviam como anexo, outros no
préprio corpo do e-mail, mas todos respondem o0s precos apenas dos produtos que
tem disponibilidade no seu estoque naquele momento, para que o comprador nédo
solicite a compra de um produto que néo tenha no distribuidor e com isso tenha de
esperar dias para chegar no distribuidor, jA& podendo ter comprado em outro lugar

para nao faltar.
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Q-n [ L",, s Cotagdo Iir:d‘es?}Men:ag!em [texto sem formatacdo) S |ﬂ—X|
= Mensagem Inserir Opgdes Formatar Texto (7]
(-0 L A 3 @ (&_J]. [d ~ %
B Fr R e | = E !
Covlar 5 == E\ = _g' Acompalihamento L Orto?rafia
AreadeT.. Texto Basico Incluir ™ Opcdes T5 | |Revisdo de T...
Esta mensagem nao foi enviada.
Para... | compras@miranda.com.br
J
Ce
Enviar I;I
| Lo, | distribuidor0 1@alca. com. br; distribuidor02@mona, com.br; distribuidor03@qgrafia. com.br
Assunto: | Cotacdo Redes
Anexado: | | |1Fp01295.TXT (5 KB]
i
Favor cotar os produtos em anexo. -
Atc,
Gerente de produtos.
|

Figura 16: E-mail com cotacdo em anexo para diversos fornecedores

Fonte: Sistema Pégasus — Miranda Computacéao / Outlook (2009)

Ao receber a resposta dos distribuidores, o Gerente de Produtos leva em
conta diversos fatores para fechar a compra, dentre eles: o pre¢co dos produtos, o
sistema de retorno de material avariado de cada distribuidor, o tipo do frete do
distribuidor, o tempo de entrega, o prazo de pagamento, além do relacionamento
com o fornecedor.

No que diz respeito ao relacionamento com fornecedor, vale a pena fazer uma
ressalva, uma vez que trata-se de um fator muito importante na hora de fechar
negoécio, pois as vezes compra-se um produto até por um preco mais alto por se ter
um relacionamento mais antigo e mais solido de parceria com o distribuidor, no qual
este pode lhe ajudar com verbas em campanhas; pode reservar produtos para a
Miranda em momentos de falta no mercado; pode fazer o seu contato com o
fabricante; pode Ihe dar prioridade em alguns casos e promoc¢des, além de fornecer
muitos outros atributos para se efetuar boas compras no futuro.

Caso se tenha um pregco mais alto e o comprador deseje comprar de um
determinado distribuidor, pode-se usar o poder de barganha para se tentar conseguir
uma baixa no prego inicial dado pelo distribuidor, dando algum argumento para que
este baixe seu preco, como preco de outro distribuidor ou alguma mudanca prevista
no mercado ou na moeda.
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Para cada pedido a ser realizado tem-se um frete. Em geral, usa-se o
transporte rodoviario. Quando a modalidade é CIF, o valor € pago pelo fornecedor;
sendo FOB, o valor é pago pelo destinatario. Nas negociacfdes, deve-se tentar
fechar um valor para que o distribuidor mande o material com frete CIF, para que
ndo precise pagar o frete do material, normalmente o frete CIF para a Miranda gira
em torno de R$ 3.000,00 de pedido. E oportuno destacar que quase todos os
pedidos séo faturados de Sao Paulo.

Apés a analise das respostas dos distribuidores e definicdo dos pedidos,
realiza-se o pedido via e-mail, com as quantidades desejadas. E regra solicitar ao
distribuidor o envio de uma confirmag¢é&o do faturamento para o e-mail do comprador,
para que este tenha certeza que o produto esta em transito e que ndo precisa mais
se preocupar com mais reposi¢ao deste produto no momento. A figura 17 exibe o e-
mail de confirmacgao do pedido pelo gerente de produtos.

IGATLE : RES: Cotacao Redegll lensagem (K]
R = =
— Mensagem Inserir Opgdes Formatar Texto L7
ﬁ:] , Times Mew F ~ |12 gg,ﬂ ﬁsj 7] || 0 - v T v
[z o8] 9 ]
Colar [ Catalogo de Verificar Acompanhamento Ortografia
= 7 [ A' | ,Ia‘ Enderecos  Nomes -1 - 3 -
Area deTra.. & Texto Basico ] Momes Incluir Opgdes fa || Revisdo de Tex...
Para.‘.‘ dlshlEuldorDZmona.com.br
=1
oo,
Enviar
‘ Cro..
Assunto: | RES: Cotacdo Redes
&
Marcos, -
Pode faturar:

150und - Adaptador Encore USB Wirelles ENUWI-G2 54MBPS - R$ 35,22
Favor confirmar faturamento via e-mail.

Atc,

Gerente de Produtos

4 Ll »

Figura 17: Solicitacdo de faturamento para o fornecedor
Fonte: Outlook (2009)

Portanto, o distribuidor confirma o pedido e envia a confirmagéo via e-mail
para ficarem sempre documentadas as negocia¢des, evitando a geracao de duvidas;
de preferéncia exige-se um espelho da nota fiscal, para evitar erros. A figura 18

exibe um exemplo de confirmacédo de pedido via e-mail.
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Assunto: Alcateia - Aviso de Faturamento

bl

De: distribuidord2@mono.com.br

Enviada em: segunda-feira, 17 de novembro de 2008 14:03
Para: compras@miranda.com.br

Assunto: Alcateia - Aviso de Faturamento

Acabamos de emitir a nota fiscal abaixo para:

Cliente

MIRANDA COMPUTACAO E COMERCIO LTDA

Nota Fiscal

Nota Fiscal| Data Pedido Data |Transacio|Total RS Sen Pedido
517989 17/11/2008{1027094 |17/11/2008 [Venda 1.400.00

Itens

# 1D Produto Quant|Unitario RS Total RSICMS | TPI I
1/17710|Adaptador Wireless D-Link DWA-140 BR |10 140,00 1.400,00 |7,00% |0.00%
Parcelas

# ID |Duplicata Forma Prazo|Vencimento |Valor RS
1/1855015|51798%/A |Cobranga Direta |21 08/12/2008 |1.400.00

Figura 18: Confirmacao do faturamento via e-mail
Fonte: Outlook (2009)

Ap6s a confirmacao do pedido, o comprador digita o pedido no sistema, para
que todos os outros que acessam 0 sistema saibam que aquele produto ja foi
solicitado, alimentando a data de chegada do produto, que facilita para o comprador
e para todo o setor de vendas, que pode informar com mais rapidez e seguranga
sobre o prazo de entrega de um produto ao cliente. Este pedido digitado também
serve para indicar ao depdsito a possivel chegada de material, para que este
organize para ter o pessoal necessario para receber a mercadoria e 0 espaco
disponivel para alocar o material que ira chegar. A figura 19 exibe a tela

demonstrando o pedido digitado.
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— MIRANDA LOJA 05 2171072008 1751:58
—Eu—l—u ro Sair do Programa
B =
X DETALHES DE PEDIDOS —
Fornecedor Gy [D2a3 TECH DATA Cadigo [1F001295
Responsavel 4 27 | AFRANIO FERREIRA DE MIRANDA NETO Valor| 7.676.93
Transportadora G 0004 | BRASPRESS
Contato [FaBLaNa | Situacio [ENVIADO | Empr. [005_MIF&H ~ |
N*Doc. [ | Dt Emiss#&o [21410/2009] Dt. Inicial [21/10/2003] Dt. Final | | Dt. de Previsdo [02/11/2009
% Custo Financeiro [ 0] % Custos Administrativos % PIS % Frete [ 0|
% Cofins % Contribuigéio Social [0 <+ Impostos Adicionais 192
CondigBes de Pagamento [28 DIAS |
Observagio |
Cad.Padido Produto |Qte. [Valor % IPI |Valor To Fabricar|Qtde. Rec| »
B|ENLGA-1320 019264 30 18,18 15 627,21 | ENCORE 0
ENUCR 021025 40 14,62 15 672,52 |LEITOR CARTAD MEMO.B<1 USE ENUCH ENCORE 0=
ENUW-G2 7736 B0 25241 15| 1.739.43|ADAFTADOR USE 5/FI0 S4MEFS ENUW-G2 EMCORE 0
EMNL-4USB 021033 40 937 10 438,68 |HUB 4 PT USE EMU-4LI5E EMCORE 0
ENREWI-G 21022 13 75,89 15 436,37 [ACCESS POIMT S/FI0 54MBPS EMRXWI-G EMCORE 0
ERUTY-2 021040 20 72,37 10| 1.592.14 |PLACA CAPTURA T USE ENUTY.-2 EMCORE 0
ENM232-6V1A 021041 30 1667 15 575,12 |PLACA SOM 16 BITS PCI 5.1 ENM232-6v1A EMCORE 0
@ ® LI Q ®
Confirmar  Cancelar Configurar |Giro Estoque [ Yoltar

Figura 19: Pedido digitado no sistema

Fonte: Sistema Pégasus — Miranda Computacgéo (2009)

Caso o produto seja novo, antes de digitar o pedido o comprador ou o auxiliar
de compras cadastra o produto de acordo com suas especificagdes, checando
sempre se sua descrigdo esta correta e pondo todas as informacdes relevantes para
a sua venda, sem esquecer-se da foto do produto, que € muito importante para uma
venda quando o produto ndo tem fisicamente em determinada loja. A figura 20 exibe
a &rea do Pégasus onde se faz a inclusdo de um produto novo.

Caso um produto nédo chegue na data prevista, o comprador pode entrar em
contato com a transportadora ou com o distribuidor para rastrear onde esta o
produto, pois as vezes este fica preso na Secretaria de Tributag&do, ou demora a ser
dada a saida do distribuidor, ou até mesmo pode sofrer algum tipo de roubo no
caminho.

Para Dias (1993), o processo de compras deve envolver o follow-up, ou seja,
o acompanhamento da mercadoria do fornecedor até a empresa. Isso é um
processo importante, sobretudo diante de produtos que estdo com estoques
minimos ou em ruptura: a informag&o para o setor de vendas acontecera com maior

precisao.
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MIRANDA LOJA 05 21110/2008 175412
Sair do Programa
__ Produtos Cadigo | |Nome| | 5t
Codigo Padréo Cadigo Barra | | Categoria ‘F’FEDDUTD j
f Descrigio CFF | |  Ne¢Ordem no Grupa [ |
- ICMS Venda 3| | REDUCAD BASE EM 58.82% E ICMS 17% (SOMENTE P/0 ESTADD) ¥
i IPI Venda G -
' Subst.Tribut [ | | -1
Grupo G LD <] Undege [ |
g Pr. Compra Reajuste 0,00] Pr. Custo Reajuste 0,00 Preco Tabela 0,00
. Lucro Varejo 0,00 Lucro Atacado 0,00] Peso Liquido 0,000
Preco Varejo 0.00] Prego Atacado 0.00] Peso Bruto 0,000
: Prego Promocional 000 Nam.Max.Parcelas 0 Precis@o Yalor Yenda 2
_ Modelo [ [odC2 _~] Grupo de Reajuste I:
:E Aplicagéo | |
: Fabricante @[ | Fornecedor B | |[Menbum) ~|
Comiss@o % Desc. Maximo [ |% Situagao |ATHD -
E stoque Qte Atual Qte. Min
$ Est. Seriado |MAD ~| Estoque Loteado |[HAOD ~
Origem da Mercadoria |0-NACIONAL |
8 =
= @ @ ®
[~ By Iterar r Confirmar Cancelar Historico Duplicar Yoltar

Figura 20: Cadastro do novo produto no sistema

Fonte: Sistema Pégasus — Miranda Computacgéo (2009)

4.1.2 O recebimento da mercadoria

Ao chegar o produto, o comprador verifica se este veio com todos os
impostos, CFOP, descricdo e valores condizentes com o seu pedido. Se estiver
correto, da-se entrada na Nota Fiscal. Caso exista alguma inconsisténcia, solicita-se
uma errata ao fornecedor ou, caso seja mercadoria errada ou avariada, tem-se a
devolugéo da mercadoria.

Para ter, de fato, a entrada do produto, acessa-se a parte de compras do
sistema com o objetivo de alimentar os dados da nota fiscal, ressaltando a
importancia de ter os impostos calculados corretamente, com 0 propdsito de evitar
problemas tributarios. A figura 21 exibe a area do Pégasus onde se cadastra uma
nova compra.

O setor de Compras esta envolvido diariamente com a questao dos impostos,
principalmente com os impostos de entrada e os impostos de devolugdo. Como séo
muitos os impostos incidentes em uma nota fiscal, as vezes o comprador ou mesmo
um auxiliar de compras pode confundir um imposto e essa confusdo pode afetar
diretamente no pre¢o do produto ou até mesmo vir causar um prejuizo futuro junto a

Secretaria de Tributagdo. Através das entrevistas informais com os compradores e



74

com o Diretor Comercial, todos disseram que existem deficiéncias quanto ao
entendimento dos impostos incidentes nas notas fiscais, ou seja, para que serve
cada um; qual deles a empresa recupera apos a venda; qual a diferenga de comprar

de diferentes estados com diferentes impostos; dentre outras varidveis que

envolvem impostos e tributagéo.

[\/_I | R 4 h 2141072009 |17:56:09
0 Seﬂ DA LOJA 05 Sair do Programa

K7 &
COMPRAS Nimero de Registros: 1]

Fomecedor #4___| Estoque
/7

Funcionario #4257 | AFRANIO FERREIRA DE MIRANDA NETO Doc to
Oper. Fiscal ¢4/ || ~| DtEmiss#io VYir da Nota
%Cofins %Custo Finan.[__ 0 % Contr. Soc[ 0] %Custas Adm. VIr Produtos
%PIS Imp. Adic. [ 1.92/% [ 000|R$ Acrésc. [ 000j%[  00iR$ Total Calc. 0.00
Desc.[000]% [ 000R$ Frete [OF ~| [ 000% 000 R$ Tt. Produtos 0,00
121} Base ICMS | 000 ICMS | 000 Base ICMS Subs. [ 0,00 ICMS Subs.[ 000
Observagéo | |

|. [cd.Padiad Cédige | Qte. |P.Compral1CMS.|%IPLCl%ICMS F Nome do Produto [Fabricante [Unid | val. Total |

3 [N Y Y Y I )

‘

Pr. Compra: Pr. Custo: Pr. Varejo: Pr. Atacado: Ti. ltens:

& Tol Q ¢

Novo r F Configurar 1 Consultar Yoltar

Figura 21: Entrada de Nota Fiscal
Fonte: Sistema Pégasus — Miranda Computacgéo (2009)

E oportuno enfatizar que ao ser dada entrada em um produto verifica-se a
margem e se o pre¢o de venda vai ou ndo ser alterado. Além disso, verifica-se se a
foto do produto e as especifica¢cdes do produto estdo corretas e faceis de entender,
pois a falta de informacdo ou um erro pode afetar na venda. Todas essas
informa¢des podem ser observadas através do sistema.

E importante que o Gerente de Produtos esteja sempre preocupado em saber
das acdes que seus concorrentes estdo fazendo e dos precos dos produtos que
estdo praticando, para que 0S seus pregos sejam sempre agressivos e suas acgoes
sempre mais bem elaboradas que as deles, conseguindo sempre um diferencial

acima dos concorrentes.
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4.1.3 A transferéncia das mercadorias para as lojas

Apoés ser dada entrada no produto, o comprador decide a quantidade que vai
para cada loja, dependendo das vendas e do espaco de cada loja. Na verdade, cada
loja tem um estoque minimo, que vai servir para a pessoa responsavel pela
reposicado saber quanto tem que enviar de cada produto para cada uma das lojas.
Esse estoque minimo é o gerente de produtos quem decide e é muito importante,
pois pode afetar na venda do produto, na ruptura ou encalhamento do produto na
loja, por isso tem que ser administrado diariamente.

Caso tenha sido enviada uma quantidade a maior de um produto para
determinada loja, o Gerente de Produtos pode mandar recolher o material e espalhar
para as outras lojas, mas o ideal € que ndo aconteca isso para que ndo gere um
retrabalho. A figura 22 exibe a tela do sistema que demonstra os estoques minimos

dos produtos por loja.

MIRANDA LOJA 05 2141042009 |18:00:15
ndtﬂl Sair do Programa
ESTOQUES DO PRODUTO
Cadigo: 021299 Nome: PLACA SOM 16 BITS PCI 7.1 ENM232-8VIA
Empre_: | Est_~ | Qtde. | Qtde. Vale Aberto| Qtde. Total | Qtde. Min. | Nome da Empresa Nome do Sit_ | Dt Atualizagdo «

Eﬁm 2 3 2 [MIRANDA LOJA DT | LOJA M | |13A10/2009 11:28|
ool 11 0 1] OfMIRAMDA LOJA DT |Rba 01 | |m/0s/2003 1214
ey} 12 0 1] 0 MIRANDA LOJA D1 |BECAPE | |29/06/2009 15,06
oot 13 0 1) O|MIBANDA LOJA DT |SEMGARANTIA || 29/06/2009 15, UE;_
ooz 20 5 5 5|MIRANDA LOJA 02 |LOJA 02 | 1471072009 17:18) = |
o0z 21 0 1] O[MIRANDA LOJA 02 | RMa 02 | |17/08/2003 11:58)
o0z 22 0 1] O[MIRANDA LOJA D2 |OFERTAS 02 | |25/06/2009 10:07)
ooz 30 2 2 2 [MIRAMDA LOJA 03 |LOJA 03 | |19/09/2009 19:16]
ooz 31 0 1] O[MIRANDA LOJA D3 | Rba 03 | |03/06/2009 12:41
o0z 2 1] 1] 0|MIRANDA LDJA 03 |DEPOSITO 03 | 03/06/2009 1247
04 40 2 2 2|MIRANDA LOJA 04 [LOJA D4 | 17/09/2009 10:17
004 4 0 1] O[MIRANDA LOJA 04 | RMa 04 | |03/06/2009 12:41
004 43 0 1] O[MIRAMDA LOJA D4 |DEPOSITO 04 | |03/06/2009 12:41
005 50 1 1 0{MIRAMDA LOJA DS | LOJA 05 A [07A0/2008 12:44
005 51 0 1] 0 [MIRANDA LOJA DS |RMa 05 4 |0R/10/2009 1635
oS 52 0 1) O|MIBANDA LOJA D5 |COMSIGMACAD 054  [03/06/2009 11:52
o5 53 1] o 0|MIRANDA LOJA 05 |SUCATA 05 A& |03/06/200911:52
00 =] 2 2 2 [MIRANDA LOJA D6 |LOJA 08 | |13/10/2003 16:20

\ ®
Lotes Vale Co r nce Yoltar

Figura 22: Estoque minimo do produto por loja

Fonte: Sistema Pégasus — Miranda Computacgéo (2009)

Com todos os produtos necessarios nas lojas, o Gerente de Produtos tem que
estar diariamente observando o giro dos produtos, os precos das linhas similares na

mesma loja, para ndo afetar na venda de outra linha, a saida dos produtos em cada
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loja para adequar melhor o estoque minimo, o falta de giro dos produtos para se
precisar baixar de preco ou até mesmo fazer uma oferta, além de estar sempre
atento as ofertas que a concorréncia esta divulgando, pois o ramo da informética é
muito concorrido.

Em sintese, foi verificado que no setor ndo hd uma maneira de se transferir
uma linha de produtos com facilidade e agilidade, quando um comprador entra de
férias ou tem que se ausentar, sendo feito atualmente de maneira demorada e,
muitas vezes, deixando partes esquecidas ou mal explicadas, fazendo com que haja
erros futuros ou retrabalho do novo comprador.

Como o setor foi reestruturado ha pouco tempo, ainda ndo existe nenhum tipo
de indicador de desempenho para os gerentes de produtos, estes trabalham
atualmente muito focados apenas na reposicao de seus produtos, sem ter idéia de
qual caminho sua linha de produtos esta seguindo, ou seja, se ela esté crescendo ou
decrescendo. Logo, o Diretor Comercial ndo tem como medir o desempenho de
cada um dos seus Gerentes de Produtos, e estes ndo tem como fazer um
acompanhamento estatistico de como esta sendo sua gestdo sobre cada uma das

linhas.

4.1.4 Relacionamento com fornecedor

O relacionamento com o fornecedor € um fator muito importante dentro das
empresas, pois de acordo com ele a empresa pode tornar-se mais competitiva no
mercado, através de varios beneficios que o fornecedor pode conceder, dependendo
do alcance das metas.

Do relacionamento com o distribuidor e com o fabricante, o Gerente de
Produtos pode conseguir varios beneficios importantes, como: protecdo de pregos,
verba de marketing, material de exposicdo, promotores de vendas, ajuda com
produtos encalhados, além da ajuda com informa¢des mais rapidas e eficientes.

A Miranda, por trabalhar correto e com ética dentro dos seus distribuidores e
fabricantes, conseguiu prestigio significativo, e hoje conta com o apoio de muitos
deles nas suas campanhas de vendas durante todo o ano: muitos déo verba de
marketing fixa e outros conseguem verbas atreladas a pedidos previamente

negociados, fazendo com que o setor de Compras consiga trabalhar junto ao
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marketing e planejar campanhas através das verbas dos fornecedores e ndo com
dinheiro da propria empresa.

Portanto, é mais uma funcdo dos Gerentes de Produtos aprimorar a cada dia
esse relacionamento com os distribuidores e fabricantes, para tornar mais sélida
esta relacdo de ganha-ganha, conseguindo fazer girar os produtos atrelado a
negociagdo de verbas de marketing para divulgacdo da marca do produto e de

marca da empresa.

4.1.5 Relag&o compra e venda

Antes do setor de Compras comecar a ser reestruturado, o Unico contato do
setor com Vendas era através do Diretor Comercial. Ap6s as mudancas, o setor
comegou a ter um maior contato com os vendedores, mas ainda muito
esporadicamente, e na maioria das vezes por telefone.

O contato basico entre o vendedor e o Gerente de Produtos é por e-mail,
apenas solicitando cota¢des de produtos mais especificos, que um cliente solicitou e
a Miranda n&o tem em seu mix de produtos. Entéo, o Gerente de Produtos cota nos
distribuidores e dé a resposta aos vendedores em até 48 horas sobre o preco e
prazo de entrega do produto solicitado.

Na verdade, pOde-se verificar que muitos vendedores nédo véem na figura do
Gerente de Produtos alguém que pode ajudéa-los para fechar uma venda, seja com
uma informag&o importante ou com um prego melhor para ganhar a venda, pois
como falta o conhecimento do Gerente de Produtos sobre o produto e ha falta de
comunicagao com o setor de vendas, o vendedor ndo vé seguranca em ligar para o
gerente de produtos para tentar conseguir algum diferencial.

Além disso, o setor de vendas é muito carente de treinamentos das linhas de
produtos, pois além de ter poucos, os que tém ndo geram o interesse dos
vendedores por serem treinamentos cansativos e monotonos, e pelos quais eles nao

véem beneficios para si proprios, pois ndo é obrigado a ir.
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4.2 PROPOSTA TECNICA

Através da observacéo direta e das entrevistas informais realizadas junto aos
funcionéarios do setor de Compras, percebeu-se que a empresa tem um sistema de
compras solido e bem elaborado, mas que pode ser aprimorado em determinados
aspectos, para se ganhar, principalmente, tempo, qualidade e seguranca da
informac&o. A seguir se tera a descricdo das recomendacdes propostas, tendo em

vista a eficicia do suprimento fisico.

4.2.1 Sazonalidade e ruptura dos produtos

No que diz respeito a sazonalidade dos produtos, é complexo fazer mudancas
no Sistema de Informacdo, pois o Pégasus € um ERP (Sistema Integrado de
Gestdo), terceirizado, sendo dificil prover uma customizacdo direcionada a
identificacdo de tal caracteristica, sem esquecer o investimento que seria necessario
realizar. Dessa forma, tem-se uma recomendacgao simples e que tende a funcionar:
criar uma tabela enfocando e detalhando as campanhas do ano, explicitando as
datas de inicio e término, para que possa saber quando as vendas aumentaram por
causa de uma determinada promogao, ou seja, um evento isolado que fez com que
0 produto aumentasse em vendas, mas que provavelmente este nimero ndo vai se
manter apds a campanha pois esta chama o cliente para a loja, e quando acaba, o
produto sai da midia e provavelmente deve voltar ao seu preco normal.

Na verdade, cada Gerente de Produto tem que desenvolver o senso de
acompanhar as campanhas que envolvem seus produtos e ja sinalizar que o
planejamento da quantidade a ser adquirida devera ter uma avaliacdo a parte, ja que
a sugestdo do sistema ir4 repercutir em excessos, gerando uma imobilizacdo
desnecesséria do capital.

Além do mais, os Gerentes de Produtos também devem ter uma atencao
redobrada diante da ocorréncia de rupturas: o periodo deve ser levantando, pois isto
promovera em um dimensionamento mascarado, ndo condizente com 0 consumo
real do item. A sugestdo da quantidade a ser adquirida tenderd a levar a nova
situacdo de ruptura, fragilizando as vendas e expondo a imagem da empresa no

mercado, diante da insatisfacéo gerada junto aos clientes.
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4.2.2 Capacitacdo da equipe de compras

Diante do diagnostico apresentado, foi relatada com énfase pelos funcionéarios
envolvidos no suprimento fisico a deficiéncia existente quanto aos conhecimentos
sobre impostos e tributacdo. Logo, se faz necessério que a empresa disponibilize
meios para que a equipe possa ter seguranca nas decisdes, nas negociagdes, nas
formulacdes de pregos. Assim, recomenda-se a execugao de cursos relacionados ao
tema, bem como palestras préaticas realizadas por profissionais atuantes no
mercado. A principio vislumbra-se que esta capacitacdo deve ser direcionada para
os compradores e auxiliares envolvidos com as notas fiscais, podendo ser estendida
para os vendedores, sobretudo aqueles que vendem para outros estados.

Realizando uma pesquisa no mercado pdde-se constatar que hoje hd no
SENAC/RN um curso sobre Legislagdo Tributéria e Fiscal, desenvolvido em 40
horas, sendo ministrado no periodo da noite de 18:30 as 22:20. Este poderia ser um
passo inicial nesse processo de capacitacdo, ou seja, poderia ser disponibilizado
para os interessados no setor de Compras. Em termos de custos, evidencia-se que
€ um curso de baixo custo; associado a este fator, ressalta-se que a Miranda
Computacéo tem parceria com o SENAC, conseguindo descontos consideraveis no

curso para seus colaboradores.

4.2.3 Transferéncia de linhas de produtos

No que diz respeito a transferéncia de linha entre compradores, seria
necessario existir um local onde tivesse todas as informacfes necessarias para que
0 novo comprador possa trabalhar a linha de produtos recebida, que mostrasse
todos os contatos necessarios e todas as informagdes relevantes de sua nova linha,
para que este ndo fique “perdido” na hora de tomar decisdes. Este local poderia ser
no proprio sistema, no campo de detalhes do fabricante ou do distribuidor, o qual
ndo é usado pelos compradores, mas que se for bem preenchido pode auxiliar tanto
0s outros compradores, como 0sS setores de devolugcdo, marketing, vendas e
financeiro.

Nesta area, recomenda-se que os Gerentes de Produtos fagam a insercdo de
informagdes relevantes para gerir a linha de produtos, como todos os contatos com

telefones e e-mail, local da garantia, procedimento para devolugéo, responsavel pelo
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pagamento do frete, quais distribuidores tém os produtos, além de muitas outras

informagBes. A figura 23 exibe a area do Pégasus onde mostra os detalhes do

fabricante.

Fabricantes

Observagdo

Fabricante: D-LINK

Observagéo
Processo de RMA:
Em caso de defeito em até 07 dias apos a a troca do duto é lizad &z da
Miranda, apds 07 dias da compia o cliente deveri entrar em contato com o Call Center da D-
Link a abrir um chamado de BMA através do 0B00-7024104.
Envia-se para a D-link. normalmente, 1 vez por més, todos os produtos com defeito, cada um
com sua respecliva xérox da nota, para ser enviados produtos novos.
Frete do RMA: Ida [pago pela Miranda) / Yolta [pago pela D-link].
Afranio Neto - 05/11/2009.
Pode-se cotar no distril Alcatéia, Teeleap. N k1.
Afranio Neto - 05/11/2008.
2]
z . ; L 4
R SEEED)
Inserir Alterar Excluir Yoltar

Figura 23: Detalhes do Fabricante

Fonte: Sistema Pégasus — Miranda Computacgéo (2009)

4.2.4 Indicadores de desempenho

No que diz respeito a indicadores de desempenho, para solucionar esta

deficiéncia recomenda-se a criagdo de uma ferramenta capaz de medir o

desempenho de cada Gerente de Produtos em cada uma das suas linhas, com o

passar do tempo, estipulando metas de compras e de vendas, projetando uma

média de crescimento compativel com os objetivos da empresa.

Esta ferramenta pode ser o Office Excel, mediante a concepcgéo de planilhas

com as vendas por loja a cada més, assim facilitando o acompanhamento do

crescimento da linha de produtos nédo sé pelo valor geral, mas pelo crescimento em

vendas de cada uma das lojas, fazendo com que o Gerente de Produtos saiba quais

lojas sdo mais fortes na venda de determinadas linhas de produtos e quais lojas

precisam melhorar para se chegar a uma meta proposta.
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A figura 24 trata-se um modelo de como seria esta planilha, mostrando a

variagdo més a més em relagéo ao ano anterior.

VENDAS LEADERSHIP 2008

Lojas jan/08 fev/08 mar/08 abr/08 mai/08 jun/08
Ljo1 9.371,62 6.453,18 9.402,22 8.600,95 9.035,72 9.216,96
Ljo2 13.545,69 15.107,52 18.888,75 16.579,94 28.092,59 19.430,44
Ljo3 7.668,20 10.323,01 9.753,12 13.554,61 10.799,81 11.893,28
Ljo4 8.909,38 10.780,16 14.067,07 13.071,13 12.261,52 16.646,91
Ljos 4.686,08 4.961,31 4.004,24 5.029,31 2.004,51 2.598,67
Ljo6 9.803,80 13.980,13 17.148,16 13.569,34 17.832,55 20.225,61
Total 53.984,77 61.605,31 73.263,56 70.405,28 80.026,70 80.011,87

VENDAS LEADERSHIP 2009

Lojas jan/09 fev/09 mar/09 abr/09 mai/09 jun/09
Ljo1 314,45 3.704,83 6.065,32
Ljo2 11.399,66 8.939,66 19.584,01
Ljo3 4.142,92 6.493,54 8.471,85
Ljo4 6.595,96 5.830,16 13.937,82
Ljos 1.697,36 2.080,67 3.024,12
Ljo6 5.810,72 11.648,97 16.169,41
Variacao -44,50% -37,18% -8,20% -100,00% -100,00% -100,00%
Total 29.961,07 38.697,83 67.252,53 00.000,00 00.000,00 00.000,00

Figura 24: Vendas por loja e variacdo de um ano para o outro.
Fonte: Excel (2009)

Através desta planilha, o Gerente de Produtos pode acompanhar més a més
a sua linha de produtos, mostrando ao Diretor Comercial que seu trabalho esta
sendo bem desenvolvido junto ao setor de Vendas, e que suas metas estdo sendo
alcancgadas, tanto a de compras como a de vendas, mostrando que sua linha de
produtos esta crescendo e com rentabilidade. A variacdo de crescimento que o
Gerente de Produtos pode analisar seria més a més, e a do més de um ano em
relacdo ao mesmo més do ano anterior, para ser ter mais de uma variavel de
comparagao, pois alguns meses vendem mais em relacdo ao outro por causa de
campanhas e ndo por causa de incompeténcia do gerente d produtos algumas
vezes.

A figura 25 mostra uma maneira de se calcular uma meta de compras e de
vendas, com uma projecdo de crescimento em relagdo ao ano anterior, nesta o
Gerente de Produtos pode acompanhar o que falta para atingir suas metas més a

meés.
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Projecao de Crescimento em 2009

Ano 2008 | Valor R$ Projecdo QVEEWA NS Falta R$ Meta Més

Vendas 908.418,79
24,0% R$ 1.126.439,30 R$ 990.527,87 SRRl RS
24,0% R$ 601.187,76 R$ 398.932,76 S IlONoi LN L]

Figura 25: Projecdo de crescimento em compras e vendas
Fonte: Excel (2009)

Compras 484.828,84

Diante das planilhas prontas, podem ser construidos diversos gréaficos, os
guais vao expor de maneira convincente o crescimento de cada linha em cada loja
durante o ano.

O Gerente de Produtos pode utilizar esta planilha para conseguir apoio dos
fabricantes nas campanhas durante o ano, pois este estard mostrando a parceria
com o fornecedor de estar crescendo a sua linha nas lojas, mas para iSsoO 0s
produtos precisam estar sendo anunciados com frequiéncia, e o fabricante tem que
ter sua parcela de ajuda neste processo de crescimento.

Com esta planilha sendo alimentada todos os meses, o Diretor Comercial
pode medir o desempenho real de cada um dos seus gerentes de produtos,
podendo dar maiores beneficios aqueles que melhor acompanharem suas linhas,

ndo s na parte de vendas, como nas compras e nos processos de devolugao.

4.2.5 Integragéo entre compras e vendas

Para que haja uma maior integrac&o entre o setor de Compras e o de Vendas,
€ necessario que o Gerente de Produtos fique ciente de que ele s sera respeitado e
requisitado pelo setor de Vendas caso ele possa agregar valor a venda, conseguido
diferencias realmente relevantes, como informac¢des importantes e pre¢cos mais
competitivos. Para isso, € necessario que este se torne um especialista nas suas
linhas, estudando-as e assim podendo dar treinamento ao setor de Vendas, para
gue esses possam vender suas linhas com mais desenvoltura, destacando os
diferenciais de cada produto e conquistando o cliente com as informagdes dadas,

agregado a um bom servigo prestado e um produto de qualidade.
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5 CONCLUSAO

A realizagdo deste trabalho apresentou importancia significativa para a
empresa em estudo. A Miranda Computacdo € uma empresa solida e lider de
mercado no Rio Grande do Norte. Porém, pode-se observar, através deste estudo,
gue esta tém varios pontos que podem ser aprimorados e inseridos em seu setor de
Compras, com o objetivo deste se tornar cada dia mais eficaz.

Diante de um segmento de alta competitividade, as empresas de informatica
estdo sempre & procura de diferenciais que possam lhe trazer vantagem competitiva
perante seus concorrentes, e para conseguir estes diferenciais, € necessario a
empresa ter seus setores e fungbes bem definidos e trabalhando de forma eficiente
e eficaz.

Pode-se verificar que o setor de Compras tem certa complexidade, nao
engloba apenas a reposi¢cdo do produto que estéd faltando, mas um conjunto de
acOes tomadas por um gestor que pode acarretar em diversos beneficios para a
empresa.

As mudancas propostas através deste estudo acarretam em beneficios para a
Miranda Computacéo, principalmente no que diz respeito a uma maior aproximagao
com seus fornecedores e a criagdo de indicadores de desempenho para 0s
Gerentes de Produtos, sendo aprovadas pela Diretoria da empresa, que vé nessas
mudancas uma forma de conseguir melhores resultados.

Por fim, as mudangas no setor de Compras podem ser consideradas viaveis,
devido & empresa conceder seu aval positivo em relacdo ao projeto e pelo fato de
utilizar os proprios colaboradores existentes no setor para inserir essas mudancgas
em suas rotinas, 0s quais ndo impuseram barreiras e mostraram-se interessados em

melhorar a gestédo do setor.
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