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RESUMO

Compras ocupa um lugar de destaque entre os elementos da Cadeia de
Suprimentos, pois 0s componentes e suprimentos comprados representam um valor
significativo dos produtos finais. O objetivo desta pesquisa foi avaliar o0s
fornecedores do Armazém Para e o quanto isso poderia afetar o desempenho da
organizagdo na sua agregacdo de valor. Teve como metodologia um estudo
exploratorio e descritivo, com uma amostragem de 30 fornecedores, que
responderam aos questionarios estruturados com perguntas fechadas e abertas, as
quais foram tratadas através de analises quantitativas e qualitativas. Os resultados
mostraram que os fornecedores s&o encarados como parceiros e ndo cComo meros
mecanismos de reducdo de custos. Contudo, recomenda-se aperfeicoamento dos
colaboradores, através de treinamentos modernos; delegar maiores atividades e
evitar a burocracia entre as mesmas; e promover maior contato entre empresa-
cliente, gerando confiabilidade na prestacao dos servicos.

Palavras-Chave: Compras. Avaliacdo de Fornecedores. Armazém Para.

ABSTRACT

Shopping occupies a prominent place among the elements of the supply chain,
because the components and supplies purchased represent a significant value of
final products. The aim of this study was to evaluate suppliers from Armazém Para
and how it could affect the performance of the organization in its value added. As
methodology it was an exploratory and descriptive study with a sample of 30
suppliers who responded to structured questionnaires with closed and opened
questions, which were under quantitative and qualitative analysis. The results



showed that the suppliers are seen as partners and not as mere mechanisms for cost
reduction. However, it is recommended improvement of employees through modern
training, delegating more activities and avoiding bureaucracy between them, and
promoting greater contact between the company-client, creating reliability in service
delivery.
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1 INTRODUCAO

O presente projeto investiga de que forma o comportamento dos fornecedores
influencia no desenvolvimento da organizacdo, uma vez que no mundo atual onde a
concorréncia encontra-se cada vez mais acirrada e implacavel, é necessario avaliar
as influéncias que cada fator, seja interno ou externo, provoca nas organizacoes,
hoje, a competicdo ndo ocorre somente entre as empresas pertencentes ao mesmo
ramo, existe atualmente uma concorréncia entre empresas de diversos segmentos.

Em 1959, nascia uma empresa de grande significado ao Estado, pela
iniciativa de um comerciante que até hoje, aos 76 anos de idade esta a frente da
organizacdo como diretor Presidente. Esse grandioso empreendimento iniciou-se
com duas mercearias e comercializava géneros alimenticios. Por sugestdo de um
funcionario de uma madeireira em Manaus, 0s responsaveis resolveram fundar o
Armazém Pard, cuja razdo social é Importadora Comercial de Madeiras Ltda.

A gestéo eficiente das compras ja se encontra como uma das vantagens
competitivas mais cobicadas, pois 0s gestores estdo prestando uma maior atencao
aos fornecedores. Estes comecam a ser encarados como parceiros e ndo como
meros mecanismos de reducao de custos.

Cada vez mais, as compras estdo a deixar de ser encaradas meramente
como funcéo de suporte e sendo observadas como pecas fulcrais (ponto de apoio,
sustentaculo) da estratégia da empresa e os fornecedores podem ser considerados
a chave desse sistema.

Ao longo dos anos os responsaveis dos setores de compras vém percebendo

BN

que mudar freqientemente de fornecedor a procura do mais barato ou mais



vulneravel e “espremer” até o limite os custos ndo representa a exceléncia em
gestdo, pois, atualmente, se faz necesséario a formacdo de parcerias com o0s
fornecedores.

As empresas percebem cada vez melhor que a inovacdo e o marketing
dependem também do envolvimento e apoio dos fornecedores, portanto o
empresario necessita conhecer o comportamento dos mesmos, para buscar obter o
melhor desempenho de sua organizacao.

Com base no exposto surge a problematica: “Quais sdo as principais
caracteristicas dos fornecedores do Armazém Para e o quanto isso poderia afetar o
desempenho da organizacédo na sua agregacgao de valor junto aos clientes finais?”.

Portanto, o objetivo geral do presente estudo é avaliar os fornecedores do
Armazém Pard e o quanto isso podera afetar o desempenho da organizacdo na sua
agregacao de valor. Para atingir esse objetivo foram delineadas as seguintes etapas:
Identificar os fornecedores que apresentam melhor desempenho em relacdo a
qualidade; analisar os fornecedores quanto ao atendimento correto dos pedidos de
compra; verificar qual o tempo médio para o recebimento de pedidos e de
pendéncias; analisar o fornecedor no que diz respeito a sua politica de precos;
verificar a flexibilidade do sistema logistico dos fornecedores.

1.2 JUSTIFICATIVA

A logistica empresarial € uma das atividades proeminentes e em franca
ascensao na atualidade, um elemento propulsor do comércio mundial, muito
conveniente a nossas vidas cada vez mais globalizadas. (HARA, 2005)

As organizacdes que adotam abordagens de vantagem competitiva na
administracdo de materiais estdo pondo em prética idéias de integragdo que séo,
pelo menos em parte, baseadas no papel estratégico e integrado das compras. O
sucesso demonstrado por essas organizacoes esta estimulando esse maior
interesse e, a medida que outras organizagdes tentam repetir esse sucesso, a

funcdo compras torna-se mais atual. (BAILY et al., 2000)



Pretende-se com esta pesquisa estudar e analisar de forma a adquirir maior
conhecimento sobre o tema Gestdo de Compras, em especial, investigar 0s
fornecedores, por considerar este um dos principais setores na area de logistica, em
especial para empresas varejistas. Um outro motivo da escolha deste tema
relacionado a organizagdo, deu-se pelo fato do pesquisador trabalhar no
Departamento de Compras da Importadora Comercial de Madeiras LTDA (Armazém
Pard) o que possibilitava um acesso as informacdes necessarias ao
desenvolvimento da pesquisa e a inquietacdo de ter consciéncia que pode haver
melhorias significativas no que diz respeito ao comportamento dos fornecedores

para com a organizacao.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITO DE COMPRAS

O inicio da acdo da area de compra se da com o levantamento dos itens
solicitados que foram definidos, por meio de pesquisa de mercado, considerando a
qualidade, projetos de fidelizagdo dos clientes, dentre outros, e todo o processo de
negociacdo, com o intuito de adquirir os produtos com o menor preco possivel,
dentro das condicdes e prazos de pagamentos possiveis, de acordo com a situagao
financeira da empresa.

De acordo com Baily et al. (2000, p.123), o significado de compras é:

O processo pelo qual, as organizacBes definem suas necessidades de
produtos e servicos, identificam e comparam os fornecedores disponiveis,
negociam com as fontes de suprimento de forma a chegar a acordos, firmar
contratos, emitir ordens de compra e, finalmente, receber e conferir os bens
e servigcos e paga-los.

Dessa maneira, a acdo de comprar pode ser explicada como: a acédo de

adquirir um produto/servi¢o dentro de condigbes especificas de: tamanho, qualidade,



prego, prazo de entrega, quantidade, acondicionamento, validade, dentre outras;
todas negociadas, previamente, pelo comprador e vendedor.

Os componentes da decisdo ndo sao definidos, isoladamente, pela area de
compras. Por exemplo, 0 que e quanto comprar necessitam da participacdo de
outras areas como marketing, vendas, producdo, engenharia; sendo de
responsabilidade da area de compras, de acordo com Arnold (1999, p.207), “obter o
material certo, nas quantidades certas, com a entrega correta (tempo e lugar), da
fonte correta e no preco certo sao todas as fungdes de compras”.

Existem varias diferencas entre a compra feita com carater comercial e a com
intuito pessoal. Umas dessas diferencas sao as quantidades: o consumidor final
adquire, em pequenas guantidades e com uma enorme variedade, ja as aquisi¢coes

comerciais envolvem valores elevados no aspecto guantitativo e monetario.

2.2 AIMPORTANCIA DAS COMPRAS

Compras ocupa um lugar de destaque entre os elementos da Cadeia de
Suprimentos, pois 0s componentes e suprimentos comprados representam um valor
significativo dos produtos finais. Isso quer dizer, que reducbes relativamente
pequenas nos custos de compras dos produtos acarreta um impacto maior em lucros
que Baily et al. (2000, p.19) reconhece como principio da alavancagem.

Ainda para Baily et al. (2000, p.35) “o custo total de aquisi¢do € a mensuragao
de todos os custos de prioridade. E influenciado por certos fatores que podem ser
reduzidos como envolvimento de uma equipe de compras bem informada.”

As empresas necessitam da atividade de Compras para obter materiais de
maneira confiavel, escolhnendo bem os fornecedores, a qualidade dos produtos e
comparando precos.

No ramo de material de construcdo, a acirrada concorréncia impfe que a
organizacao supere, a cada dia, sua gestao. Dessa maneira, a atividade operacional
de comprar dos fornecedores € vital para se atingir o objetivo da otimizacdo dos

resultados. Em vista disso, o Armazém Para sempre busca junto aos seus



fornecedores melhores condi¢cbes, parcerias, ou seja, vantagens que lhe permita

estar sempre a frente de seus concorrentes.

2.3 OBJETIVOS DA ATIVIDADE DE COMPRA

Conforme Baily et al. (2000, p.31), as compras possuem O0S seguintes

objetivos:

» Suprir a organizacdo com um fluxo seguro de materiais e servigos para
atender a suas necessidades;

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

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

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

» Manter relacionamentos cooperativos sélidos com outros departamentos,
fornecendo informagfes e aconselhamentos necessarios para assegurar
a operacéo eficaz de toda a organizagéo;

» Desenvolver funcionérios, politicas, procedimentos e organizacdo para
assegurar o alcance dos objetivos previstos.

Completa ainda com alguns objetivos mais especificos:

» Selecionar os melhores fornecedores do mercado;

» Ajudar a gerar o desenvolvimento eficaz de novos produtos;

» Proteger a estrutura de custos da empresa,;

» Manter o equilibrio correto de qualidade/valor;

» Monitorar as tendéncias do mercado de suprimentos;

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

Com esses objetivos, entende-se que comprar ndo € somente escolher o
material correto, na qualidade correta, no tempo certo, na quantidade correta e ao
preco adequado. Para Baily et al. (2000), um bom objetivo deve ser mensuravel de

alguma forma.



A &rea de compras das empresas nao possui o objetivo de controlar o fluxo
de dinheiro, pois esta acdo esta mais ligada a area financeira. A 4rea de compras
compromete uma parte do fluxo financeiro, por meio das compras por ela efetivadas.

O objetivo de ser eficaz para conseguir as matérias primas necessarias a
producdo e a comercializacdo tem comprovagdo préatica de sua importancia, pois,
caso a area de compras ndo desempenhe adequadamente suas fungdes, a empresa
deixara de ser competitiva.

O comeércio varejista tem como desafio comprar produtos acabados e vendé-
los em periodos similares aos prazos de pagamentos dos fornecedores, para evitar a
elevacdo dos custos financeiros, evitar, também, excedente de estoques que

representam um custo do capital investido nos produtos adquiridos.

2.4 FUNCOES BASICAS DE COMPRAS

Uma visédo simplista da atividade de compras é o mero ato de comprar; em
esséncia, consiste em encontrar um fornecedor que esteja disposto a trocar os bens
ou servicos exigidos por determinada soma em dinheiro. Essa percepcdo de
compras tornou-se conhecida como visao “transacional” e esta baseada na idéia de
que o ato de comprar diz respeito a simples trocas, com comprador e vendedor
interagindo entre si a curta distancia. O interesse basico do comprador nesse
cenario limitado € adquirir o volume maximo de recursos pela menor quantia de
dinheiro que for necessario para pagar (BAILY et al, 2000).

Esta visdo transacional ndo estd obsoleta, entretanto, ja& ndo pode ser
considerada como base para a maioria das compras organizacionais. Recentemente
observa-se uma maior atencdo ao desenvolvimento de relacionamentos “mutuos”
entre fornecedores e compradores.

Todo o trabalho da area de compras tem inicio apos a definicdo do mix dos
produtos; o proximo passo € a aquisicdo desse mix com o intuito de se atender as

necessidades de consumo dos clientes da empresa.



A é&rea de compras possui como uma de suas funcbes dirimir a dicotomia
existente entre a reducdo ao maximo do volume estocado e a falta de produtos. O
conhecimento da rotatividade dos produtos auxilia a area de compras a efetuar as
compras dos produtos demandados no volume adequado de sua demanda;
considerando certa quantidade desses produtos como um estoque de seguranca
evitando, assim, que ocorra a falta de produtos demandados pelos consumidores.

Outra funcéo da area de compras indicada por Plantullo (2000, p.123), € a de
‘negociar e assegurar a disponibilidade dos materiais no tempo certo, em
quantidades e qualidade certas, ao precgo certo e do fornecedor certo”.

Negociagao para Parente (2000, p. 234), “é o processo de buscar solugdes
mutuamente satisfatérias quando o comprador e o vendedor tém objetivos
conflituosos”.

Os interesses conflitantes da negociacao tém que ser bem administrados para
que, tanto o comprador-varejista como vendedor-fornecedor fiquem satisfeitos com
seu resultado. O varejista quer obter as melhores condi¢des de precos, prazo, dentre
outros, enquanto o fornecedor quer assegurar sua margem de lucro.

Como elementos de uma negociagao, pode-se citar, de acordo com Parente
(2000, p.234):

» Custos de logistica: representam o custo de transporte, o varejista
procura negociar para ser CIF (custo, seguro e frete pagos), pois nesta
modalidade quem é responsavel por este custo é o fornecedor;

» Bonificagcbes: sdo participagbes financeiras em eventos do varejista,
inauguracédo e reforma de lojas, campanhas de marketing, dentre outros;

» Custos: representa o preco a ser pago pelos produtos;

» Prazos de Pagamentos: periodo entre a realizacdo do pedido de compra,
até o pagamento;

» Servigos: representam servicos que o fornecedor desempenha na loja,
como treinamento aos funcionarios e aos clientes, equipamentos de
exposicdo, degustacdo de produto, etc;

» Descontos.

2.5 GESTAO DE COMPRAS



A gestao de compras quando ndo é exercida adequadamente, gera uma série
de reclamacdes, como: qualidade dos materiais diferente da solicitada, quantidades
erradas, atraso na entrega, dentre outros. Esses problemas séo tdo basicos que
aparentemente a inexisténcia dessas reclamacodes, erroneamente, € vista como boa
performance para a area de compras.

A outra maneira de ver a area de compras € como uma area que contribui
para que a organizagao atinja seus objetivos por meio da contribuicdo a otimizacao
do seu resultado, retorno dos ativos, geracdo de informacdes, posicdo competitiva,
estratégia gerencial e outras contribuicdes.

Deve ser destacado que, o objetivo da gestdo de compras ndo consiste,
apenas, em atender as necessidades de adquirir produtos do mercado, de modo a
maximizar o valor do dinheiro aplicado nesta operacdo, mas, também harmonizar o
objetivo de compras com os objetivos das outras areas da empresa, tanto no sentido
do beneficio total gerado para a empresa, como o estratégico, na visdo da
composicao estratégica da empresa.

Para tornar a atividade de compras eficaz, os Gerentes de Compras, devem
fazer uma ligacdo vital entre a empresa e seus fornecedores, conhecendo as
necessidades dos processos da empresa e a capacitacdo dos fornecedores que

potencialmente podem fornecer produtos e servi¢cos para a organizacao.

2.6 FORNECEDORES QUE AGREGAM VALOR A ORGANIZACAO

Quando se fala em valor, pode-se deduzir inUmeras interpretacdes, pois a
amplitude do conceito torna-se diferente para o consumidor e o fornecedor. Assim,
pode-se deduzir que a percepcéo de valor é algo individual para cada consumidor,
pois eles estdo dispostos a despender o valor monetario pela qualidade dos
produtos/servigos e outros fatores que determinam seu pre¢co no mercado. Pedroso
(1998, p.37), enfatiza como o objetivo das organizagdes é satisfazer seus clientes; a
qualidade pode ser expressa como “uma medida do grau em que algo ou uma

experiéncia satisfaz uma necessidade, resolve um problema, ou adiciona valor para



alguém”. Nesse sentido, o fornecedor que melhor direcionar suas atividades cujo
objetivo serd oferecer produtos/servicos com maior agregacdo de valor para os
consumidores, também estara buscando atender as necessidades e expectativas de
seus consumidores.

Além disso, os fornecedores devem adotar como estratégia a retencdo e o
desenvolvimento de consumidores, buscando sempre agregar valor em seus
produtos/servicos. A medida que o fornecedor tenha como meta a qualidade em
Seus processos e passe a desempenhar suas atividades, com maior agregacao de
valor para os consumidores, melhor do que seus concorrentes, certamente ganhara
em vantagem competitiva. Os fornecedores podem ainda utilizar uma maior

agregacao de valor para os consumidores, como forma de minimizar os conflitos.

2.7 AVALIACAO DOS FORNECEDORES

Existem empresas que tém como fornecedores as proprias fabricas,
normalmente as de maior porte, e outras de menor porte possuem atravessadores,
tais como: atacadistas, distribuidoras e importadoras.

Existe, também, a situacdo, na qual as empresas de menor porte se unem
para formar uma rede de compra, ou seja, as compras séo feitas aos fabricantes,
direto, pela rede de compras, com precos competitivos, porém pelo somatério das
necessidades de seus associados.

Com base em Las Casas apud Morgado e Goncalves (1999, p.147), séao

definidos os fatores, abaixo, para avaliar os fornecedores:

» Reputacdo: é importante conhecer o fornecedor; quando esse nao for
conhecido faz necessério ir até sua sede conhecer suas instalacdes,
consultar diferentes fontes de informac8es, como seus vendedores,
catélogos, feiras, alguns clientes, para criar-se uma idéia da credibilidade
do fornecedor;

» Localizagdo: € ideal trabalhar com fornecedores proximos, ndo sé na
situacdo que o comprador paga o frete (frete FOB), mas, nas outras
situag@es, por facilitar o trabalho, com um estoque minimo;

» Servicos: a analise do fornecedor deve considerar os servigos agregados
aos produtos oferecidos, como treinamentos, displays, promocgdes, etc.
todos os servigcos que auxiliem a empresa a vender mais seus produtos;



» Politica de trabalho: refere-se a metodologia de trabalho do fornecedor,
ou seja, o0 prazo praticado, as condi¢Bes para que haja descontos, prazo
de entrega, dentre outros componentes, para concretizar a compra,
considerando-se, desde a negociacao, até a entrega da mercadoria;

» Disponibilidade: na comunicacdo como nas mercadorias. Facilita-se o
trabalho, quando o fornecedor possui um canal de comunicacao facil,
além de sempre ter mercadorias para atender suas necessidades,
evitando a situacao de falta de produtos;

» Termos de compra: a area de compras estar interligada a area financeira;
no momento em que uma compra € concretizada, ela gera implicagcfes
financeiras sobre o pagamento. Entéo, este item deve ter um tratamento
especial junto ao fornecedor;

»Vendas e experiéncia: a experiéncia do fornecedor auxilia o comprador
sobre as caracteristicas especificas dos produtos.

Baily et al. (2000, p.114) faz considera¢des importantes que precisam ser
examinadas na escolha de um fornecedor, dando uma visdo geral das técnicas mais
comumente empregadas ao se considerarem as variaveis criticas que antecedem a
selecédo de fornecedores e sua administragcdo em um relacionamento existente. As

variaveis-chaves de compras por ele citadas sao:

» Qualidade: pode significar exceléncia, ou pode ser considerada como a
extensao pela qual um produto ou servigo obtém a satisfagéo do cliente;
» Quantidade correta: as compras regulares sao feitas para estocagem ou
para uso direto em operagcbes ou producdo. Parte da funcéo de
planejamento e controle de estoque e de planejamento e controle da
producdo é calcular quando e que quantidades sdo necessérias para

atender as exigéncias de estoque ou de producao;

» Tempo: é de extrema importancia a entrega do suprimento no tempo
ideal;

» Tomada de decisdo sobre fonte de suprimentos: as decis6es de compras
mais importantes dizem respeito a selecdo de fontes de suprimentos
corretas, isto €, se a decisdo de fonte correta for tomada em uma
situacdo particular, as necessidades de compras da empresa devem ser
perfeitamente atendidas;

» Preco: quase todos os tipos de empresa sdo afetados pelo que os
economistas denominam mecanismo de prego, isto é, a teoria da oferta e
da demanda. A nogédo de preco de equilibrio significa que ha um preco de
equilibrio ou de mercado, em que a oferta se iguala & demanda;

» Negocia¢cbes de compras: é geralmente aceito que uma competéncia-
chave do executivo de compras € a sua habilidade de negociagdo. As
negociacbes podem envolver o relacionamento com uma ou muitas
fontes de suprimentos.

A escolha do fornecedor é uma das atividades desenvolvidas, pela area de
compras, de grande importancia, porém deve ser vista sob o enfoque amplo, pois a
escolha do fornecedor vai além do nome, e dados simples. Envolvem seleciona-lo,

por meio da analise da qualidade dos produtos ofertados por ele, o preco em relagéo



ao mercado, e 0 comprometimento em cumprir o que € negociado, atendendo os
prazos, as especifica¢cdes do produto, flexibilizando a forma de pagamento.8

Em suma, Kuehne (2001, p.38) cita que o modelo classico de relacionamento
entre comprador e fornecedor “[...] baseava-se no julgamento de precos, prazos de
entrega e qualidade do produto quando do recebimento do material encomendado,
em que eram feitas inspec¢des qualitativas e quantitativas.” Esse modelo passa a ser
substituido pelo estabelecimento de relacionamento de parceria constante que
inclua até desenvolvimento de produtos. Essa parceria € concretizada por meio de
acordos nos quais sao partilhados os ganhos e as perdas dos produtos negociados.

Dessa forma, a avaliacdo dos fornecedores ndo estd mais embasada,
apenas, na qualidade do produto, no cumprimento do que foi acordado na
negociacdo, em relacdo a prazos, precos, etc. Mas também, no nivel de parceria
assumido entre o fornecedor e o comprador.

A avaliacdo de fontes potenciais e reais € um processo continuo nos
departamentos de compras. As fontes reais com as quais se lida de maneira regular
podem ser avaliadas largamente em termos de desempenho. As fontes potenciais
podem ser avaliadas apenas pelo julgamento de suas capacidades.

De acordo com Baily et al. (2000, p.22), ndo se trata de qualquer organizacao
desejar desenvolver relacionamentos mutuos ou de parceria com todos 0s seus
fornecedores. Aplica-se o principio de Pareto: geralmente, constata-se que 80% das
compras serdo realizadas junto a 20% dos fornecedores; e é provavel que os
fornecedores com os quais serdo gastos grandes somas de dinheiro serdo aqueles
com que a organizacdo mantém relacionamentos mais préximos.

Esses artigos de grande gasto justiicam uma investigacdo profunda. As
compras nao usuais ou de primeira vez, em que 0 comprador possui pouca ou
nenhuma experiéncia de aquisicdo, podem justificar investigacdo intensiva,
principalmente se a escolha errada do fornecedor levar a caras consequéncias. As
pecas fabricadas sob a especificacdo do comprador exigem avaliacdo mais
cuidadosa da capacidade do fornecedor do que as pecas padronizadas disponiveis
produzidas por fabricantes de qualidade reconhecida. As variaveis-chaves que

influenciam a escolha do fornecedor séo, tradicionalmente, citadas como: qualidade,



guantidade, tempo, tomada de decisdo sobre fonte de suprimento, preco e
negociacédo de compras (BAILY et al., 2000).

O servico inclui a assisténcia pré-venda para alguns produtos e a pos-venda
para outros. Cotacdes pontuais e rigorosas, tempos de entrega confiaveis, facilidade
de contato com pessoas de autoridade, orientagcdo técnica e servi¢o, disponibilidade
de instalacOes de teste, disposicao para manter estoques sdo apenas alguns dos
requisitos que compdem o pacote chamado servico. O bom servico prestado pelo
fornecedor reduz a carga de trabalho do comprador, aumenta a utilidade ou a
disponibilidade do produto e diminui a incerteza associada a tomada de deciséo de
compra.

Os compradores preferem que os fornecedores sejam razoavelmente
rentdveis porque estdo interessados em continuidade e em entrega pontual. Um
fornecedor com problemas de fluxo de caixa teré dificuldade de pagar suas faturas e,
consequentemente, de obter materiais. Provavelmente, terd problemas para entregar
nas datas previstas e manter a qualidade de seus produtos. Um fornecedor que se
torna insolvente pode ser um problema tdo grande quanto um cliente em dificuldade
similar.

A boa administracdo é também importante. Fornecedores bem administrados
melhoram o0s métodos, reduzem o0s custos, desenvolvem produtos melhores,
entregam pontualmente, tem menor niamero de produtos defeituosos e desenvolvem

moral elevado em sua forca de trabalho.

3 METODOLOGIA

O trabalho compreende uma pesquisa exploratoria e descritiva. A exploratoria
tem o objetivo de proporcionar maior compreensdo do fendmeno que estad sendo
investigado, permitindo assim que o pesquisador delineie de forma mais precisa o
problema (ACEVEDO; NOHARA, 2004, p.51).



Descritiva, pois visa descrever as caracteristicas de um grupo, bem como
compreender as relagdes entre os conceitos envolvidos no fendmeno em questéo
(ACEVEDO; NOHARA, 2004, p.51).

Trata-se também, de um estudo de caso, devido ao fato de concentrar-se
apenas em uma empresa.

A populacdo dessa pesquisa compreende todos os fornecedores do Armazém
Pard que somam um total de mais de 400 fornecedores, sendo utilizado uma
amostragem acidental e nao-probabilistica com 30 fornecedores, realizada no
periodo de 03 de maio de 2006 a 22 de maio de 2006. Dentre os que responderam o
questiondrio estdo: representantes comerciais, gerente, diretor, supervisor,
coordenador regional e vendedor externo.

O questionério foi utilizado como instrumento de coleta, pois possibilita medir
com melhor exatiddo o que se deseja. Em geral, a palavra questionario refere-se a
um meio de obter respostas as questdes por uma férmula que o préprio informante
preenche. Ele contém um conjunto de questbes, todas logicamente relacionadas
com um problema central (CERVO; BERVIAN, 2002, p.48).

As analises dos dados qualitativos da pesquisa foram realizadas pelo préprio
pesquisador, a partir de informacdes levantadas.

As analises dos dados quantitativas necessitaram do uso de recursos

computacionais como o aplicativo Excel, para a elaboracéo dos graficos.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentadas as analises dos resultados obtidos atraves
da aplicacdo do questionario, com o intuito de responder aos objetivos especificos

propostos pelo estudo.

4.1 QUALIDADE



O gréfico 1 apresenta a participacédo dos fornecedores do Armazém Para em

programas de qualidade.

Gréfico 1: Participacdo em Programa de Qualidade
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De acordo com os dados do gréfico 1, constata-se que 43% das organizacdes
entrevistadas participam do programa de qualidade ISO 9001, seguidos de 20% que
afirmaram PBQPH, outros 20% disseram ISO 14000, vale salientar que 13%
marcaram a opgao outros como resposta ao questionamento e apenas 3% dos
afirmaram nao participar de nenhum programa de qualidade.

Diante disto, percebe-se a importancia dada pelas organiza¢gbes a aquisicao
do selo de qualidade, o serve como um diferencial competitivo entre as demais
organizacdes, e além disso, funciona como elemento motivacional para seus
colaboradores, devido a qualificacdo e aprimoramento de suas atividades
organizacionais.

O gréfico 2 apresenta os meios que os fornecedores disponibilizam para o

processo de compra.

Grafico 2: Meios Eficazes Para Colocacao do Pedido
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Os dados do grafico 2 mostram que 77% das organizacdes entrevistadas
possuem como meio eficaz para colocacdo do pedido o sistema por telefone,
seguidos de 17% que afirmaram ser o fax, 7% disse ser através de e-mail e nenhum
entrevistado marcou outra resposta ao questionamento.

Dessa maneira, verifica-se que o Armazém Para atende seus clientes de
diversas formas, o que facilita o relacionamento cliente-empresa, fortalecendo assim
o vinculo estabelecido entre ambas.

O gréafico 3 mostra os servicos pés venda oferecidos pelos fornecedores.

Grafico 3: Servicos de Pés-Venda
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O grafico 3 apresenta os servicos poés-venda mostrando que 50% dos
entrevistados trabalham com assisténcia técnica, servico 0800, e visita do
representante (associacdo das variaveis), enquanto que 13% apenas assinalou a

visita do representante, 3% disse ser a assisténcia técnica, e 33% marcaram a



opcao outros como resposta ao questionamento. Esse grafico mostra a preocupacgéo
da organizacdo em receber um feedback sobre a prestacdo dos servicos, e isso faz
com que regule e aprimore sua eficacia.

O gréfico 4 exibe quais as facilidades oferecidas pelos fornecedores para a

obtencao de informacdes sobre os pedidos de compra.

Grafico 4: Facilidade para Obter Informacgdes do Pedido
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Conforme os dados do gréfico 4, verifica-se que 77% dos entrevistados
possuem facilidade para obter informacdes sobre os pedidos através de
representantes, telefone (0800) ou por e-mail, ou seja, estes itens se complementam
durante a realizacdo da tarefa, enquanto que 7% afirmou que esse contato € via
representante, 3% disse ser por e-mail, e 13% marcaram a opg&o outro com
resposta ao questionamento.

O gréfico 5 apresenta a faixa percentual de avarias que o Armazém Para

encontra nos pedidos recebidos dos fornecedores

Gréfico 5: Avarias Encontradas no Pedido
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Em se tratando do percentual de avarias encontradas no pedido recebido,

constatou-se que 87% deles encontram entre 1 e 24%, e 13% disseram que nao

encontram nenhum problemas de avarias no pedido, como mostra o gréfico 5.

O gréfico 6 expde a faixa percentual de avarias que séo resolvidas pelo

fornecedor.

Gréfico 6: Avarias Resolvidas pelo Fornecedor
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Quanto as avarias resolvidas pelo fornecedor, como mostra o grafico 6,

constatou-se que para 83% dos entrevistados, o percentual fica entre 75 a 100%,

enquanto que 7% disse ser entre 50 a 74%, outros 7% entre 1 a 24% e 3% afirmou

gue iSso nao acontece.

4.2 QUANTIDADE CORRETA/DISPONIBILIDADE



Os dados do grafico 7 descrevem sobre a quantidade correta do pedido e a

disponibilidade do mesmo aos seus solicitantes.

Gréfico 7: Quantidade Correta e Disponibilidade
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Verifica-se que no item primeira entrega, o percentual ficou entre 75-100% de
acerto, conforme o indice de 94% dos entrevistados que assim afirmaram. Esse € o
enfoque muito importante, pois com um acerto dessa desenvoltura a empresa
poderd atender as necessidades de seus USUArios.

No que se refere ao cancelamento do pedido 54% dos entrevistados
afirmaram que nenhuma vez isso aconteceu, enquanto que 40% disse que
aconteceu entre 1 a 24%. Esse também representa um indice muito importante e
positivo, pois a organiza¢cao possui poucos cancelamentos, o que vem a fortalecer a
confianca, proporcionando fideliza¢do dos clientes.

No que se refere a quantidade acima do solicitado no pedido, e a itens que

nao foram solicitados, mais que estavam presentes no pedido, constatou-se que



80% dos entrevistados afirmaram que isso ndo aconteceu nenhuma vez, e 20%
disseram que aconteceu entre 1 a 24%.

Por fim, o grafico mostra o percentual em relacdo ao atraso na entrega,
constatando-se que existem um problema nesse item, que deve ser verificado com
atencdo pela organizagdo, ja que 59% afirmou que esse percentual fica entre 1 a
24%, além disso 17% disse que é entre 25 a 49%.

Este critério requer um trabalho mais apurado do setor de compras a fim de

melhorar esse desempenho dos fornecedores ao longo do tempo.

4.3 TEMPO

Os dados do grafico 8 mostram resultados que expressam a satisfacdo em

relacdo ao tempo de entrega, de atraso e de recebimento.

Gréfico 8: Tempo
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No tempo até o recebimento, 43% afirmaram que esse tempo fica entre 8 a 15
dias apos o pedido, j& 33% disseram que esse tempo fica entre 16 a 30 dias, e 17%
afirmou que é entre 1 a 7 dias. Esse tempo é bastante dispendioso, pois depende
da distancia, da localidade de cada entrega, onde umas podem ser mais perto,
portanto mais rapido, e outras mais distantes e mais demoradas.

Em se tratando do atraso, 50% dos entrevistados afirmaram que fica entre 1 a
7 dias, o0 que é um tempo consideravel, dependendo do tipo de mercadoria; ja 24%
disseram que é entre 16 a 30 dias, e 9% entre 8 a 15 dias.

Quanto ao tempo de recebimento dos pedidos, 46% dos entrevistados
afirmaram que € entre 8 a 15 dias, 33% dizem que é entre 1 a 7 dias, e 14% entre
16 a 30 dias.

4.4 PRECO

O grafico 9 apresenta a frequiéncia com que os fornecedores aumentam seus

precos.

Grafico 9: Aumento dos Precos
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O aumento dos precos também é um item relevante para o estudo, o qual

estd evidenciado através do gréafico 9, verificando-se que 67% dos entrevistados



aumentam seus pre¢os uma vez por ano, enquanto que 27% aumentam duas vezes
ao ano e 7% trés vezes ao ano.

Esse percentual de 67% para uma vez ao ano é consideravel, pois os ajustes
devem ser realizados conforme o inflagdo ou deflacdo anual.

O grafico 10 exibe com que antecedéncia os fornecedores comunicam ao

Armazém Para que havera alteragdo nos precos.

Grafico 10: Envio de Avisos de Reducéo ou Aumento de Precos
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Quanto ao aviso de aumento ou reducao dos precos, o grafico 10 mostra que
53% dos entrevistados avisam entre 16 a 30 dias antes, enquanto que 30% avisam
de 0 a 15 dias, e 10% entre 31 a 45 dias.

Constata-se que existem um canal de comunicacdo aberto entre a
organizacao, pois esta viabiliza seus avisos com bastante antecedéncia, o que faz
com que haja uma programacdo e avaliacdo dos novos custos, para assim ser

tomada das decisdes organizacionais.

4.5 DIVULGACAO

Os dados do grafico 11 descrevem a disponibilidade dos fabricantes em

fornecer promotores de venda para o Armazém Para.



Gréfico 11: Disponibilizagéo de Promotores

45, 40
40 33
gg 27
25
20
13
5 0 0
0 . :

0 0
T T T T ]

S S 8 . 3
c @ 98 o 9 8 ©
S 2 0 e o »
= S o £ S o £ o
= 0 Q = O Q @
S g~ S £ = 3

o o

Fonte: Pesquisa, 2006.

No que se refere ao item divulgacéo, o grafico 11 mostra que para 40% dos
entrevistados nunca ha disponibilizagdo de promotores em tempo integral, enquanto
que para 33% existe uma disponibilizacdo durante todo o ano e em tempo integral
para a realizacdo das divulgacdes necessarias, e 27% dizem que essa divulgacao é
disponibilizada pelos promotores, mas ndo em tempo integral.

O gréfico 12 mostra com que frequiéncia os fornecedores contribuem para as
campanhas de marketing realizadas pelo Armazém Para.

Grafico 12: Contribuicdo para Campanhas de Marketing
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Quanto as campanhas de marketing o grafico 12 evidencia dados quanto a
contribuicdo da empresa, constatando-se que 43% dos entrevistados sempre
participam, 27% afirmaram que quase sempre, 20% as vezes, ja 7% disseram que
nunca participam, e 3% quase nunca.



O marketing € uma importante ferramenta para se atingir os clientes em
potencial, e sua realizagdo em parcerias fortalece ainda mais o ambiente
organizacional e contribui para a fidelizacao do cliente.

O grafico 13 expde a disponibilidade dos fabricantes em fornecer materiais de

exposicao e divulgacdo dos produtos.

Grafico 13: Material de Exposicéo e Divulgacéo dos Produtos
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O gréfico 13 complementa o enfoque quanto a campanhas de marketing
esclarecendo sobre a presenca de material de exposicéo e divulgacdo dos produtos,
onde 70% dos entrevistados afirmaram que sempre realizam esse tipo de trabalho,
seguidos de 17% que disseram que as vezes, 7% quase sempre, e 3% quase nunca
e nunca realizam esse tipo de trabalho de divulgacéo dos produtos.

4.6 FLEXIBILIDADE DO SISTEMA LOGISTICO

Os dados do grafico 14 apresentam como os fornecedores agem com relacéo

aos pedidos especiais realizados pelo Armazém Para.

Grafico 14: Atendimento de Pedidos Especiais
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O grafico 14 mostra a disponibilidade dos fornecedores

pedidos especiais solicitados pelo Armazém Pard, onde 70% dos pesquisados
responderam que sempre atendem pedidos especiais, outros 20% disseram que 0
atendimento de tais solicitagdes depende do pedido, 17% as vezes e 7% afirmaram

que quase sempre atendem.

Mesmo que esse segmento ndo seja aceito pela organizacdo, deve-se
sempre que possivel rever as normas e regras, pois 0s clientes gostam de
diferenciacdo no atendimento, e a quebra dessa regra pode garantir um cliente para

a organizacdo, além disso, a mesma mostrara interesse na realizacdo de seu

pedido.

4.7 NEGOCIACAO

O grafico 15 descreve como € o relacionamento de negociacdo dos

fornecedores com a Importadora Comercial de Madeiras Ltda.

Grafico 15: Relacionamento de Negociacao
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Por fim, os dados expostos no grafico 15 evidenciam que 90% dos
entrevistados mostram-se satisfeitos com o relacionamento de negociacao realizado
pela empresa, 7% dizem que é bom e apenas 3% afirmou que é ruim. Através
destes dados, constata-se que a empresa tem se relacionamento bem com seus
fornecedores, pois assim a maioria afirmou através do questionario. E isso é

positivo para a organizacao, que assim, podera fidelizar seus clientes.

5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A questdo do desempenho dos Fornecedores versus o Desempenho da
Organizacdo esta em evidéncia atualmente, despertando o0 interesse de
pesquisadores e empresarios, que comecam a ver no uso deste instrumento, novas
possibilidades de relacionamento com os fornecedores. Assim, a parceria fornecedor
— empresa deverd ser utiizado como um instrumento auxiliar para o
desenvolvimento integral da empresa.

Com base na analise dos dados, no que se refere a qualidade, existe
participacdo dos fornecedores em programas de qualidade, a evidéncia foi
comprovada, além disso, constatou-se que utilizam-se na maioria das vezes do
telefone para colocacdo dos pedidos. Os servigcos de poés-venda séo realizados

através da assisténcia técnica, dos servicos 0800 e de visita dos representantes



como afirmaram a maioria dos entrevistados, como também, na facilidade para a
aquisicao de informacdes sobre os pedidos.

No que se refere a quantidade correta e disponibilidade, a maioria dos
entrevistados encontram-se satisfeitos com esses itens abordados na pesquisa, na
entrega, no cancelamento de pedido, em erro na quantidade do pedido, para mais
ou para menos. Isso representa que as organizacfes tém trabalhado sua logistica
de forma adequada, 0 que promove a satisfacdo dos clientes.

O tempo analisou itens relevantes para responder os objetivos do estudo,
verificando-se que o tempo médio de recebimento dos pedidos esta de acordo com
as necessidades da organizacdo, como também o atraso, que nao é considerado
excessivo.

Quanto ao preco, 0s seus aumentos conforme a maioria dos entrevistados é
realizado uma vez ao ano, sendo que o0s avisos de aumento ou reducdo Ssao
enviados entre 16 a 30 dias antes, percebendo-se assim uma forte presenca do
canal de comunicacéo aberto da organizacdo com seus clientes.

Na divulgacdo constatou-se que ndo ha disponibilizacdo de promotores,
conforme a maioria dos entrevistados, mas que sempre participam de campanhas de
marketing, procurando trabalhar todo o material de divulgacdo necessario para sua
implementacdo no mercado, através de exposicao.

A flexibilidade do sistema logistico mostrou que a organizacdo sempre
procura atender pedidos de clientes especiais, redimensionando o0 seu
relacionamento de negociagéo, fortalecendo o vinculo empresa-cliente. Podendo
ser observado esses dados através das negociacfes onde a organizacado se
mostrou aberta para sua realizacdo, de modo a atender as expectativas do cliente e
também da empresa.

Conclui-se assim que os fornecedores precisam ser encarados como
parceiros de corpo inteiro e ndo como meros mecanismos de reducao de custos.

Para isso é necessario conquistar o apoio dos fornecedores para que estes
assumam essa postura de parceria. Assim, inicia-se o presente trabalho para uma
série de pesquisas dentro da area de comeércio varejista de material de construcao,
no gque se refere aos estudos da gestdo de compras e um de seus componentes que

é a avaliacao dos fornecedores.



Diante destes dados, pode-se sugerir como instrumentos para viabilizar o
desenvolvimento do estudo:

Aperfeicoamentos necessarios para os colaboradores, pois com treinamentos
mais modernos, com maior aprofundamento de suas funcgdes, podera dimensionar o
atendimento;

A instituicdo devera delegar mais aos seus funcionérios maiores atividades,
de modo a evitar a burocracia, ou seja, evitar que os colaboradores tenham que se
voltar a alguém ou um superior para a resolucdo de problemas que os mesmos
poderdo resolver, desse modo a empresa podera atender as necessidades dos
clientes;

Promover um maior contato empresa-cliente, para que a mesma possa atuar
de modo a satisfazé-los, o que fara com que 0sS mesmos, tenham maior
confiabilidade na instituicdo prestadora dos servicos, o que pode ser realizado
através da disponibilizacéo de promotores nos pontos de vendas.

Diante do exposto, acredita-se que com essas recomendacdes poder-se-a
favorecer o desenvolvimento da empresa no sentido de atender as necessidades
dos clientes, desenvolvendo um sistema de rapidez e dinamismo no atendimento.

Assim, estas estratégias servirdo como instrumentos indispensaveis para o

desenvolvimento da empresa.
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