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RESUMO

Gerenciar as empresas pelo ponto de vista dos processos é um dos grandes
desafios da gestéo eficaz nos dias atuais. A pesquisa analisou uma microempresa,
que atua no ramo supermercadista, dispondo de mercadorias em geral, com
predominéancia em produtos alimenticios. O presente trabalho teve como objetivo
analisar o processo de compras de uma empresa do comércio varejista, assim como
descreveu seu processo, diagnosticando suas deficiéncias e como isso esta afetando
seu desenvolvimento organizacional. Caracteriza-se como um estudo de caso, onde
a coleta de dados ocorreu por intermédio de entrevistas com a sécia administradora
da empresa e observacdes nas praticas utilizadas no dia a dia da organizacdo. Os
principais resultados que o trabalho obteve foram, constatar que a empresa necessita
de mudancas e aprimoramento em muitas fungcdes como o processo de compras e 0
planejamento, visto que este ndo ocorre de maneira adequada, e acaba provocando
falhas nas quantidades adquiridas, resultando em perdas em vantagens competitivas
da empresa no cenario local, inibindo seu crescimento enquanto organizagao.
Concluiu-se com a pesquisa realizada que, a empresa possui capacidade para adotar
as medidas necessarias e assim, garantir uma gestdo de compras mais eficiente com
reflexos positivos em termos oferta de melhores precos para seus clientes,

possibilitando com isso, melhores condicdes de competir no mercado em que atua.

PALAVRAS-CHAVE: Compras, gestao de estoque e planejamento.



ABSTRACT

Managing companies from a process standpoint is one of the great challenges of
effective management today. The research analyzed a micro company, which operates
in the supermarket business, having general merchandise, predominantly in food
products. This paper aimed to analyze the purchasing process of a retail company, as
well as describe its process, diagnosing its deficiencies and how it is affecting its
organizational development. It is characterized as a case study, where data collection
occurred through interviews with the managing partner of the company and
observations on the practices used in the day to day of the organization. The main
results that the work obtained were, to realize that the company needs changes and
improvement in many functions such as the purchasing process and planning, as this
does not occur properly, and ends up causing failures in the quantities acquired,
resulting in losses. competitive advantages of the company in the local scenario,
inhibiting its growth as an organization. The research concluded that the company has
the capacity to adopt the necessary measures and thus ensure a more efficient
purchasing management with positive consequences in terms of offering better prices
to its customers, thus enabling better conditions to compete in the market. market in
which it operates.

KEYWORDS: Purchasing, inventory management and planning.
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1 INTRODUCAO

Gerenciar as empresas pelo ponto de vista dos processos € um dos grandes
desafios da gestéo eficaz de uma empresa nos dias atuais. Agora que as facilidades
de comunicacdo estdo cada vez mais presentes em todo o0 mundo, as empresas
podem adquirir tecnologia, bens e informacbes com maior facilidade, apenas
acessando um sistema informatizado. O gerenciamento € indispensavel também para
possibilitar a analise adequada dos processos administrativos, tdo importantes para o
funcionamento dos processos essenciais da organizacao.

A questdo central deste trabalho esté relacionada a gestdo de compras, cuja
atividade é fundamental para o bom funcionamento da empresa e que influencia
diretamente nos seus estoques e no relacionamento com os clientes, estando também
relacionada a competitividade e ao sucesso da organizacdo. Para que isso aconteca
é necessario conhecer exatamente como esse sistema funciona. E de
responsabilidade do setor de compras a qualidade do material comprado, a
guantidade certa e o acompanhamento dos pedidos para verificar se 0s itens
chegaram em boas condi¢des, e no prazo contratado.

O presente trabalho teve como objetivo analisar o processo de compras em uma
empresa do comércio varejista, assim como descreveu seu processo, diagnosticando
suas deficiéncias e como isso esta afetando no desenvolvimento da empresa em
estudo.

O crescimento, das empresas em geral e no varejo particular, tornou-se um
desafio para as organizacdes e uma chave para 0 sucesso e a sobrevivéncia das
empresas. Nesse sentido, 0 empresario administrador precisa estar atento e deve
conhecer algumas caracteristicas basicas de sua organizacdo uma vez que esta se
defrontando com problemas cada vez mais diferentes e complexos. O comércio de
mercadorias € um segmento muito procurado pois este fornece bens de consumo de
primeira necessidade. E preciso focar no diferencial que a empresa e seus produtos
possuem para que estes tornem-se visiveis aos seus consumidores.

Para a elaboracao deste trabalho foi realizado um levantamento no referencial
tedrico, através de livros, revistas, periddicos e internet. Esta pesquisa caracteriza-se

como um estudo de caso onde a coleta de dados ocorre por intermédio de entrevistas
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com a soécia administradora da empresa e observacdes nas praticas utilizadas no dia

a dia da organizacao.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo geral:

Realizar uma analise da gestdo de compras da empresa Supermercado A Ltda.

1.1.2 Objetivos especificos:

e descrever o atual processo de compras e vendas da empresa Supermercado
A Ltda;

e identificar a frequéncia que é efetuada as compras;

e verificar se ha planejamento para a realizagdo das compras.
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1.2 JUSTIFICATIVA

Entender as estratégias de compras de microempresas e conhecer melhor os
canais de fornecimento deste setor é relevante devido ao fato de se propor a
discussdo de novas maneiras de se elaborar estas estratégias, fortalecer os canais
de fornecimento, facilitar a gestdo das compras e aumentar a lucratividade dos
negocios.

O motivo da escolha por esta empresa para a realizacao deste trabalho foi pela
disponibilidade e interesse dos gestores, como também pessoal em conhecer este
segmento de mercado de modo a alinhar o conhecimento tedrico
proporcionado pelo curso a prética do dia a dia.

O presente trabalho tem a finalidade de analisar o setor de compras da empresa,
descrever seu processo e identificar os problemas inerentes do setor que, por
consequéncia, interferem no financeiro e controle de estoque da mesma.

Destaca-se a importancia deste estudo na constru¢ao conjunta de uma avaliacao
gerencial da empresa Supermercado A, ao mesmo tempo em que contribui
significativamente para a formagdo académica e  profissional do
pesquisador/administrador.
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1.3 Apresentacdo da empresa

A empresa que foi analisada € uma microempresa, que atua no ramo
supermercadista, dispondo de mercadorias em geral, com predominancia em

produtos alimenticios.

1.3.1 Histoérico

A empresa iniciou suas atividades em 29 de julho de 1993. Na época, o local de
estabelecimento da mesma era muito pequeno, com apenas 35 m2. Também dispunha
de poucas mercadorias, predominando apenas as de necessidades basicas. A partir
de 1994 passou para o prédio onde reside até hoje, este entdo com 150 m2.

Em dezembro do ano 2000 passou a se chamar “Supermercado X”, nome de
fantasia que utiliza até os dias atuais. Pouco tempo depois, foi ampliado com acougue
e fruteira.

Em 2008 com o espago novamente ampliado e modernizado, surgiu a
oportunidade, através de uma oferta a Caixa Econdmica Federal, de colocar
juntamente no mesmo estabelecimento a Lotérica X. Ap0s a concessao desta, a
unidade vem prestando atendimento e disponibilizando servicos bancarios a Caixa.
Nesse mesmo periodo, houve alteracdo na razdo social da empresa onde passou a
se chamar Supermercado A.

Em 2012, o fundador aposentou-se passando a direcdo para dois de seus filhos
gue entraram como socios administradores da empresa.

Hoje, o Supermercado A conta com uma area de 240 m2 de espago mais 250 m?
anexos com depésitos de mercadorias e disp6e dos mais variados produtos

alimenticios, de higiene e com um diferencial na area de bazar e téxtil.
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1.3.2 Contextualizacao

A razdo social da empresa estudada é Supermercado A Ltda, caracterizando
uma sociedade empresaria limitada.

A empresa conta com sete funcionarios, sendo dois operadores de caixa, um
acougueiro, dois motoristas, um conferente e um repositor. Possui dois sécios
administrativos.

A é&rea de abrangéncia limita-se apenas ao municipio em que esta situada,

contando com clientes da cidade e do interior.

Figura 01 - Vista parcial da empresa Supermercado A

FONTE: arquivos da empresa, 2016.
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2 REVISAO DE LITERATURA

A revisdo de literatura, podendo ser chamada também de referencial tedrico, é
segundo Lakatos (2010) a citacdo das principais conclusdes que outros autores
possuem sobre o assunto tratado. Permite demonstrar, contradizer ou reafirmar

comportamentos e atitudes contribuindo assim na pesquisa realizada.

2.1 Compras

Segundo os autores Sobral e Peci (2013, p. 12) compras € “administragao da
aquisicao dos recursos necessarios a producao de bens ou a prestacao de servigos.”
Na mesma linha de pensamento, Ballou (2006, p.356), afirma que “as compras
envolvem a aquisicdo de matérias-primas, suprimentos e componentes para o
conjunto da organizagao.”

Para Suzano (2013, p. 168), “é a funcao responsavel pela obtengdo do material
no mercado fornecedor, interno ou externo, através da mais correta traducdo das
necessidades em termos de fornecedor/requisitante.”

A elaboracdo de uma estratégia eficaz de compras € algo complexo e que
envolve uma andlise detalhada de todos os recursos e processos gerenciais de uma
empresa. E necessario determinar uma abordagem estratégica adequada que garanta
uma boa gestdo de compras e, consequente, melhores resultados para toda a
organizacao.

Bowersox (2013, p. 94) afirma que “uma etapa fundamental na determinagao das
estratégias de compras € compreender exatamente 0 que a empresa estd comprando
atualmente e quanto esta sendo gasto atualmente.”

Segundo o autor, existem quatro tipos de compras:

e Compras de rotina: diz respeito aos itens rotineiros para 0s quais simplesmente
nao se justifica o esfor¢co visando uma possivel economia de custos;

e Compras de gargalos: apesar de representarem uma pequena porcentagem
do gasto de uma empresa, seu risco de fornecimento é alto, sendo necessario manter
varias fontes de fornecimento.

e Compras para alavancagem: geralmente séo itens que possuem varias fontes

de fornecimento, mas em contrapartida, representam um alto custo;
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e Compras criticas: sdo os itens nos quais a integracdo operacional do

fornecedor e o gerenciamento de valor tém a prioridade mais alta.

2.2 Objetivos da funcéo compras

As atividades de compras possuem objetivos muito importantes e um dos
principais é o de suprir as necessidades de materiais ou servicos. Operacfes de
compras, producao e vendas devem estar integradas ofertando sempre o melhor para
0os consumidores e garantindo maior rentabilidade por meio da reducéo de custos.
Segundo Marques e Oda (2012), os principais objetivos de compras sdo: garantir o
abastecimento de materiais nas quantidades e qualidades necesséarias, manter o
processo de producdo com o menor custo possivel, adquirir mercadorias pelos
menores precos e prazos garantidos e desenvolver parcerias com condi¢des justas e
benéficas.

A funcdo de compras € de extrema importancia em uma empresa e quando
efetuadas a um menor custo, representam um ganho imediato. Comprar significa
adquirir mediante preco certo, suprindo as demandas e necessidades de bens,
materiais ou servicos. (MATOS E BRAMBILLA, 2010).

Historicamente a funcdo de compras era vista apenas como um meio de se
adquirir varias mercadorias ao menor custo ofertado. Atualmente, com a gestédo
moderna de compras, além da funcdo custo, esse processo prioriza também o
relacionamento entre comprador e fornecedor (BOWERSOX, 2007).

Cabe ao gestor de compras planejar aquisi¢ées, de forma a realiza-las no tempo
correto, na quantidade certa e verificar se recebeu efetivamente o que foi adquirido,
além de trabalhar o desenvolvimento de fornecedores. Desse modo o gestor deve
controlar um fluxo continuo de suprimentos para atender a demanda da producédo
evitando excedentes que geram custos, provocando baixa margem de investimentos
e assim prejudicar a competéncia da empresa.

As atividades de compras estédo divididas em dois blocos funcionais. Um deles,
denominado administragdo da aquisi¢do, tem por objetivo cadastrar fornecedores,
realizar pesquisas de precos, analisar ofertas, negociar e fechar pedidos do material
ou servigo solicitado. O bloco da administragdo do fornecimento € responsavel pela
garantia dos prazos e condi¢Ges acordadas, através do contato com os fornecedores
e acompanhamento do processo. (GONCALVES, 2010).
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As decisbes de compras ndo sdo tomadas com base em um unico fator. Na
maioria das decisfes, as compensacdes entre o custo, a qualidade, a entrega, o
desempenho do produto, a flexibilidade, entre outros, precisam ser avaliadas e
compreendidas em todas as suas opg¢oes (SLACK, 2009).

Podemos afirmar que uma determinada variavel pode impactar diretamente em
outra variavel de compra qualquer. A afirmacao de Ballou (2006, p. 359), a respeito
das quantidades e momentos dos pedidos, exemplifica claramente esta situacao, “as
quantidades de cada compra e seu momento afetam os pre¢cos a serem pagos, 0S
custos de transporte e de manutencdo de estoques”. Nesta afirmativa € possivel
constatar quatro diferentes variaveis envolvidas no processo de decisdo de
compras: quantidade, preco, custo de transporte (frete) e nivel de estoque. Atualmente
a area de compras tem conquistado um espaco muito importante nas organizacdes e
para fazer com que 0S processos e estratégias garantam o0 sucesso da empresa €
necessario controlar os niveis de estoque, custo de capital, de manutencédo, assim
como prazos de entrega e todos os detalhes que possam interferir na producéo e
vendas. O departamento de compras também esta relacionado com a negociagéo de
precos com os fornecedores pois o poder de compra influenciara na negociacéo e
determinara o preco final dos produtos e assim a competitividade da empresa
(TEIXEIRA, 2011).

2.3 Perspectivas de Compras

A area de compras possui uma nova perspectiva em relacdo ao seu papel.
Segundo Bowersox (2007), sdo cinco parametros que devem ser tratados com mais
énfase:

Fornecimento continuo: Visando evitar interrupces na producdo ou no
fornecimento de materiais que podem gerar custos inesperados e desnecessarios
para a empresa, o fornecimento continuo de materiais e componentes € uma das
premissas essenciais da area de compras.

Minimizacdo do investimento em estoques: Manter estoques gera despesas
inevitaveis, portanto, uma tatica que deve ser utilizada para amenizar os custos de
manutencdo é fazer com que os materiais para producdo cheguem apenas na hora

de serem utilizados.
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Desenvolvimento de fornecedores: Desenvolver bons relacionamentos de
fornecimento € crucial para alcancar melhores resultados para a empresa e
consequentemente seus clientes.

Menor custo total de propriedade: Trata-se de um campo bem amplo que envolve
varios elementos, como operacdes do fornecedor, preco, custo, entrega, tarifas, entre
outros e que, segundo o autor, se cada um desses for considerado durante as
compras, possibilita inimeras possibilidades de melhoria para a empresa.

Melhoria da qualidade: o setor de compras € responsavel por adquirir
componentes e materiais correspondentes aos padrdes de qualidade do cliente,
portanto, empresas e fornecedores devem estar comprometidos com esse

empreendimento.

2.4 Quantidades e momento dos pedidos

Ballou (2006, p. 359) afirma que “as quantidades de cada compra e seu momento
afetam os precos a serem pagos, 0s custos de transporte e de manutencdo de
estoques.” A estratégia Just-in-time defende que a eliminacéo de desperdicio alinhado
ao planejamento das compras garante o efeito da melhoria do giro de estoque sobre
o lucro. Comprar somente quando e o que precisar. Para Pires (2011, p.244), trata-se
da “necessidade de provermos o cliente com a coisa certa, na quantidade certa e no

momento certo.”

2.5 O processo de compra

A compra de produtos e servigos em uma empresa passa por algumas etapas.
Primeiro, ha o reconhecimento da necessidade de algum produto que esteja em falta
no estoque ou em reposta a um pedido de clientes. Em seguida, sera definido as
especificacoes referentes aos produtos que serdo adquiridos; apds sera feito um pré-
seletiva de fornecedores a fim de receber cotacbes de precos e com isso entdo a
empresa selecionara o fornecedor. A partir dai, inicia-se o processo de negociacao
para determinar as condi¢fes. O pedido sera emitido e acompanhado até a data em
gque este chegara na empresa e inspecionado a fim de verificar se suas condicdes
estdo de acordo com as especificagdes. Uma vez feito isso, 0 pagamento sera

realizado de acordo com as condi¢Oes acertadas. (GRANT, 2013).
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Figura 2 - O processo de compra
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FONTE: Grant (2013, p.53)

2.5.1 Comércio eletrénico e Compras

A tecnologia e a informacgdo estdo revolucionando também a atividade de
compras da maioria das organizacdes. E um recurso poderoso que pode acelerar o
processo, reduzir erros e diminuir 0s custos.

Uma das aplicacbes de compras pelo comércio eletrénico sdo os catalogos

eletronicos. Bowersox (2007, p.96), afirma que:

Tornar disponiveis informa¢cdes sobre produtos e quem pode fornecé-los é
uma aplicacdo natural para as comunicac¢des via internet. Os catalogos
eletrbnicos permitem que os compradores tenham acesso rapido a
informacgdes, especificacbes e precos de produtos, permitindo que os
compradores rapidamente identifiguem os produtos e facam pedidos.

A internet é hoje a principal fonte de pesquisa para encontrar fornecedores
economizando tempo e custo. Com esse sistema, ha grande pressdo sobre a
cadeia de suprimentos, criando-se oportunidades para reducao significativa de

custos, e ampliando-se o leque de possiveis compradores e supridores. A tendéncia,
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assim, é a diminuicdo da dependéncia em relacdo a determinados fornecedores.
(POZO, 2010).

Segundo Slack (2009) os beneficios do comércio eletrénico sdo: melhoria nos
processos de compra e no relacionamento com fornecedores, reducdo de custos,
desenvolvimento de mercado e preco competitivo e habilidade em gerenciar

eficazmente a cadeia de suprimentos.

2.5.2 Compras centralizadas x descentralizadas

Adentrando em aspectos organizacionais, € possivel descrever algumas
caracteristicas organizacionais de compras. Cada vez mais, a funcdo compras tem
adquirido uma importancia estratégica dentro das organiza¢des que buscam alcancar
vantagem competitiva e com isso, hd uma tendéncia por parte delas em estabelecer
estratégias de aquisicdo que conjugam os beneficios do modelo centralizado e
descentralizado de compras.

A centralizacdo é concentracdo das definicbes e decisbes estratégicas e
politicas (MATTAR, 2011). Com compras centralizadas € possivel obter melhores
precos e servicos com os fornecedores além da reducdo nos valores de transporte
devido ao volume de compra (BERTAGLIA, 2009).

Sobre este sistema Goncalves (2010, p.250) afirma que:

Na estrutura centralizada, o departamento de compras ou 6rgéo responséavel
pelas aquisicbes acaba por ter suas funcbes agrupadas dentro de
responsabilidades funcionais tendo como fundamento o tipo e a especificacdo
do material a ser adquirido. Nesse tipo de estrutura, é usual que os
compradores sejam responsaveis pela aquisicdo de certas categorias de
materiais.

Como vantagens da centraliza¢do podemos citar (GONCALVES,2010):
e Permite maior controle;
e Economia de escala na contratacao de fornecimentos de grande volume;
e Otimizacédo de pessoal através da reducéo do quadro funcional;
e Evita a concorréncia lesiva no preco e compra de um mesmo material.
Bertaglia (2009, p.30) diz que “as compras descentralizadas, por sua vez, podem
oferecer uma velocidade maior de atendimento se praticadas localmente,

influenciando ainda o custo de transporte”.
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2.5.3 Lote Econdmico de Compra

O lote econbmico de compra é a mensuracdo da quantidade ideal para a
aquisicdo de materiais na reposi¢cédo de estoque, de maneira que 0s custos para tal,
como custos de estocagem e pedidos de compra, sejam 0S minimos possiveis no
periodo.

A intencao do LEC na versao de Bertaglia (2009, p. 358) € “minimizar os custos
de aquisicao e os custos de estoque, buscando um equilibrio entre as vantagens e
desvantagens de se manter estoque”.

Gitman (2017, p. 618) diz que o lote econémico de compra € uma das principais
ferramentas para determinar a quantidade exata de aquisicdo de um item de estoque.
O autor também cita que o lote econémico de compra “[...] leva em conta varios custos
operacionais e financeiros envolvidos, com o fim de determinar a quantidade do
pedido que minimize os custos totais de estocagem”.

Conforme Moreira (2008), pode se calcular o LEC (lote econdmico de compra)

através da seguinte férmula:

Figura 3 - Férmula Lote Econdmico de compra

2 X Demanda X Custo de pedido
LEC =

Custo de armazenagem

FONTE: Moreira (2008, p. 52)

Onde:
D= Demanda anual de mercadorias
Cp= Custo do pedido

Ca= Custo de armazenagem
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2.5.4 Estoques

Administrar estoques envolve um conjunto de agdes a serem tomadas com o
objetivo de diminuir o risco de desabastecimento, assim como o chamado “dinheiro
parado” sem rendimento financeiro que o estoque de grandes volumes provoca.
(CAMPOS, 2012).

Na concepgédo de Morais (2015, p.164), “entendemos por estoque qualquer
acumulo de materiais de suprimentos que uma empresa ou instituicdo mantém para
alimentar o seu processo produtivo”.

Paralelamente a isso Marques (2009, p. 326) defende que:

Normalmente, 0s estoques representam um dos investimentos mais elevados
nas contas que compdem a estrutura de capital de giro nas empresas
simplificadas. Essas contas s&o representadas pelas aplicagbes em caixa,
contas a receber e estoques. Em funcdo desse alto investimento, o item
estoque tem grande importancia ao contexto da empresa. Portanto, quando
o empresario for realizar compras para suprir as necessidades de sua
empresa, deve analisar, para evitar que o0 entusiasmo do presente se
transforme em problemas para o futuro.

Sobre investimento em estoques, os autores Assaf e Lima (2009) afirmam que
quanto mais rapido a empresa vender seus estoques, menor serdo 0s seus custos de
financiamento e que para evitar um excesso de capital investido, gerando maiores
custos, o bom é que as empresas mantenham os estoques em niveis baixos. Sua
gestdo deve ser ordenada de forma que os investimentos em estoque supram a

demanda de vendas e producdo da empresa.

2.5.5 Objetivos de estoque

Os objetivos de estoque séo: prevenir a incerteza, ou seja, garantir que em caso
de aumento subito da demanda ou atrasos na entrega, exista em estoque material
suficiente para suprir essa necessidade; lidar com as flutuacdes da oferta ou
demanda, onde o estoque deve absorver essas variacOes; cobrir restricoes
produtivas, logisticas e econdmicas através da garantia de disponibilidade de material
para producdo compensando a diferenga entre capacidade produtiva e demanda e
prever sazonalidades antecipando-se na compra de produtos caracteristicos de
procura datas especiais (MORAIS, 2015).
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Por essas razdes, quase todas as empresas mantém estoques como um meio
de lidar com o inesperado, mas o investimento utilizado em estoques tem custos
relevantes como custos financeiros de imobilizac&o, risco de deterioragdo, uso do
espaco fisico e taxas de juros reais. Portanto, devem ser cuidadosamente planejados
e controlados de modo a otimizar o investimento da empresa (SOBRAL, PECI, 2013).

Para Gongalves (2013, p. 254), “gerenciar o estoque de materiais ndo é uma
tarefa simples, especialmente em face das grandes oscilacbes de demanda e do

suprimento de materiais em um mundo cada vez mais globalizado.”

2.6 Classificacdo dos estoques

Fenerich (2016) classifica os estoques como:

Estoque de matéria-prima (materiais basicos);

Estoque acabado (disponiveis para a venda);

Estoque de produtos semiacabados (producdo ndo concluida);

Estoque em transito (produto ja vendido, mas ainda em transporte);

Estoque ciclico (definido pelo tamanho do lote e tempo do pedido);

Estoque por antecipacao (formado para absorver a necessidade de demanda
futura);
e Estoque de seguranca (quantidade de estoque disponivel para suprir

seguranca em caso de variagOes inesperadas).

2.6.1 Razdes e consequéncias para a existéncia dos estoques

Podemos definir estoques como acumulos de materiais e produtos. Algumas
filosofias dizem que isso € um desperdicio e que precisa ser reduzido. Segundo Szabo
(2015), existem alguns motivos que justificam a existéncia dos estoques, dentre as
quais podemos destacar as principais:

¢ Incertezas;

e Especulacao;

e Ganhos de escala;

e Impossibilidade de coordenagdo nos processos;

¢ Disponibilidade no canal de distribuicao;
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No entanto, existem também as consequéncias da existéncia dos estoques. De
acordo com Nogueira (2009), estas sao:
¢ Necessidade de espaco fisico maior;

e Maiores custos operacionais;

Provocam falta de liquidez;

Possivel perdas por obsolescéncia;

Maior custo nos seguros;

e Geram mais despesas administrativas em funcéo de planejamento, controle,
inspecoes, etc;

e Podem causar perdas por depreciacao

Podemos perceber uma estreita relacdo entre os objetivos e as causas da
existéncia dos estoques. E preciso trabalhar em cima dos dois motivos para assim
decifrar os elementos dessa gestéo e assim garantir a competitividade da empresa e
a entrega os clientes. (SZABO, 2015).

2.6.2 Decisfes de estoque

Para gerir os estoques de forma eficaz, sdo necessarias algumas colocacdes
gue nos levam a trés principais tipos de decisdao. De acordo com Slack (2009), estas
sao:

e Quanto pedir. Qual a quantidade ideal e suficiente é necesséaria para o
reabastecimento de matérias?

e Quando pedir. Em que momento ou nivel de estoque a decisdo de reposicdo
€ necessaria?

e Como controlar o sistema. Que procedimentos e rotinas devem ser

implantados para ajudar a tomar essas decisdes?

Com base nas colocac¢fes do autor, pode-se concluir que para administrar os
estoques estas questdes sdo de extrema relevancia pois percebe-se que na maioria
das vezes as empresas nao verificam de forma correta o que realmente consta em
seu estoque e acabam por efetuar compras em grande volume, o que acarreta em um
custo muito grande para a area financeira em func¢édo de imprimirem maior lentiddo ao

giro dos ativos e com isso, reduzem a rentabilidade da empresa.
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Para cada tipo de estoque, existem fatores que influenciam diretamente em seu

investimento, conforme mostrado no quadro a seguir:

Figura 4 - Fatores que influenciam diretamente em estoques

Fatores que influenciam mais diretamente os investimentos em estoque de:
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FONTE: Assaf e Lima (2009, p.705)

2.6.2 Custos de estoque

Seja qual for o tipo de estoque que a empresa tem, ele vai gerar despesas.
Bertaglia (2009) afirma que € de extrema importancia a identificacdo dos custos para
a andlise dos estoques. Portanto, € necessario dimensionar as necessidades em
relacdo a demanda, oscilacbes, negociacbes com fornecedores e clientes visando
minimizar custos e estoques. (POZO, 2010).

Os principais custos incluidos na manutencao de estoques séo:

e Custo de capital: é o custo que o dinheiro investido no estoque representa.
Representa um alto custo financeiro. (BERTAGLIA, 2009). Também chamado de
custo de capital de giro, seus gastos estao associados aos juros pagos a bancos pelos
custos de oportunidades de nao investir em qualquer outra coisa que ndo em estoque.
(SLACK, 20009).

e Custo por falta de estoque: Quando h& erros na quantidade de itens em um

pedido, ocasionando a falta destes, acarretara custos pela falha no fornecimento aos
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consumidores, prejuizo nas vendas além de interferir na reputacdo da empresa.
(SLACK, 20009).

e Custo de armazenagem: Diz respeito as despesas com instalacbes e
manutencdo de produtos, tais como locacéao, climatizacdo, iluminacdo e até mesmo
seguro. (BOWERSOX, 2007).

e Custo de obsolescéncia: Representam os itens estocados ha longo tempo e
gue correm o risco de se tornarem obsoletos ou deteriorar-se. A obsolescéncia gera

prejuizo financeiro no percentual de estoque médio. (SLACK, 2009).

2.6.3 Estoque e inflacao

A inflac&o é algo que interfere diariamente em nossas vidas. E um processo pelo
qual ocorre aumento generalizado nos pregcos dos bens e servigcos, provocando
desvalorizacéo do dinheiro e sendo necesséaria uma quantidade cada vez maior dele
para adquirir oS mesmos produtos.

Sob o contexto de estoque, Assaf e Neto (2009, p. 707) alertam:

A propalada tese de se investir em estoques, como forma sempre vélida de a
empresa proteger-se da inflacdo, requer um estudo bem mais amplo do que
a simples constatacdo da natureza real desses ativos. Como a preferéncia
por aplicagbes em estoques afeta normalmente a liquidez da empresa, as
medidas de contencdo ao crédito poderdo limitar o acesso da empresa a
fontes externas de recursos, gerando, consequentemente, sérios problemas
financeiros.

2.7 Principais metodologias para gestao de estoque

Existem algumas metodologias que auxiliam na gestdo eficaz de estoques,
porém cada empresa deve estudar, analisar e definir qual atende melhor ao seu perfil.
A seguir serdo apresentadas algumas metodologias presentes na literatura e

utilizadas pelas empresas.

2.7.1 Justin time (JIT)

O just in time resume-se basicamente em um conjunto integrado de atividades

cujo objetivo € a producao de bens e servicos usando um estoque minimo. Gongalves
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(2010, p. 225) complementa que a filosofia just in time € “simples e poderosa, visto
que procura eliminar perda diminuindo o estoque desnecessario, enquanto procura
eliminar todas as tarefas que ndo agregam valor...]".

No entanto, Ballou (2006) cita a possibilidade de se dispensar o estoque. A ideia
do just in time € suprir produtos para linha de producao depdsito ou cliente apenas
guando eles sdo necessarios. Com um planejamento eficiente os estoques podem ser
evitados. Os pedidos séo feitos apenas para suprir as necessidades.

O principio just in time leva em conta ainda alguns parametros como: producgao
sem estoques, producdo enxuta, eliminacdo de desperdicios, fluxo continuo de
producdo. (CAMPOS, 2012).

2.7.2 Curva ABC

Para os autores Assaf e Neto (2009, p. 711) trata-se de uma técnica muito
utilizada de auxilio ao administrador com a tarefa de “definir uma politica mais
adequada de compra dos estoques, com énfase especial para os itens mais
representativos em termos de volume”.

Bertaglia (2009) chama de principio de administracao por excecéo, segundo ele
0 principio consiste em separar 0s itens em trés classes de acordo com o valor total
consumido. Algumas organizacfes adicionam a classe D, mas a grande maioria utiliza
0 conceito ABC.

Os itens séo classificados em trés categorias, de acordo com Slack (2009):

e ltens classe A representam 20% dos itens de alto valor e 80% do total de
estoque;

¢ Itens classe B sdo aqueles de valor médio e correspondem a 10% do valor total;

¢ lItens classe C sao os de baixo valor e apesar de abranger um namero elevado
de itens, no total contabiliza apenas 10% dos estocados.

Ballou (2006) salienta que apesar de n&o existir uma maneira exata de agrupar
0s itens e determinar suas categorias, é possivel classifica-los pelo nivel de vendas e

com isso, dividi-los em poucas categorias.
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2.7.3 Contagem ciclica

Segundo Bertaglia (2009, p.358) “a contagem ciclica € um processo que consiste
em inventariar um certo nimero de itens dentro de uma frequéncia estabelecida. Esse
processo é continuo”. E um método que permite um monitoramento sucessivo da
situacéo do estoque. (BOWERSOX, 2007).

Como vantagens do uso deste método podemos destacar a identificacdo das
causas de problemas, correcdo de erros, extingdo dos inventarios fisicos, melhor

precisdo na contagem e estoque em niveis mais adequados. (BERTAGLIA, 2009).

2.7.4 Custo médio

Esse processo € importante, pois tem por base a fixacdo do preco médio entre

todas as entradas e saidas.

A avaliagéo feita através do custo médio e a mais frequente. Tem por base o
preco de todas as retiradas, ao pre¢co médio do suprimento total do item em
estoque. Esse método age como um estabilizador, pois equilibra as
flutuacdes de precos; e, a longo prazo, reflete os custos reais das compras
de material. (DIAS, 2010, p. 132).

Conforme Goncalves (2004) nos fundamenta, o preco de um item de estoque
envolve as diversas entradas, saldos e respectivos precos, baseado nisso, €
computado o preco médio do item, e posteriormente pela média aritmética do valor do
estoque e a respectiva quantidade, do valor das entradas e respectivas quantidades

de entrada, em dado momento.

2.7.5 Método PEPS- Primeiro a entrar, primeiro a sair

Este método consiste em controlar as fichas de estoque a medida que ocorrem
as vendas, o primeiro que entra é o primeiro que sai. Corresponde a valorizacédo dos
itens com base no seu estoque mais antigo. E considerado muito importante para itens
com prazo de validade pequeno. (BERTAGLIA, 2009).
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2.7.6 Método UEPS- Ultimo a entrar, primeiro a sair

Ao contréario do anterior, este método valoriza as saidas de estoques, onde estas
serdo processadas conforme a quantidade de cada entrada. (GONCALVES, 2010). E
um método mais adequado para periodos inflacionarios pois materiais comprados ha
mais tempo acabam com precos que nao refletem a realidade na hora do consumo.
(SZABO, 2015).

2.8 Banco de dados de estoque

O banco de dados de materiais ou fichario, como também é chamado, serve para
informar, analisar e controlar os estoques de materiais. Pode ser em forma de arquivo
normal, com fichas em papel ou através do processamento de dados em um
computador. (CHIAVENATO, 2014). De acordo com Lélis (2016, p. 108), “o controle
de estoques facilita tarefas como planejamento, compras, armazenamento, expedi¢ao
e contabilizagao.

As principais informagdes contidas em uma ficha de estoque sao: identificagao
do item, controle do item, entradas de material no estoque (quantidade, prec¢o unitario,
valor por lote), saidas de material do estoque, saldo em estoque (disponivel,
encomendas e reservas), valor do saldo em estoque e rotacdo do estoque.
(CHIAVENATO, 2014).

2.8.1 Clientes

Para os autores Sobral e Peci (2013, p. 119), “clientes sdo pessoas ou
organizagOes que adquirem ou poderdo adquirir produtos ou servicos da empresa,
definindo no seu conjunto a demanda ou o mercado”. Daft (2010, p. 87) define como
“aquelas pessoas e organizacbes no ambiente que adquirem bens ou servicos da
organizagao sao os clientes.”

Um cliente pode ser desde uma organizacdo até o consumidor final. Deve ser
estimulado e incentivado pois é para ele que a empresa trabalha e é ele quem
determina o sucesso do negdcio, portanto, deve ser reconhecido pelas suas

preferéncias, caracteristicas, habitos de compra, etc. (CHIAVENATTO, 2012).
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Se uma organizacéo almeja por clientes fiéis, € necessario saber quem séo eles
e quais séo as suas necessidades e isso ndo € uma tarefa facil, porém, crucial para a
fidelizacdo do cliente.

Bezerra (2013, p. 12) descreve que:

Satisfazer um consumidor nao é facil. Acredite! O que é satisfatério para uma
pessoa pode ser insatisfatério para outra. Clientes sao individuos que
possuem caracteristicas, opinibes e gostos diversos (...). Nunca vamos
conseguir satisfazer 100% dos clientes, mas € necessario fazermos o maximo
de esforgo para conseguimos alcancar o minimo de satisfacao esperada por
eles.

Contudo, fica claro que o cliente é a razdo da existéncia de uma organizacao.
Em um ambiente cada vez mais competitivo, oferecer um bom atendimento e realizar
Otimos negocios ndo é uma opc¢ao, mas dever de toda empresa e um diferencial para
aguelas que almejam 0 sucesso.

Em qualquer atividade profissional, € preciso estar atendo e empenhado em
satisfazer as necessidades dos clientes ou de consumidores vistos como clientes
potenciais. Sob esse parametro, o autor Serteck (2012, p. 84) ressalta que “a nossa
atividade so tera valor se, e somente se, agregar valor a atividade do cliente.” Nao
basta a troca de um produto pelo dinheiro e sim o que vem apds isso, a satisfacédo
total de seu cliente a ponto de voltar a negociar novamente em sua empresa e até
mesmo indica-la para demais consumidores potenciais. (BIAGIO, 2012).

As empresas precisam estar atentas ao mercado onde seus clientes estdo para
assim ofertar produtos e servi¢os que satisfacam suas reais necessidades e desejos.
Segundo Kotler e Armstrong (2007) existem cinco tipos de mercados, sendo estes:

e mercado consumidor: composto por bens e servigos de consumo pessoal;

e mercado organizacional: composto por bens e servigos para 0 uso no processo
de produgéo;

e mercado revendedor: compram bens e servigos para revenda,

e mercado governamental: constituido por 6rgdos governamentais;

e mercado internacional: compradores, consumidores, produtores,

revendedores e governos de outros paises.


http://sucesso.intelliplan.com.br/pequena-empresa-mais-competitiva
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2.8.2 Valor percebido pelo cliente

Com o aumento de tecnologias digitais, como a Internet, os consumidores de
hoje estdo cada vez mais informados e possuem ferramentas para buscar melhores
alternativas. Suas escolhas se ddo com base em trés concep¢des de julgamento. O
valor percebido pelo cliente, que é a avaliacdo de custos e beneficios que o cliente faz
de determinado produto; o beneficio total, que s&o os beneficios econémicos,
pessoais e funcionais em torno de um produto e por fim, o custo total para o cliente
que é um conjunto de beneficios financeiros, de valor e utilidade que esperam obter
de um determinado produto. (KOTLER E KELER, 2012).

E durante que a compra que o consumidor ir4 perceber o valor do produto seja
ele financeiro ou relacionado a sua percepcao pessoal, portanto, € preciso estabelecer
uma relacdo de valor em que se conquiste as preferéncias do cliente e garanta uma

posicédo privilegiada frente a concorréncia. (ALVES et. al, 2014).

2.8.3 CRM (Customer relationship management)

O CRM (Customer Relationship Management) € um termo usado para o
gerenciamento do relacionamento com o cliente ou ainda um sistema integrado de
gestdo com foco no cliente, que reune varios processos de uma forma organizada e
integrada.

De acordo com Pozo (2010, p. 18) “é uma estratégia de natureza organizacional,
por isso ndo pode e ndo deve ser conduzida por um departamento apenas, mas
envolver toda a empresa”. O autor ainda ressalta que a organizagcado precisa se
adaptar e todos devem estar comprometidos com essa cultura cujo intuito é a
fidelizacdo de clientes.

Essa gestdo de relacionamento com os clientes foi projetada para ampliar a
funcionalidade e habilidade de administrar o relacionamento total com os clientes.
Quando implantada pode oferecer ainda rastreamento de vendas, analise do historico
de vendas, gerenciamento de precos, promoc¢des e mix de produtos. (BOWERSOX,
2007).
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2.8.4 Tipos de clientes

Existem dois tipos principais de clientes: o cliente interno e o cliente externo.
Clientes internos sao todas as pessoas que fazem parte da empresa que oferta seus
produtos ou servigos e 0s externos séo os clientes finais que adquirem seus produtos
e Servicos.

Numa escala de vinculo no relacionamento, os clientes ainda podem ser

divididos em grupos, de acordo com Santos (2015):

¢ Clientes potenciais: sdo aqueles considerados os futuros clientes da empresa.
A empresa oferta 0 que estes procuram e necessitam e, portanto, deve estimula-los a
comecar a comprar;

¢ Clientes experimentadores: aqueles que fazem uma experiéncia com o0s
produtos ou servigos prestados pela empresa e se aprovados, esses clientes passam
a fazer negécios constantemente;

e Compradores: sdo aqueles que ja conhecem e aprovam os produtos e servicos
da empresa e com isso, ja a consideram uma alternativa;

¢ Clientes eventuais: apesar de terem adquirido confiangca com a empresa, ainda
negociam frequentemente com a concorréncia;

¢ Clientes regulares: sdo aqueles clientes que ja adquiriram a plena confianca
na empresa e por isso compram seus produtos ou servigos assiduamente;

e Defensores: considerados aqueles que realmente vestem a camisa da
empresa, a elogiam, indicam e também fazem suas criticas construtivas.

E imprescindivel que a empresa tenha o conhecimento de seus clientes para
assim compreender seus desejos e necessidades. Existem varios tipos de clientes,
cada um com sua caracteristica e objetivo. Quando o cliente cré que a melhor relacéo
foi conquistada, ele passa a fazer mais negocios com a mesma empresa, além de
recomenda-la para outras pessoas. Uma empresa que tem um bom relacionamento

com os clientes vai adquirir a fidelidade destes.

2.8.5 Relacionamento com clientes

O conhecimento sobre os clientes € um diferencial competitivo e, portanto, cada
vez mais as organizagbes tém procurado estreitar esse lagco como forma de

proporcionar um atendimento personalizado para cada cliente. (ALVES et. al, 2014).
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Segundo os autores, existem cinco principios basicos na construcédo de um bom
relacionamento com clientes:

e comunicacdo aberta: fazer perguntas e saber ouvir de forma atenciosa,
demonstrando interesse;

e confianca: esta € uma conquista muito importante que se adquire com o tempo,
por isso, apis conquista-la é necessario sempre cumprir com o prometido ao cliente;

e contato com o cliente: o contato ajuda identificar necessidades e desejos dos
clientes colaborando no desenvolvimento de novos produtos;

¢ confianca, honestidade e comportamento ético: se a empresa nao for correta
e ética em suas acdes ira prejudicar seu relacionamento no mercado;

e preocupacao: € preciso demonstra-la sempre no relacionamento com cliente,

além de agir com lealdade.

2.8 Fidelidade de clientes

De acordo com Reichelt (2013, p. 124) “a fidelidade pode ser definida como um
profundo e consistente comprometimento em termos de recompra futura de um
produto ou servico preferido”. No entanto, Barreto e Crescitelli (2013, pag. 72) afirmam
que “a fidelidade esta relacionada ndo apenas com a recompra, mas também com a
preferéncia pela marca”.

Para isso, o valor da marca deve entrar em equilibrio com o valor do cliente.
Além de atender as suas expectativas, deve supera-las, garantindo a satisfacao total
do cliente. O segredo desta satisfacdo estd na qualidade do produto ou servigco
ofertado. Desse modo, a empresa deve voltar-se para estratégias que garantam a
exceléncia da qualidade total. (ROCA E SZABO, 2015).

Portanto, para estabelecer um bom relacionamento com o cliente e garantir sua
fidelidade, alguns principios sdo necessarios: privilegiar a clientela através de
descontos como cartao-fidelidade ou contribuigcdes sociais; criar vinculos atraves de
uma marca e encantar os clientes seja através do relacionamento interpessoal como
por meio dos produtos. (GARCIA, 2015).
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2.9 Fornecedores

Os fornecedores sao aqueles considerados os provedores de recursos de capital
e dinheiro, de materiais (area de suprimentos e compras), de pessoal, de
equipamentos ou servicos e de espaco de servico (imobiliarias). E o setor responsavel
pela entrada de insumos necessarios a empresa. (CHIAVENATO, 2014).

Paralelamente a isso, Sobral e Peci (2013) afirmam que os fornecedores sao
uma espécie de agentes econbmicos responsaveis por todos os insumos utilizados
na empresa e se a mesma souber compreendé-los podera obter vantagens sobre
seus concorrentes.

Kotler e Armstrong (2015, p. 74) salientam que “os fornecedores constituem um
importante elo na cadeia de valor para os clientes da empresa. Eles oferecem os
recursos necessarios para a empresa produzir seus bens e servicos.” Portanto é
necessario analisar a qualidade dos produtos e recursos oferecidos, a credibilidade
nas entregas e verificar os valores que estejam dentro do orcamento e nao
comprometam o preco final do produto. (CERTO et al. 2010)

Segundo Mattar (2011), a empresa transforma matéria prima em produto
acabado, pronto para venda. As empresas tém a matéria prima como base de sua
qualidade, que é através dessa qualidade que mantem seus clientes e assim
sustentando-se no mercado. Porém os fornecedores possuem grande impacto sobre
este aspecto na empresa, pois € através deles que estd matéria prima chega até as
empresas, e sao os fornecedores que sdo 0s responsaveis pela qualidade e pelo
preco dessa matéria prima.

Depende dos fornecedores a qualidade e o preco da matéria prima, podendo
eles diminuir a qualidade para manter o preco ou até mesmo aumentar 0 preco
tornando-se inviavel para a empresa a aquisicdo dessa matéria prima, ja que seriam
reduzidos de maneira significante seus lucros. A boa relagdo com os fornecedores

traz beneficios para a empresa e reduz custos.

2.9.1 Relacionamento com fornecedores

Na atividade comercial, o relacionamento com o fornecedor & muito importante.

Bowersox (2007) afirma que “desenvolver bons relacionamentos de fornecimento com
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empresas que estejam comprometidas com o sucesso da organizacdo compradora é
fundamental no desenvolvimento de fornecedores.” O autor ainda ressalta que é
possivel desenvolver relacionamentos préximos com o intuito de compartilhar
informagdes, como por exemplo, o varejista informar seus planos promocionais a fim
de que o fornecedor consiga atender suas necessidades através de preco e
guantidades.

De acordo com Szabo (2015), existem alguns aspectos importantes no
relacionamento com fornecedores:

e Negociagcdo: uma das principais ferramentas do profissional de compras.
Conhecer o produto, a frequéncia de vendas da empresa, capacidade do estoque e
periodicidade das vendas para saber a quantidade a ser adquirida, o0 custo para assim
saber seu preco de venda e ter o conhecimento da concorréncia em relacéo a estes
sao alguns pontos essenciais para o comprador durante o processo de compra,

¢ Relacdes de parceria: é preciso construir uma relacdo de confianca de ambas
as partes para assim garantir que esta seja duradoura, focando em beneficios de
médio e longo prazo;

e Ofertas e promocdes: uma das fungdes do comprador é selecionar os produtos
promocionais, buscando condi¢cbes diferenciadas de compra junto do fornecedor,
criando a oportunidade de satisfazer seus clientes atuais e consequentemente
conquistando novos;

e NegociagOes especiais: estas ocorrem em periodos sazonais, onde as vendas
ultrapassam suas expectativas habituais e garantem grande lucratividade as
empresas. A parceria entre comprador e fornecedor promove a chance de maiores
vendas, com prazos maiores, apoio e divulgacdo, além de possivel controle de
estoque.

e Consignacédo: ocorre quando o fornecedor entrega a empresa uma quantidade
de produtos sem receber nada por eles. Apés um determinado periodo, este retorna
a empresa e é feito um levantamento do que foi vendido e do que ficou em estoque e
ai entdo a empresa paga pelo que vendeu e devolve o que sobrou. Trata-se de uma
boa ferramenta que beneficia ambas as partes pois muitas vezes é utilizada para

negociar outros produtos.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo foram explanadas caracteristicas da presente pesquisa, no que
tange aos métodos e procedimentos determinados como necessarios para realizacéo
desta.

Para Gil (2008), pesquisa € um procedimento racional e sistematico que tem o
objetivo de proporcionar respostas aos problemas, sendo que a pesquisa € solicitada
guando nao se dispde de informacao suficiente ou quando esta se encontra em estado

de desordem. Conforme o autor, o principal objetivo da pesquisa é descobrir respostas

para problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos.

3.1 Tipo de pesquisa

A presente pesquisa se caracteriza como um estudo de caso, em que a teoria
se articula com a pratica e se colocam questdes do tipo “como” e “por que”. Um estudo
de caso tem como objetivo explorar, descrever, explicar e avaliar determinadas
situacgdes evidenciadas na pesquisa.

Segundo Bianchetti e Meksenas (2008, p. 175), o que difere o estudo de caso

de outros métodos de pesquisa, diz respeito a:

Complexidade e singularidade do caso, 0s percursos empiricos recorrem a
uma grande variedade de técnicas, instrumentos e fontes de coletas de
dados, como por exemplo, observagBes, entrevistas, questionarios,
documentos, entre outros.

Para Gil (2008), o estudo de caso serve para diferentes propdsitos como: 1)
explorar situacdes da vida real; 2) descrever a situacdo do contexto a qual esta
inserida a pesquisa; 3) explicar as variaveis de causa de situacbes complexas; 4)
formular hipoteses.

Yin (2010 p.24), diz que “como método de pesquisa, o estudo de caso € usado
em muitas situacbes, para contribuir ao nosso conhecimento dos fendmenos
individuais, grupais, organizacionais, sociais, politicos...]”. Para Santos (2010) um
estudo de caso € um estudo em que se analisa com profundidade um ou poucos fatos,
com vistas a obtencdo de um conhecimento amplo com riqueza de detalhes do objeto

estudado.
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Ao realizar um estudo de caso é preciso preservar o carater do objeto de estudo,
da descricéo da situacéo e formulacao de hipoteses. (PEROVANO, 2016). A presente
pesquisa realizou-se utilizando o método do estudo de caso, pois avalia a situacao de
uma empresa em especifico.

Yin (2010) destaca que o estudo de caso constitui uma estratégia de pesquisa
gue nédo pode ser classificada como qualitativa nem quantitativa, por exceléncia, mas
que estd interessada no fendbmeno. O estudo de caso requer multiplos métodos e

fontes para explorar, descrever e explicar um fenbmeno em seu contexto.

3.2 Coleta de dados

Na coleta de dados, o leitor deve ser informado como se pretende obter os dados
de que precisa para responder ao problema. (VERGARA, 2013). Para tanto, €
necessario, primeiramente, que se faca um referencial tedrico, extremamente
importante para a construcdo da base de pesquisa e analise. De acordo com Gil
(2008), o referencial tedrico € desenvolvido a partir de material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos.

Ainvestigacdo documental € a realizada em documentos conservados no interior
de érgédos publicos e privados de qualquer natureza, ou com pessoas, registros, anais,
regulamentos, circulares, oficios, memorandos, balancetes, comunicacdes informais,
filmes, microfilmes, fotografias, cartas pessoais e outros. Outra maneira de coletar
informacdes é através da observacdo, que pode ser simples ou participante. Na
observacédo simples, vocé mantém certo distanciamento do grupo ou da situagao que
tenciona estudar; € um espectador. Na observacao participante, vocé ja esta engajado
ou se engaja na vida do grupo ou na situacédo. (VERGARA, 2013).

Ha ainda a entrevista como forma de coletar de dados. Gil (2008 p. 109) define
entrevista como “a técnica em que o investigador se apresenta frente ao investigado
lhe formula perguntas, com o objetivo de obtencdo dos dados que interessam a
investigacao”.

Para atingir os objetivos do presente trabalho, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas com o0s soécios proprietarios da empresa, bem como observacéo e

pesquisa interna em documentos por parte da académica/pesquisadora.
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3.3 Tratamento dos dados

Segundo Vergara (2013) o tratamento dos dados serve para explicar ao leitor
como se pretende tratar os dados a coletar ao mesmo tempo em que se justifica a
escolha do tratamento.

O tratamento dos dados pode ser feito por procedimentos quantitativos ou
qualitativos. No método quantitativo é elaborado por meio de quadros e tabelas pois
a pesquisa quantitativa traduz tudo aquilo que pode ser quantificAvel e mensuravel
para entdo obter a analise dos dados Na pesquisa qualitativa, os dados, em vez de
serem tabulados, de forma a apresentar um resultado preciso, séo retratados por meio
de relatérios, levando-se em conta aspectos tidos como relevantes, como as opiniées
e comentarios do publico entrevistado. (PEROVANO, 2016).

Lakatos e Marconi (2010) explicam como pode ser a representacdo dos dados:

e Tabelas ou quadros: método estatistico e sistematico onde apresenta-se 0s
dados em colunas verticais ou fileiras horizontais. Considerado um bom auxilio de
apresentacao pois facilita ao leitor a compreensao e interpretacéo rapida da massa
de dados;

e Graficos: figuras que servem para a representacdo dos dados através de
ilustracbes como graficos, esquemas, mapas, diagramas, etc. Se utilizados com
habilidade, podem proporcionar a facil compreenséo dos dados.

No presente trabalho os dados coletados foram elaborados, analisados,
interpretados e representados por tabelas e quadros.

3.4 Limitador do método

Conforme Vergara (2013) afirma todo método tem possibilidades e limitacdes,
por isso € importante antecipar-se as criticas que o leitor podera fazer ao trabalho,
explicitando quais sdo essas limitagcbes, mas que ainda assim possuem relevancia
guanto aos propoésitos do estudo.

A metodologia escolhida para o estudo apresenta certas limitacdes tais como a
veracidade das informacfes prestadas pela empresa e limitagbes das técnicas de
coletas de dados, como a entrevista, em que muitos aspectos relevantes podem néo

ter sidos explicitamente revelados. Outro fator limitador para a coleta de informacdes
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claras e completas diz respeito a pesquisa documental, uma vez que se pretende
levantar informacdes internamente para a realizacdo da andlise dos dados. Essas

limitagcbes podem dificultar a execugédo do estudo, contudo, ndo o inviabilizam.
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4. RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os dados coletados na empresa Supermercado
A Ltda. O estudo foi organizado baseado nas entrevistas com a sécia e gestora que
respondeu as questbes relacionadas ao processo de compras, estratégia, critérios
para escolha dos produtos, critério de reposi¢do, relacionamento com clientes e
fornecedores.

Com base na andlise das informacdes coletadas por meio de observacao,
guestionario e entrevistas, foram descritos os dados do processo de compras da
empresa. Também serdo apresentadas sugestdes de melhorias que podem ser
adotadas neste processo de modo que possa contribuir no desenvolvimento da

organizacao.

4.1 Processo de compras da empresa Supermercado A Ltda

Aqui serdo apresentadas as questdes referentes ao grau de avaliacdo do método
adotado pela empresa em sua gestdo de compras. Através das questdes elaboradas
e posteriormente aplicadas, veremos como o0 Supermercado realiza seu processo de

compras e em quais pontos ha falhas no gerenciamento deste.

Quadro 01: Descricdo do processo de compras

GRAU DE AVALIACAO
Atende, mas Atende, mas é

AVALIACAO DO METODO | Atende na de forma informal e ndo esta | N&o atende
totalidade .
parcial documentado
A empresa tem processo de X
compras definido
A empresa possui X

cronograma de compras
Ha um alinhamento entre o

setor responsavel pelas
compras e os demais X
setores da empresa?

A empresa aplica algum
método de avaliacédo do
desempenho de seus
fornecedores
As compras sao
centralizadas por Gnico X

setor
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O processo de compras é definido de acordo com a visita do fornecedor.
Produtos com unico fornecedor é comprado quando o vendedor faz a visita e de
acordo com o0 estoque da empresa, e produtos com varios fornecedores € feito a
cotacdo de preco entre os fornecedores e a compra é definida pelo melhor preco e,
no caso do preco ser igual entre eles, € entdo definido por aquele que entrega
primeiro.

N&o existe cronograma documentado, mas as compras séo feitas conforme o
histérico de vendas e analise do estoque. Ha também produtos de época, como na
Pascoa, Natal, inverno e verdo. Ex: no inverno, aumentar o estoque de vinhos e no
verao o estoque de cerveja e refrigerante.

O setor de compras possui certo alinhamento com o setor financeiro, quando
este estd sobrecarregado e avisa para suspender ou reduzir as compras
temporariamente e com o estoque quando algum produto “empaca”, é feito promogéao
para “desovar’ o estoque. Além disso, é realizado uma pesquisa no histérico de
vendas e analisado a possibilidade de aumentar ou diminuir o estoque de determinado
produto.

A avaliacdo dos fornecedores é informal, através da observac¢do no cumprimento
dos prazos de entrega, preco e prazos. As compras sao feitas de acordo com a

necessidade e nem sempre ha a consulta de viabilidade com o financeiro.

4.2 Planejamento para a realizagcdo das compras do Supermercado A Ltda

A empresa ndo possui grande variedade de marcas no seu mix de produtos, mas
oferece produtos diversificados para atender as necessidades de cada consumidor.
Por ser uma empresa de pequeno porte, sua politica de estoque é minima e a
reposicdo dos produtos sdo feitas através da verificacdo manual das prateleiras e

depdsito e baseadas também nos dias em que ha maior movimento de clientes.
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Quadro 02: Planejamento de compras
GRAU DE AVALIAGAO

AVALIACAO DO METODO

Muito Satisfatorio Insatisfatorio Pouco
Satisfatorio Satisfatério

Como consideras o grau de
eficacia na administracdo X
do estoque
Na sua concepc¢ao, o nivel

atual do estoque da X
empresa atende de forma:
Em relacéo a politica de
estoques para itens com
curto prazo de validade,
consideras:

Segundo a so6cia e gestora de compras, a administracdo de estoque poderia
melhorar, pois existe algumas rupturas (falta de produtos) e as vezes, ha produtos que
demoraram a girar, portanto, poderiam ter menor quantidade em estoque. No entanto,
considera que o nivel de estoque é satisfatério, uma vez que ha mercadoria suficiente
em todos os departamentos de modo a suprir a demanda até que novos pedidos sejam
feitos. Para itens com prazo de validade curto, as compras séo feitas semanalmente,
entdo a politica de estoque € estoque minimo; o aumento ocorre na virada do més
que é quando vende mais e nas semanas seguintes, na metade do més, o movimento

diminui e consequentemente as compras também.

4.3 Como se da a estratégia de compras da empresa A Ltda

Neste tépico foram realizadas questdes referentes ao tipo de método de compras
gue a empresa se utiliza em sua reposicao de estoque e se as faz com o intuito de
impulsionar suas vendas. Conforme verificado a empresa opta por uma estratégia
mais conservadora e moderada de modo que compras em grande volume acontecem

muito pouco o0 que consequentemente ndo acarreta maiores promogoes de venda.
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Quadro 03: Estratégia de compras

GRAU DE AVALIACAO

AVALIACAO DO METODO Na Parcial Acima

totalidade de 50% Parcial abaixo de 50% | Nao utiliza

Compras de rotina
constante sem X
lote/quantidade padréo

Compras de rotina
constante com X

lote/quantidade padréo
Compras de reposicao de

itens faltantes

Compras em volumes para
promocdes e alavancagem X
de vendas

A empresa opta por comprar mais sem utilizar-se do meio lote/quantidade
padrdo. De acordo com a gestora de compras, iSSO ocorre porque nessa Opgao a
quantidade é muito grande para a empresa que é de pequeno porte e com giro menor,
além de que nem sempre o preco compensa pois geralmente a diferenca € minima.
Excecédo para produtos como a coca cola e 6leo soja em que ha maior volume de
vendas e preco favoravel.

Em relacdo a compras em volumes para promoc¢des e alavancagem de vendas
também é realizada num percentual abaixo de 50%, pois isso sé ocorre com alguns

produtos especificos.

4.4 Com relacéo aos critérios de escolha do produto utilizados para as compras

da empresa

A empresa acredita que qualidade e preco séo duas coisas muito importantes na
hora da escolha do consumidor, portanto, suas escolhas na hora da compra
dependem tanto da qualidade como do pre¢o do produto. Sua estratégia é buscar o
alinhamento entre os dois fatores de modo a satisfazer as necessidades e desejos de

seus clientes.
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AVALIACAO DO METODO

GRAU DE AVALIACAO

produto.

totawc?ade Par(jc;agg(;! Ma | parcial abaixo de 50% | Néo utiliza
A escolha da marca
depende da qualidade do X
produto.
A escolha da marca
depende do preco do X

Esses dois métodos atendem na totalidade pois a empresa preza pela qualidade

dos produtos, ao mesmo tempo em que também opta pelo requisito preco pois ha

muitos clientes que sempre seguem a linha de compras baseada no preco acessivel.

4.5 Critério de reposicao dos produtos nas géndolas com relacéo a validade

Por ser uma empresa que comercializa produtos pereciveis, 0 Supermercado

necessita verificar diariamente as mercadorias a fim de localizar e posteriormente

retirar produtos que estejam com prazo de validade vencido. Sabe-se que a empresa

prioriza 0 método PEPS (Primeiro a entrar, primeiro a sair), pois este processo € o

mais adequado para seu critério de reposicao.

Quadro 05: Reposicao dos produtos

AVALIACAO DO METODO

GRAU DE AVALIACAO

Na
totalidade

Parcial - na
maioria dos
produtos

Parcial- apenas em
alguns produtos

Nao utiliza

Existe algum critério de
reposicdo com base na data
de validade dos produtos

X

Utiliza o método UEPS —
Ultimo a entrar /primeiro a
sair

Utiliza o método PEPS —
Primeiro a entrar/ Primeiro a
sair

Ocorre muita incidéncia de
produtos vencidos

Ocorre reposicao por parte
dos fornecedores quando
hé produtos vencidos
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Com relacéo ao critério de reposicdo com base na data de validade, ocorre de
maneira parcial pois as vezes ha incidéncia de produtos vencidos porque o repositor
nao verificou de forma correta a validade.

Método UEPS ndo é utilizado por tratar-se de uma empresa que trabalha com
produtos pereciveis, por isso o0 método aplicado € o PEPS, onde os produtos que
acabaram de chegar ficam mais ao fundo da prateleira de forma que os mais “antigos”

passem para a frente e tenham saida rapidamente.

4.6 Pesquisa de satisfacdo com o cliente em relagéo a seus produtos

A pesquisa de satisfacdo do cliente € uma maneira muito eficiente de saber se a
empresa esta oferecendo o que o publico-alvo procura. E um meio de conhecer os
clientes, suas reais necessidades e com isso, buscar atendé-los de forma satisfatoria.

Abaixo, segue o0 questionario e os resultados obtidos nesta avaliagdo com a

empresa A Ltda.

Quadro 06: Pesquisa de satisfacdo com o cliente

GRAU DE AVALIACAO

AVALIACAO DO METODO Parcial - na )
Na - Parcial- apenas em R
. maioria dos N&o utiliza
totalidade alguns produtos
produtos

A empresa verifica o valor
percebido pelo cliente
A empresa conhece o perfil
do cliente

A empresa tem
estabelecido um

X

X

relacionamento com seu X
cliente
A empresa identifica se o
cliente gostaria de produtos X

diferenciados em termos
de qualidade ou preco

Na avaliacdo satisfacdo dos clientes, a gestora acredita que isto ocorre de
maneira parcial. Ela afirma que apesar de conhecer a maioria de seus clientes e ter
um relacionamento de parceria com estes, ainda pode melhorar de forma que atenda

melhor suas expectativas.
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4.7 Relacionamento com fornecedores

Quanto ao processo de compras e negociagdo com fornecedores, a empresa
tem dificuldades para especular o melhores produtos e precos dos produtos
adquiridos, visto que os fornecedores de produtos iguais ou semelhantes estéo
sempre fazendo as visitas, dificultando esta especulacdo e negociacdo dos precos
mais baixos entre estes fornecedores. Quanto a avaliacao destes, a empresa procura

sempre analisar e conferir de forma rigorosa.

Quadro 07: Relacionamento e avaliagcédo dos fornecedores
GRAU DE AVALIACAO

AVALIACAO DO METODO | Na totalidade Parcial - na Parcial- apenas em N&o tem
de seus maioria dos alguns dos nenhum
fornecedores fornecedores fornecedores método

A empresa realiza avaliagcdo
de seus fornecedores atuais

A empresa busca ou
pesquisa novos
fornecedores para encontrar X
possibilidades de novos
produtos e precos
A empresa identifica a
assiduidade nas entregas de X
seus fornecedores
A empresa aplica restricbes
e ou penalidades sobre
atrasos em entregas de
fornecedores

X

A empresa sempre avalia seus fornecedores, embora de maneira informal e ndo
documentada. E preciso verificar prazos de entrega, notas fiscais emitidas de acordo
com 0s precos e prazos acordados no ato da compra, entregas de produtos para que
iSso ndo cause problemas como avarias e falta de estoque. Em caso de ocorréncias
como estas, a empresa procura entrar em contato com o fornecedor para obter uma

posicao e no caso de ndao haver mudanca ela opta por interromper os negocios.

4.8 Compras, bonificacdes e promocgodes

A promocao € algo imprescindivel em um negocio. Serve como maneira de atrair
clientes e impulsionar as vendas. No entanto, a empresa A Ltda atinge um baixo
percentual na utilizagcdo da parceria com fornecedores para adquirir bonificagdes e

lancar promogdes, 0 que mostra ser uma caréncia do negocio.
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Quadro 08: Parceria com fornecedores

GRAU DE AVALIAGCAO

AVALIAGAO DO METODO | Na totalidade | Parcial - na Parcial- apenas em N&o tem
de seus maioria dos alguns dos nenhum
fornecedores | fornecedores fornecedores método

A empresa negocia
bonificacdes com seus X
fornecedores
A empresa utiliza
negociagbes com
fornecedores para lancar
promocdes de precos
A empresa negocia com
seus fornecedores
brindes/bonificacdes para
sorteios a seus clientes
A empresa busca apoio de
fornecedores em datas
festivas, feriados
importantes

O Supermercado utiliza-se de negociacdes com alguns de seus fornecedores
para lancar promocdes; a responsavel por compras afirma que ja conhece quais
apresentam melhores ofertas e que geralmente estas partem dos fornecedores,
representados por seus vendedores que sempre fazem as visitas mensais. As
bonificacdes sdo mais usadas para sorteios aos clientes em datas comemorativas; a
empresa nao possui nenhum método especifico de doacgao, pois ndo utiliza muito esta

estratégia e, portanto, ndo busca apoio de fornecedores.

4.9 Analise dos Resultados e Propostas

Diante das andlises apresentadas pelo pesquisador e do diagnostico da empresa
em relacdo ao modelo tedrico proposto, pode-se apresentar alguns problemas como
resultado de pesquisa bem como as sugestfes de possibilidades de melhoria e seus
beneficios. Para tanto, foram diagnosticados dados do que existe na empresa até o
momento, em relagdo a gestdo de compras e estoque e a partir destas informacdes
se podera chegar a uma analise e sugerir melhorias para o setor.

Conforme verificado durante a pesquisa a funcado compras € muito importante

em uma organizagdo. Segundo Marques e Oda (2012), os principais objetivos de
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compras sao: garantir o abastecimento de materiais nas quantidades e qualidades
necessarias, manter o processo de producdo com o menor custo possivel, adquirir
mercadorias pelos menores pre¢os e prazos garantidos e desenvolver parcerias com
condicoes justas e benéficas.

As decisbes de compras ndo sdo tomadas com base em um unico fator. Na
maioria das decisfes, as compensacdes entre o custo, a qualidade, a entrega, o
desempenho do produto, a flexibilidade, entre outros, precisam ser avaliadas e
compreendidas em todas as suas opc¢des (SLACK, 2009). Dai a importancia na
analise do processo da empresa em estudo.

Com relacao ao processo de compras descrito no item 5.1, no que se refere ao
cronograma, a empresa possui certa caréncia com o planejamento das compras, uma
vez que estas sdo feitas apenas com analise informal de estoque e estimativa de
consumo. Sugere-se que utilize mais do que o sistema instalado oferece usando o
software com um maior percentual de aproveitamento para 0 processo da gestdo de
estoque. Também se recomenda que a gestora de compras verifigue sempre a
situacao do financeiro antes de realizar os pedidos, para que nao haja contratempos.

No item 5.2 que aborda a questdo do planejamento de compras, a prépria
gestora reconhece que ha falhas na administracdo dos estoques. Portanto, sugere-se
gue a analise dos produtos em estoque seja realizada com mais eficiéncia, e para
isso, pode ser consultado o sistema gerencial em que consta o histérico de vendas.
Com isso, é possivel ter base nas quantidades corretas a serem adquiridas durante o
pedido de compras. Com relacdo a politica de estoque que é minima, por ser uma
empresa de pequeno porte, recomenda-se um aumento na quantidade de itens
fundamentais, para que ndo ocorra mais a falta destes durante certos periodos, pois
acredita-se que a empresa tem capacidade para isso.

No item 5.3, verificou-se que a empresa estd em um percentual abaixo de 50%
em compras de rotina constante com lote/quantidade padrao assim como para o
meétodo alavancagem de vendas. Sugere-se que a gestora responsavel por compras
faca orcamentos com mais fornecedores para assim obter melhores precos o que
podera aprimorar sua estratégia de vendas e resultar em promog¢des mais frequentes.

Para o item 5.4 em que a empresa atende na totalidade aos critérios de escolha
dos produtos, recomenda-se que siga assim, sempre prezando pela satisfacdo dos

clientes.
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No item 5.5, é possivel perceber que ha falhas no processo de verificacdo da
validade dos produtos. A empresa prioriza o método PEPS, Primeiro a Entrar, Primeiro
a Sair. Este método serve tanto para a armazenagem no deposito, quanto nas
prateleiras, as quais os produtos que chegam novos, devem ser repostos abaixo ou
atrds dos produtos ja expostos. No entanto, ndo ha um monitoramento rigido para
saber se ele esta sendo realizado corretamente, apenas é baseado apenas na
confianca com os funcionarios e com isso ocorrem casos de produtos vencidos nas
prateleiras causando constrangimento e demeérito para a empresa. Portanto,
recomenda-se a implementacdo de controle mais efetivo neste setor, através de
monitoramento diario para estas funcgoes.

Um cliente pode ser desde uma organizacdo até o consumidor final. Deve ser
estimulado e incentivado pois é para ele que a empresa trabalha e é ele quem
determina o sucesso do negdcio, portanto, deve ser reconhecido pelas suas
preferéncias, caracteristicas, habitos de compra etc. (CHIAVENATTO, 2012).

Diante disso, percebemos a importancia que a empresa deve ter em conhecer
bem seus clientes e, conforme verificado no item 5.6, 0 Supermercado A ndo possui
pleno conhecimento destes. Sua avaliacdo em relacdo aos itens valor percebido pelo
cliente e conhecimento do perfil mostraram que isso ocorre de maneira parcial, para
tanto, sugere-se que a empresa passe a desenvolver estratégias de marketing de
relacionamento construindo um banco de dados que permaneca sempre atualizado
com os dados dos seus clientes e a partir disso, a empresa pode criar 0 seu plano de
marketing de relacionamento com a¢Bes como pesquisa de satisfacdo, informacdes
diretas sobre ofertas de produtos, bonificacdes, programas de fidelidade, entre outros.

Para o item 5.7 que aborda a questdo do relacionamento com fornecedores,
recomenda-se que a empresa execute avaliacdo periddica de seus fornecedores e
troca de informacdes, de modo que os fornecedores comprometidos podem usar
esses feedbacks para aprimorar 0s seus processos, fortalecer o relacionamento e o
alinhamento. Outro ponto de suma importancia é com a busca de novos fornecedores
para encontrar melhores precos e produtos diferenciados; essa gestao é importante e
estratégica para qualquer organizacdo, porque permite alcangar o objetivo principal
do departamento de compras: conquistar quantidade, qualidade, prazo e preco.

E para o item 5.8 que levantou questdes sobre bonificagcbes e promocdes, foi
possivel constatar muitas falhas, uma vez que a empresa negocia bonificacdes,

brindes e promoc¢fes de maneira parcial e irrelevante, além de ndo utilizar nenhum
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meétodo de apoio com fornecedores em datas festivas e feriados importantes. Para
tanto, sugere-se que a empresa feche patrocinios para sorteios e brindes pois isso
além de ser uma vantagem para a negociacao € estratégia eficaz com os clientes, por
isso perceber a importdncia de criar estratégias diferentes durante as datas
comemorativas no comércio varejista € crucial para chamar a atencdo dos
consumidores. Gerando parceria com fornecedores havera condi¢cdes diferenciadas
de compra em que € possivel negociar melhores precos em troca de exclusividade,

bonificagbes e parcerias continuas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho procurou demonstrar a importancia da funcdo compras e do
controle de estoques em uma organizacéo, assim como identificar oportunidades de
melhoria, através da aplicagdo do questionario, da entrevista realizada com a sécia
proprietaria e da observacao da pesquisadora sobre a empresa.

Entende-se que tanto o problema de pesquisa como o objetivo geral do trabalho
foram atendidos, uma vez que foi possivel ao final do estudo sugerir oportunidades de
melhoria que visam contribuir para o desenvolvimento da gestdo de compras e
estoques da empresa.

Através do levantamento e analise da gestdo de compras do Supermercado A
Ltda, verificou-se que esta necessita de mudancas e aprimoramento em muitas
funcdes referentes a esta area, o que inicialmente destaca-se o processo de compras
e o0 planejamento, visto que este nao ocorre de maneira correta e acaba provocando
falhas nas quantidades adquiridas.

Outra questdo analisada é referente a utilizacdo do sistema PEPS (Primeiro a
entrar, primeiro a sair), onde este processo ndo € monitorado rigorosamente e acaba
ficando sob responsabilidade dos funcionarios. Destaque também para a negociacdo
com fornecedores pois ha uma dificuldade em adquirir bonificacdes e lancar
promocdes, estratégia esta muito importante para conquistar clientes, fidelizar e
aumentar a frequéncia das compras.

Com base nos fatos acima descritos, pode-se concluir que a solugdo dos

bY

problemas da empresa estudada, caberd a administracdo adotar as medidas
necessarias. Sabe-se que é uma empresa de pequeno porte, localizada em um
municipio do interior, no entanto, com possibilidade de rever suas praticas e mudar
sua gestdo. A aplicacdo destas melhorias proporcionara a empresa resultados
satisfatorios como reducdo do custo de compras, melhor atendimento ao cliente,

produtos disponiveis em quantidade e tempo certo e gestédo de estoque eficaz.
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6. Conclusao

A realizacdo deste trabalho foi de suma importancia para o aprendizado das
teorias realizadas em aula em torno de uma realidade empresarial. Possibilitou um
esclarecimento das praticas e estratégias administrativas que a empresa segue, e da
mesma forma apontou algumas caréncias que devem ser trabalhadas para alcancar
a melhoria e assim obter uma maior vantagem competitiva no mercado.

Inicialmente foram propostos trés objetivos especificos para o referente estudo,
os quais foram atendidos de forma satisfatoria através da aplicacdo do questionario
de pesquisa.

Ao analisar de forma geral, o presente estudo, além de apresentar um referencial
tedrico sobre gestdo de compras e estoques, contribuiu para uma analise no setor de
compras da empresa Supermercado A Ltda, uma vez que a mesma agora tem
conhecimento de suas falhas no gerenciamento da fungcdo compras e abastecimento
de estoque, e a partir disso, pode realizar as mudancas necessarias para
desempenhar uma boa gestao.

Este estudo se fez importante para a académica, pois pdde ampliar os campos
de percepcéo possibilitando o aperfeicoamento pratico frente aos conhecimentos
obtidos na universidade.

Ao elaborar o presente estudo encontraram-se algumas limitagdes. A principal
dificuldade foi de tempo com a responsavel para a realizacdo da pesquisa, das
entrevistas bem como quanto a possibilidade de aplicacdo das sugestfes propostas.
Houve também uma certa dificuldade na coleta de dados da empresa, por esta ser de
pequeno porte e ndo dispor de setores definidos, porém néo prejudicou o trabalho pois
a proprietaria foi muito solicita no fornecimento de dados e informacdes.

Como oportunidade para estudos futuros, pode-se destacar o aprofundamento

de aplicabilidade pratica das solucdes sugeridas.
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APENDICE A - Questionario aplicado a so6cia e administradora da empresa

Supermercado A

1. DESCRIGAO DO PROCESSO DE COMPRAS DA EMPRESA SUPERMERCADO A LTDA

GRAU DE AVALIACAO

Atende na | Atende, masde | Atende, mas é informal

AVALIACAO DO METODO

) . y ] Né&o atende
totalidade forma parcial | e ndo estd documentado

A empresa tem processo de

compras definido

A empresa possui

cronograma de compras

Ha um alinhamento entre o
setor  responsavel  pelas
compras e 0s demais setores

da empresa?

A empresa aplica algum
método de avaliagdo do
desempenho de seus

fornecedores

As compras sdo centralizadas

por Gnico setor

Comentarios ou opinido:




2. VERIFICAR SE HA PLANEJAMENTO PARA A REALIZAGAO DAS COMPRAS

GRAU DE AVALIACAO
AVALIAGCAO DO METODO

Muito o o Pouco
o Satisfatorio Insatisfatorio .
Satisfatorio Satisfatorio

Como consideras o grau de
eficacia na administracdo do

estoque

Na sua concepcdo, o nivel
atual do estoque da empresa
atende de forma:

Em relacdo a politica de
estoques para itens com curto
prazo de validade, consideras:

Comentarios ou opinido:




3. COMO SE DA A ESTRATEGIA DE COMPRAS DA EMPRESA:

59

AVALIAGCAO DO METODO

GRAU DE AVALIACAO

Na
totalidade

Parcial Acima de
50%

Parcial abaixo de 50%

Nao utiliza

Compras de rotina constante

sem lote/quantidade padrdo

Compras de rotina constante

com lote/quantidade padréo

Compras de reposicao de itens
faltantes

Compras em volumes para

promocoes e alavancagem de

vendas

Comentérios ou opinido:




4. COM RELAGAO AOS CRITERIOS DE ESCOLHA DO PRODUTO UTILIZADOS PARA AS

COMPRAS DA EMPRESA:
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AVALIAGCAO DO METODO

GRAU DE AVALIACAO

Na
totalidade

Parcial Acima de
50%

Parcial abaixo de 50%

Nao utiliza

A escolha da marca depende
da qualidade do produto.

A escolha da marca depende

do preco do produto.

Comentarios ou opinido:




5.

QUAL O CRITERIO DE REPOSICAO DOS PRODUTOS NAS GONDOLAS COM RELAGAO A

VALIDADE
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AVALIAGCAO DO METODO

GRAU DE AVALIACAO

Na
totalidade

Parcial - na
maioria dos

produtos

Parcial- apenas em

alguns produtos

Nao utiliza

Existe algum critério de
repsogdo com base na data de

validade dos produtos

Utiliza o método UEPS —

Ultimo a entrar /primeiro

D

sair

Utiliza o método PEPS —
Primeiro a entrar/ Primeiro a

sair

Ocorre muita incidéncia de

produtos vencidos

Ocorre reposicdo por parte
dos fornecedores quando ha

produtos vencidos

Comentarios ou opinido:




6. A EMPRESA PESQUISA DE SATISFACAO COM SEUS CLIENTE EM RELAGCAO A SEUS

PRODUTOS
GRAU DE AVALIACAO
AVALIACAO DO METODO Na Parcial - na Parcial- apenas em
] maioria dos N4o utiliza
totalidade alguns produtos
produtos

A empresa verifica o valor
percebido pelo cliente

A empresa conhece o perfil do

cliente

A empresa teme estabelecido
um relacionamento com seu

cliente

A empresa identifica se o
cliente gostaria de produtos
diferenciados em temros de

qualidade ou preco

Comentarios ou opinido:




7. RELACIONAMENTO COM FORNECEDORES

GRAU DE AVALIACAO

AVALIACAO DO METODO Na totalidade Parcial - na Parcial- apenas em Né&o tem
de seus maioria dos alguns dos nenhum
fornecedores fornecedores fornecedores método

A empresa realiza avaliagdo

de seus fornecedores atuais

A empresa busca ou pesquisa
novos fornecedores para
encontrar possibilidades de

novos produtos e pregos

A empresa identica a
assiduidade nas entregas de

seus fornecedores

A empresa aplica restrigdes e
ou penalidades sobre atrasos

em entregas de fornecedores

Comentarios ou opinido:




8. COMPRAS BONIFICAGOES E PROMOGOES

GRAU DE AVALIACAO

AVALIACAO DO METODO Na totalidade Parcial - na Parcial- apenas em Né&o tem
de seus maioria dos alguns dos nenhum
fornecedores fornecedores fornecedores método

A empresa negocia

bonificacbes  com  seus

fornecedores

A empresa utiliza negociacbes
com fornecedores para lancar

promocdes de pre¢cos

A empresa negocia com seus
fornecedores
brindes/bonificacbes para

sorteiso a seus clientes

A empresa busca apoio de
fornecedores em  datas

festivas, feriados importantes

Comentarios ou opinido:




