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RESUMO

A negociacdo € um processo inerente a todos os seres humanos. Nao somente em
ambientes de trabalho e na fase adulta mas em todas as etapas da vida € possivel
perceber que usamos técnicas para conseguir beneficios de comum acordo com a
outra parte interessada. No mundo empresarial, mais especificamente no varejo, essa
habilidade é essencial para que os profissionais envolvidos no processo possam
atingir seus objetivos e consequentemente, atingir os objetivos da empresa e gerar
lucro. Considerando que uma empresa de varejo sempre estd em constante relacdo
com diversos fornecedores, estratégias de negociacdo precisam ser estabelecidas
para gue os riscos possam ser minimizados. Desta forma, o estudo teve como objetivo
geral compreender como funciona as estratégias de negociacdo com fornecedores no
varejo e como objetivos especificos avaliar se essas estratégias sao eficientes para
que o objetivo da empresa seja alcancado. De acordo com a andlise foi concluido que
acoes dos colaboradores envolvidos no processo sdo bem desenvolvidas mas podem

ser otimizadas.

PALAVRAS-CHAVE: Estratégias. Negociagao. Varejo. Compras. Fornecedores.



ABSTRACT

Negotiation is a process inherent to all human beings. Not only at work environment
and at adulthood but also at every stage of life it's possible to see people using
techniques in order to obtain benefits by common accord with the other concerned
part. In business world, specifically at the retail, this ability is essential for those
professionals involved in the process to achieve their goals and, therefore, achieve the
company’s goals, thus generating profit. Considering that a retail company is always
relating itself with many suppliers, the strategies of negotiation need to be well
established in order no minimize the risks. Thereby, this study had the main goal to
understand how strategies with suppliers works at the retail and has specific goals to
evaluate if this strategies are efficient enough to achieve the company goals. According
to the analysis it was concluded that the actions of the employees involved in the

process are well developed but can be optimized.

KEYWORDS: Strategies. Negotiation. Retail. Purchasing. Suppliers.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contexto

Este trabalho trata-se de um estudo sobre as principais formas e
estratégias de negociacdo com fornecedores utilizadas em uma empresa de Varejo
da cidade de Sao Luis para entender o funcionamento desse processo e observar
como as variaveis interagem entre si.

Deste modo pode-se dizer que no panorama empresarial a importancia do
varejo vem crescendo ndo sé no Brasil como também no mundo. O ritmo acelerado e
o fortalecimento do setor fazem aumentar o nimero de varejistas, de modo que,
presentemente, o setor oferece um volume anual de vendas superior a R$ 100 bilhdes,
compreendendo cerca de um milhdo de lojas e concebendo ser mais de 10% do
Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro. (PARENTE, 2000)

O Brasil é considerado o mercado emergente mais atraente em relacéo ao
setor de varejo, por exemplo, de vestuario. De acordo com um estudo da consultoria
internacional A.T. Kearney, o Brasil ficou em primeiro lugar, em 2009, pelo segundo
ano consecutivo no ranking dos 10 paises mais atraentes para o varejo de roupas e
acessorios. (BRASIL, 2009 in SILVA, 2011).

Com isso entende-se que o controle de compras e vendas é algo
indispensavel dentro de qualquer empresa que queira manter-se no mercado.
Inquestionavelmente, um fluxo de caixa bem elaborado propicia informacdes Uteis e
relevantes que facilitam encontrar as respostas certas para as questdes fundamentais.

Deste modo pode-se dizer que 0 varejo necessita de uma boa
administracao para, assim, poder fazer uma boa negociagcdo. Com isso devem se
planejar, organizar, administrar e controlar o desenvolvimento que envolve a
sobrevivéncia e o futuro dos seus negocios. Com uma boa negociacdo podera se
destacar da concorréncia e, assim, competir no mercado. (GOUVEIA, et al.2011)

O presente trabalho, que tem por objetivo analisar os principais métodos
de negociacdo de uma empresa do setor varejista de Sao Luis, trata-se de uma
pesquisa bibliogréafica culminada com um estudo de caso. O ambiente de estudo sera
uma loja de varejo localizada em um shopping na cidade de S&o Luis. E uma loja de
departamento que ja atua no mercado desde 1999 e é especializada principalmente

na venda de confeccbes, moveis e eletrodomeésticos.
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1.2 Objetivos
Entende-se ser de importancia consideravel a abordagem acerca do tema
proposto. Negociacdo em administracéo pode ser a diferenca entre o lucro e o prejuizo
no resultado final de uma empresa, seja ela em qualquer setor. Especificamente no
varejo essa técnica deve ser bastante estudada ja que, devido a forte concorréncia do
setor, influéncia diretamente o preco de venda das mercadorias. Sendo assim, este
trabalho tem por objetivo geral analisar o processo de negociacdo com fornecedores
no varejo a fim de estabelecer se o0 processo hoje desenvolvido na empresa estudada
pode ser considerado eficiente de acordo com critérios estabelecidos por esta
pesquisa.
Sao objetivos especificos:
« Verificar como séo feitas as negociacfes com fornecedores envolvendo
aspectos comerciais da empresa estudada.
« ldentificar as principais estratégias de negociacao utilizadas em acordos
entre fornecedores e empresa.

« Auvaliar se o atual processo da empresa pode ser considerado eficiente

1.3 Organizagéo desse documento

O trabalho esté estruturado em 7 (sete) capitulos. O primeiro apresenta o
trabalho, o segundo inicia os estudos sobre processo de negociacdes, apresentando
0s primeiros conceitos e identificando, de acordo, com autores quais sdo as técnicas
de negociacao existentes.

O terceiro capitulo apresenta o comércio varejista, setor de mercado no qual
a empresa estudada encontra-se. E também citado aspectos técnicos sobre Gest&o
do Varejo e como funciona essa administragdo indispensavel para um bom controle
de estoque e previsdo de compras. O quarto capitulo apresenta o objeto de analise
dessa pesquisa académica: os fornecedores. Toda a relacdo com esse stakeholder é
estudada para que se consiga observar o fluxo dessas relacbes dentro de uma
empresa de varejo e a influéncia dessa relagédo nos resultados da empresa.

O quinto capitulo apresenta a empresa estudada, caracterizando-a quanto ao
seu setor de atuacdo e especificamente os setores e profissionais relacionados a
funcdo de compras, que lidam diretamente com a tarefa de se relacionar com os
fornecedores. A estrutura hierarquica da empresa também é apresentada.

No sexto capitulo tem-se a analise do resultado da pesquisa.



Terminando esse trabalho, o sétimo capitulo apresenta as conclusdes.

14
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2 PROCESSOS DE NEGOCIACAO

2.1 A Negociacao

O assunto negociacdo € relativamente novo em termo de bibliografia
conhecida e conceitos porém. Alguns pensam negociagdo como exclusivamente a
habilidade de tomar vantagem em detrimento da outra parte. Porém, autores mais
modernos ja desenvolveram teorias sobre a arte de negociar mais condizentes com a
realidade do mundo em que vivemos.

Negociacdo pode ser definida como um campo de conhecimento e empenho
gue vis a conquista de pessoas de quem se deseja alguma coisa (COHEN, 1980).
Podemos notar portanto o desejo de relacionamento com pessoas € ndo somente
adquirir algo que as beneficie.

Pode ser entendida também como um processo de comunicagao bilateral com
0 objetivo de se chegar a uma decisédo conjunta (FICHER & URY, 1985). Percebe-se
agora a importancia da comunicacdo no processo pra que haja entendimento de
ambas as partes. Nierenberg (1981) define negociacdo com a atividade que pode
afetar profundamente qualquer tipo de relacionamento humano e produzir beneficios
duradouro para todos os participantes.

Tem-se conhecimento que quando se fala em processo de negociacdo isso
acaba levando & trés variaveis que sao consideradas como sendo basicas e eles sao:
poder, tempo e informagéo, segundo Martinelli e Almeida (1997). Mas, pode-se dizer
gue, em muitos casos, por muitas vezes, podem acontecer situacdes em que aparece
somente uma ou duas dessas variaveis. Deste modo, entende-se que quando
aparecem oportunidades de negocios, essas variaveis ocorrem no dia a dia dos

individuos e cabe, a cada um, explora-las para assim ter éxito.

2.2 PRINCIPIOS DA NEGOCIACAO

Para conseguir uma boa negociac¢ao torna-se importante ter conhecimento
pelo menos dos principios que envolvem a negociagdo, pois, assim, pode-se
conseguir se relacionar de maneira adequada e assertiva com as pessoas, sem
sentimentos que, por muitas vezes, se traz de culpa ou de perda. Com isso entende-
se que o0 sucesso de um negociador basicamente depende, sobretudo, de seus
conhecimentos, da sua habilidade para colocar em prética, da sua atitude e por sua
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consciéncia que o outro lado tem que perceber que também ganhou com o resultado
da negociagéo que acabou de ser concluida.

Deste modo, para conseguir ter rentabilidade nos negocios € preciso fazer
uma boa negociacéo e isso é considerado por muitas vezes como sendo vital para o
sucesso de qualquer organiza¢do ou para alguém tornar-se bem-sucedido. Com o
passar dos anos foram se aprimoramento certas técnicas, para poder se chegar a um
nivel de negociacdo considerado ideal. Dessa forma, tornam-se imprescindiveis
quatro principios basicos para um bom negociador, de acordo com Flecha de Lima
(apud COSTA, 2004): planejamento, argumentacdo sélida, conhecimento do

adversario e transparéncia.

2.3 AS TECNICAS DE NEGOCIACAO MAIS UTILIZADAS

Cada ser humano traz consigo uma combinacgéo de tracos de personalidade
que, por muitas vezes, pode acabar impactando na maneira como se negocia e no
resultado da negociacdo. Na maioria das vezes o0 comportamento acaba por
influenciar, e muito, na eficiéncia da negociacéo e, igualmente, pode ajudar a definir o
tipo de negociacéo, seja quando se sai satisfeito com o desempenho ou quando as
negociacdes sao desgastantes, frustrantes ou confusas. Estilos de negociacdo, no
entendimento de Shell (2001), é um conjunto de comportamentos e reacdes,
relativamente estaveis e orientados pela personalidade de cada um, que surgem
durante uma transacao comercial.

Pode-se dizer que no decorrer dos tempos foram aparecendo muitas técnicas
que servem para orientar uma negociacdo que seja considerada produtiva. No

entendimento de Pinto (1993) as dez técnicas consideradas principais, sao:
« Planeje o melhor acordo possivel.
« Use a influéncia para encurtar a distancia e facilitar o entendimento.
« Faca propaganda de sua proposta, enfatizando os ganhos mutuos.
« Canalize a agressividade para as realiza¢bes positivas.
« Apresentem de uma sO vez, 0s itens negociaveis.
* Negocie item por item.

 Faca pausa, estrategicamente.
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» Crie as possibilidades objetivas de acordo e os padrdes referenciais de
negociagao, por meio de brainstorming.

« Na&o utilize e nem deixe se envolver por artimanhas.

« Encerre a negociacdo somente quando houver satisfacdo mutua.

Destarte, a em negociacdo representa uma poderosa ferramenta da
administracdo moderna. Por ser uma ferramenta tdo Gtil acaba que os meios de
comunicacdo diariamente mencionam 0s mais variados tipos negociacdo, quando
anunciam parcerias como fusbes, incorporacdes, joint-ventures e aliancas
estratégicas, como afirmam Andrade, Andrade, Alyrio e Macedo (2004). O
desenvolvimento de novos produtos, servigos e novas tecnologias que suprem as
mais antigas acabam provocando mudancas no ambiente. A aceleracdo com que
prosseguem essas mudancas causa por muitas vezes impacto sobre as organizacoes.
As negociagdes, ao longo dos tempos, fazem-se presentes, tanto quando se firmam
acordos estabelecendo estes tipos de procedimentos, como na pratica de cada um

deles.
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3 COMERCIO VAREJISTA

3.1 Introducéo

Dentro do cenério geral do comércio nacional, o varejo é a grande énfase,
tanto em indicador de empresas, quanto em pessoal ocupado, visto que quase cinco
milhdes de pessoas trabalham nesse setor. Por decorréncia, o comércio varejista é o
gue faz maior volume de pagamento da grande massa salarial. Todos esses
apontadores, por si s, dado conta do valor que o varejo apresenta no desenvolvimento
econdmico e social do pais. Por um lado, o varejo constitui-se realmente como um
dos centrais pilares da economia, ajudando a acender fortuna com o aproveitamento
do mercado interno. (LEVY, 2000)

O comércio varejista faz jus a destaque na economia brasileira nos ultimos
anos. Podem-se elencar brevemente trés razdes fundamentais para essa
asseveragao:

1) Em primeiro lugar, € um setor com boa absorcdo de mao de obra, em
geral menos qualificada, que, de certo modo, compensa o desemprego da
industria, como notado por Santos & Costa.

2) Em segundo lugar, ap6s uma forte transicédo do setor na década de 1990,
saindo de uma composi¢ao mais pulverizada para grupos estruturados de
varejo, houve uma disposicdo a maior diversificacdo e acirramento da
concorréncia. Dai em diante, a disputa pelo consumidor fez com que a
procura e a barganha de produtos com fornecedores se tornasse um
importante mecanismo de reducgéo de precos.

3) Por fim, sua capacidade de gerar um canal direto em meio a producgao e
consumo, altamente suscetivel a variacdo da demanda e as preferéncias
do consumidor, pode influenciar absolutamente o elo final da cadeia de
valor dos produtos, como discutido em Guidolin et al.. (2009)

A ampliagdo das empresas do setor varejista e, por forca da
internacionalizagdo do mercado, foi distribuida a novos negocios em crescente
desenvolvimento e, portanto, aumentando sua presenca e conhecimento. Reforgcando
esse assunto, Crispim (1995) diz que, esta variacdo de conduta comecou a provocar
um impulso nas margens de lucro, na concorréncia e no volume industrial que era

direcionado sob forte aperto. A inquietacdo com o espaco da loja, com um acolhimento
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mais personalizado e o empenho com a sociedade e o0 meio ambiente passaram a
fazer parte do escopo do varejo, segundo esclarece Novaes (2001). Nessa situacéo,
as empresas do comercio varejista podem e precisam aprimorar sua variedade e
qualidade de produtos/servicos proporcionados, procurando oferecer maior destaque
na acao operacional e estabelecendo qualidade para o aumento da produtividade
procurando focar o trabalho no consumidor final que, segundo Kotler,(2000) precisa
corresponder a uma estratégia que esta catalogada ao preco e a qualidade do produto.

No cenario muito complexo em que se dimensionam hodiernamente as
relacbes econdmicas do sistema capitalista, corporificou-se uma sociedade voltada
para a satisfacdo de necessidades todas as ocasibes mais numerosas, criadas e
renovadas pela prépria engrenagem da economia de mercado: produ¢do e consumo
tornaram-se palavras-chave na regéncia da atividade humana, de uma forma jamais
dantes imaginada. Dentro desse contexto, nos Estados Unidos, surgem os shoppings
centers, produto da evolucdo do comércio varejista, que ultrapassou as barreiras das
lojas de rua e dos mercados municipais para chegar o formato de uma estrutura
comercial inovadora, voltada a maximizar a aplicacdo da lei da oferta e da procura.
(CERVEIRA FILHO, 2000)

No Brasil, como ndo poderia ser diferente, sentiu-se do mesmo modo os
efeitos destas modificagdes. Desta forma se tornam importantes os dizeres de Maria
Elisa Gualandi Verri (1996)

Quando se analisa a evolu¢cdo do comércio varejista, chega-se
a conclusdo de que no passado recente sO existiam as
chamadas ‘lojas de rua’, e que o comerciante tinha como
preocupacédo principal a area de alcance de seu comércio, ou
seja, sua vizinhanca. Tal preocupacédo facilitou a criacdo, em
algumas cidades, de verdadeiras comunidades de comerciantes
em éareas especificas — por exemplo, em S&o Paulo, tornaram-
se comuns as ruas onde s6 se comercializavam mdéveis, lustres
ou mesmos artigos para telefones. Posteriormente, por criagdo
das administragcBes municipais, surgiram os chamados
mercados municipais, que reuniam o comércio alimenticio e de
utilidades domésticas.

Segundo Parente (2000) varejo sdo todas as atividades que englobam o
processo de venda e servicos para acolher uma necessidade pessoal do consumidor
final quando se fala em varejo, logo aparece em mente a imagem de uma loja; porém,

as atividades varejistas podem ser desempenhadas também pelo telefone, pelo
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correio, pela internet. Desta forma, o varejo € a venda de bens e servigos inteiramente
ao consumidor final, que muitas vezes é usuério do produto ou servigco que comprou.

A concorréncia hoje é cada ocasido mais competitiva. E entre dessemelhantes
formatos de lojas, os varejistas de agora estdo se tornando ou vendedores de
mercadoria de massa ou varejistas especializados. Até pouco tempo, O0s
consumidores davam prioridades as lojas de departamento, mas, aos poucos, a
tendéncia foi passando para os shoppings centers, onde encontramos 0S mais
variados formatos de varejo, além do grande espaco para estacionamento e
seguranca. (LEVY, 2000)

Existe uma grande e crescente diversificacdo nos contornos varejistas, que
podem ser chamados como tipos institucionais do varejo, derivada e estimulada pela
prépria segmentacdo da demanda, pela ampliacdo na oferta de produtos e por
emergentes tecnologias que permitem o desenvolvimento de canais alternados de
venda. Entre as diferentes propostas de segmentacdo do comércio varejista, destaca-
se a de Saab & Gimenez, (2000) que discrimina 0 comércio varejista nao lojista do
lojista, tendo o primeiro valor crescente.

No caso do varejo, elo término da cadeia produtiva e de distribuicdo, e setor
muito dindmico e sensivel ao ambiente dada sua influéncia muatua direta com os
consumidores, 0 posicionamento estratégico €, segundo Williams & Torella (1997) um
dos condicionantes essenciais da competitividade, ainda que sua escolha seja
relativamente atrapalhada pelo menos por dois fatores expressivos: a) Grande
diferenca nas perspectivas de valores dos consumidores, pelo lado da demanda; b)
Grande heterogeneidade nos tipos e formas de varejo, pelo lado da oferta.

3.2 Gestéao do Varejo

3.2.1 As Principais Estratégias Utilizadas No Setor de Varejo.

Os anos 90 foram marcados pelo fechamento de grandes redes de varejo,
como, por exemplo, a Sloper, a Sears, a Casa José Silva, dentre outras, em funcao
do acréscimo geral da competitividade no varejo. A partir dai, os empresarios
comecaram a compreender a necessidade da valorizag&o do brand, ou seja, da marca
de um produto; o consumidor brasileiro passou, gradativamente, a ser mais exigente;
0s shoppings centers apareceram com eficacia no cenario e a moda adquiriu um visual

mais moderno e urbano. Para Fukushima e Muller, a moda brasileira, a partir dos anos



21

2000, desenvolveu uma dinamica propria, misturando matérias-primas e padrfes de
varias colecdes, conservando-se em linha com as tendéncias de mercados mais
experientes e, em algumas circunstancias, adiantando-as. Agora a moda brasileira
vem desenvolvendo marcas e designers conhecidos por seu estilo proprio e sua
individualidade, abrindo espacgo para incursdes internacionais. (FUKUSHIMA, 2008)

No Brasil, além das grandes redes de lojas de departamentos, 0 setor de
varejo de vestuario € composto por pequenas empresas e varejistas locais. Ainda que
essas lojas possam precisar de escala, de uma rede extensa de fornecedores ou de
eficiéncia operacional, conseguem competir com as grandes lojas e garantir a sua
fatia de mercado. No entanto, “devido a sua falta de escala e fontes de capital
escassas, tais empresas varejistas estdo geralmente mais expostas aos reveses
econdmicos quando comparadas as grandes redes”. (MARISA, 2010)

Para McGoldrick (2002) os compradores varejistas assumem um conjunto
bastante variado de decisdes, incluindo as decisdes de sortimento e também as
decisbGes estratégicas da companhia. A selecdo de fornecedores, a avaliagdo e
negociacdo sdo responsabilidades chave do setor de compras e a atividade que
consome maior parte de seu tempo. A maioria dos compradores utiliza pelo menos
50% do tempo, se relacionando com fornecedores. O estudo do autor revela também
a extensdo do envolvimento no desenho do produto, formulacdo, embalagem e teste.
A previsao de vendas é especialmente importante para o setor de vestuario, no qual
existe um lead time longo entre o pedido e a entrega na loja. Os compradores também
alegaram responsabilidade consideravel sobre a formacédo de precos e remarcagao
(quando aplicada). O envolvimento com promoc¢ado de vendas e propaganda varia
consideravelmente de empresa para empresa. A maioria dos compradores ocupa

algum tempo no treinamento de compradores juniores.

3.3 Gestédo de Compras e Estoque

A gestdo de compras e também estoques é um assunto essencial para uma
empresa seja ela de qualquer ramo e frequentemente absorve parte substancial do
orcamento operacional de uma organizacdo. Deste modo pode-se dizer que a
administracdo de estoques € de importancia bem expressiva na maior parte das
empresas, tanto em funcéo do proprio valor dos itens mantidos em estoque, como

associacao direta com o ciclo operacional da empresa.
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Considerada uma das mais respeitaveis fases é o ciclo de compras de uma
organizagdo, pois € representada por sua relacdo ao seu desempenho logistico
efetivo. Nesse sentido, € preciso ter atencdo especial para planejar, executar,
monitorar e agir corretivamente, pois essas medidas merecem cuidados quando se
discute a elaboracdo de estratégias de compras. Os trabalhos de Pinto e PWC in
Freitas (2008) comprovam o crescente papel imposto as atividades de compras em
uma organizacdo, observando-se uma melhora clara no modo como estas séo
tratadas em ambito empresarial.

Tem-se conhecimento que nos ultimos anos, em todo o mundo, a area de
compras decorre passando por grandes transformacgfes e o grande motivo esta no
fato de que passou a ter estima equivalente as financas, marketing ou producéo, e
atualmente une as decisfes estratégicas das empresas, sendo que nenhuma
organizagdo financeiramente bem sucedida pode abstrair-se da contribuicdo de
compras/suprimentos em seu planejamento estratégico. (DIAS, 2006)

Las Casas (2006) destaca que a gestdo de estogues esta intimamente
relacionada com as vendas da empresa, visto que qualquer determinacao acerca da
guantidade de mercadorias a ser conservada no estoque decorre da previsdo de
vendas determinada para certo periodo. Para atender o desejo dos clientes por
novidade, as lojas de varejo de moda necessitam ter, em seu estoque, uma variedade
de modelos que, por sua vez, também s&o subdivididos em diferentes tamanhos,
cores, padrées de estampa etc.

Hoje em dia, a gestdo de estoque € um grande desafio para os gestores de
materiais, isso por causa das modificacbes de fatores que influenciam nos custos
referentes, a busca ininterrupta por solu¢des, tendo em vista uma reducao dos custos
e a eficiéncia dos controles, e para isso cria-se adaptacdes de meétodos que
satisfagcam as politicas atuais da empresa. Dessa forma nenhuma organizacdo pode
planejar detalhadamente todos os aspectos de suas ag¢des atuais ou futuras, contudo,
podem e necessita ter uma visdo estratégica de todo o complexo produtivo. (VIANA,
2002)

Schmid (2004) afima que no segmento do varejo de moda,
independentemente de tratar-se de uma empresa que lanca suas proprias pecas ou
de uma empresa que contrai de terceiros os produtos a serem comercializados,
existird sempre o envolvimento direto com a funcdo de compras. Sendo assim, a

funcdo de compras cabe:
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a) avaliar a demanda dos clientes da loja;

b) determinar os tipos e a quantidade necesséria das mercadorias a serem

adquiridas;

c) selecionar os fornecedores, receber e inspecionar as mercadorias
compradas e manter o controle das mercadorias, para, a partir disso,
fazer novos pedidos.

Nos esclarecimentos de Costa (2002), a funcdo de negociador das compras

€ mais que uma atividade administrativa, ela é de fundamental importancia para o

sucesso das atividades logisticas de uma empresa. Ele também assegura que:

A Area de Compras é, por muitos, vista de forma equivocada
como uma area excessivamente burocratica e geradora de
despesas, mas na realidade pode trazer resultados bem
diferentes, desde que suas funcdes sejam bem executadas.

Para um bom planejamento de compras é preciso procurar o entendimento
COM 0S varios usuarios, e isso é missao do profissional de compras tentando identificar
meios de atender aos pedidos dentro do que € constituido pelas normas e
procedimentos da empresa. O departamento de compras envolve o fornecedor em
presenca dos demais membros da organizacdo. Trata-se da consideracdo com o
cliente interno, cujo foco é abordado pela disciplina do marketing interno, voltado ao
colaborador (BRAMBILLA, 2005).

Conforme enfatiza Parente (2000), o procedimento de compras abrange,
certamente, a atividade mais critica de uma empresa do ramo de varejo. Logo a
medida que as vendas sdo desempenhadas, os estoques das lojas precisam ser
reabastecidos para que novas vendas possam suceder. Portanto o ciclo de
abastecimento incide em uma funcéo essencial para a sobrevivéncia e expanséo de
qualquer empresa varejista. Com fundamento na importancia da area de compras
diante os outros setores da empresa, compreende-se que 0s profissionais desta area
necessitam estar preparados para que a organizagdo como um todo consiga alcancar
0s objetivos financeiros esquematizados pela alta administracao.

Deste modo um dos alvos da gestédo de estoques conforme entendimento de
Kobayashi (2000), é conservar suprimento apropriado de mercadorias e produtos para
acolher os clientes. Entretanto, muitas companhias ndo conseguem ter conhecimento
se falta material e quanto dele falta quando se recebe os pedidos dos clientes. O

motivo que por muitas vezes isso acontece podem ser de diversas ordens tais como:
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auséncia de perceptibilidade a propdsito de as quantidades de estoque; atrasos nas
programacoes de producéo; descentralizacdo dos estoques em muitos locais e em
guantidades escassas; auséncia de conhecimento correto da circunstancia referente
ao estoque e a desordem que muitos depdsitos se encontram.

Segundo Slack (2007), a incerteza da demanda é a principal operacao que se
deve analisar para se repor 0 seu estoque e isso deve ser observado parcialmente.
Na maioria das vezes os pedidos sdo planejados para deixar certo nivel de estoque
meédio de seguranca quando o pedido chega. A condicao de estoque de seguranca é
entusiasmada pela variabilidade da demanda e do lead time do fornecimento.

Viana (2002) deste modo enfatiza que os fundamentos da gestao de estoques
sao evitar entrada de materiais desnecessarios, mantendo em estoque tdo somente
os de verdadeira necessidade da empresa; centralizar as informac¢fes que permitam
0 permanente acompanhamento e planejamento das atividades da gestao; definir os
parametros de cada material incorporado ao sistema de gestdo de estoques,
determinando niveis de estoque respectivos (maximo minimo e seguranca);
determinar para cada material, as quantidades a comprar, por meio dos relativos lotes
econdmicos e intervalos de parcelamento; aferir e acompanhar a evolucdo dos
estoques da empresa, desenvolvendo estudos estatisticos a respeito; desenvolver e
implantar politica de padronizacdo de materiais; ativar o setor de compras para que
as encomendas referentes a materiais com variagdo nos consumos tenham suas
entregas antecipadas ou para reprogramar encomendas em andamento, em face das
necessidades da empresa; decidir sobre a regularizacdo ou ndo de materiais
entregues além da quantidade permitida, consequentemente, em excesso; realizar
repetidamente estudos, sugerindo alienacédo, para que oS materiais obsoletos e
inserviveis sejam retirados do estoque.

Destarte, a gestéo de estoques nos dias de hoje € um meio de obter vantagem
diante dos concorrentes, na medida em que consente o planejamento e controle do
estoque, desde a matéria-prima até o produto acabado, impedindo, deste modo, riscos
por falta no caso de pequenos estoques, e de impedir a obsolescéncia e custos altos

de manutencdo quando se trata de grandes estoques. (CARRETONI, 2001)
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4 FORNECEDORES

4.1 Relacionamentos com Fornecedores

Pode-se dizer que ultimamente, as empresas vém assumindo um papel que
€ considerado muito importante que acaba indo muito além da relacao contratual que
existe, passando assim a existir, entre elas, uma relacdo de parceria. Deste modo
pode-se dizer que na maioria das vezes concorrer somente em funcdo de qualidade
ou de preco jA ndo apresenta mais o significado de se ter garantia em vantagem
competitiva. Pois para uma empresa garantir o0 sucesso no mercado, se torna
imprescindivel atentar-se ao relacionamento fornecedor-cliente, pois 0 mesmo passou
a ser considerado prioridade nos negocios.

Bom relacionamento pode ser definido como uma forma de descrever o
padrdo de interagdes e condicionamentos mutuos de comportamentos, ao longo do
tempo, e isso acaba envolvendo uma empresa e um cliente, um fornecedor ou outra
organizacdo. Pode-se dizer que por muitas vezes tanto o passado como o futuro
acabam em alguns momentos afetando o comportamento atual das partes de um
relacionamento e Sao as experiéncias, as expectativas e as promessas que acabam
por muitas vezes tracando a interacéo entre elas (FORD et al, 2003).

Conforme entendimento de Perona & Saccani (2002), ultimamente falar nas
praticas de relacionamento que envolve as empresas e seus fornecedores estdo em
constante desenvolvimento, e isso € devido as grandes modificacdes internas e
externas e a crescente necessidade de atender cada vez mais velozmente as
necessidades dos clientes finais; fatores estes complementados pela concorréncia
global, pela rapida atualizagdo tecnologica e pela crescente variedade de produtos.
Deste modo, processos como logistica de recebimento, movimentagcédo interna,
distribuicéo fisica e desenvolvimento de novos produtos, passam a ter a necessidade
de serem gerenciados por entidades internas e externas para permitir que as
empresas atinjam seus objetivos.

Com isso o relacionamento entre fornecedores de acordo com Gurgel (2002),

acaba sendo vinculado a geréncia de producdo que em regra acaba por administrar
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diariamente dois tipos de problemas: Os que sao originados internamente e 0s
importados do meio ambiente. Exemplos destes problemas importados do meio
ambiente sdo as falhas no suprimento de utilidades, problemas de subcontratacao de
pessoal e, principalmente, entrada de materiais e componentes com problemas.

Com isso Christopher (2002) entende que muitas empresas acabam se
beneficiando quando se conquista um relacionamento mais préximo com o0s
fornecedores, pois ele pode permitir localizar meios que possam diminuir os custos da
cadeia, através da concentracdo em atividades, como sistemas de entrega JIT (Just
In Time), interligacdes dos processos de pedidos de compra por meio de EDI
(Eletronic Data Interchange), e eliminacdo da necessidade de retrabalho por meio de
programas de melhoria de qualidade. Pois se pode dizer que por muitas vezes é
descoberto que € possivel criar valor para o cliente trabalhando junto com ele, na
melhoria de produtos j& existentes e no desenvolvimento de novos também.

Para tanto as relagbes com os fornecedores de acordo com Pires (2010)
podem vir a ser consideradas como sendo uma imagem espelho das relagdes com os
clientes e, por isso, a organizacdo necessita desenvolver parcerias com 0S
fornecedores-chave com a intengéo de estabelecer rela¢cdes ganha-ganha.

Deestarte reforcando a argumentacédo acima Kaynak (2005) afirma por sua
vez que a visao estratégica de médio e longo prazo, particularmente no que se refere
as relacbes de fornecimento, visando ao mesmo tempo a melhoria da qualidade e
diminuicdo de prazos e custos, que proporciona vantagem competitiva duradoura,
condicionou por muitas vezes a concentragdo de fornecedores e o estreitamento de
relacdo de parceria entre os elos da cadeia de suprimentos, promovendo assim a
adocéao de praticas mais modernas e de melhor resultados, como o suprimento Just
In Time (JIT) e o Total Quality Management (TQM). Fluentemente, a relacdo quando
€ considerada como sendo mais duradoura entre parceiros de negécios desemboca

na formalizag&o de contratos avaliados como sendo mais estaveis.
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4.2 Técnicas de Negociagdo com Fornecedores

E possivel afirmar que na maioria das vezes o fornecedor, de acordo com
Brondmo (2001), em muitas organizacbes industriais, apresenta um papel
considerado estratégico, de forma que a escolha dos fornecedores necessita ser
bastante sensata, necessitando-se deste modo por muitas vezes avaliar sua plena
capacidade de atender, sempre, todas as reivindicacbes e necessidades da
organizacado cliente. Ainda conforme entendimento do autor, a partir de indicadores
voltados a Avaliacdo do Desempenho dos Fornecedores € possivel obter bons
resultados junto aos fornecedores, como a minimizagao dos custos por exemplo.

Goncalves (2004) assevera que no estudo de uma parceria com fornecedores,
0 jogo que se deve ter nas negociacdes necessita em primeiro lugar ser franco e
aberto, e com isso a confiangca matua acaba acontecendo gradativamente, e isso
acontece na medida que o processo de negociacao avanca. Isso acontece do mesmo
modo com a propria evolucéo da parceria. Sendo assim pode-se dizer que quando se
cria um potente vinculo a partir de boas parcerias com fornecedores, é provavel
garantir o acesso aos recursos e a minimizagao, ou a certa divisdo dos riscos entre 0s
parceiros. Porém, se torna importante dizer que é imprescindivel estar alerta as
cobrancas futuras, quando sera mais imprescindivel ainda incluir permanentemente
investimentos destinados ao desenvolvimento de novos produtos e aquisicdo de
novas tecnologias. Com isso entende-se que o estagio considerado o mais avanc¢ado
da parceria € denominado processo de cooperacédo, no qual cada parceiro conhece 0
seu potencial e, ainda, suas vantagens competitivas para o aperfeicoamento dos
processos e reducgdes de custos, aumentando consideravelmente a sinergia, com
ganhos substanciais para todos os parceiros envolvidos no negdcio.

No entendimento de Dias (2006) o comprador, quando estd num processo de
negociacéo durante a avaliacdo de um processo de compra de determinado material
ou de contratacdo de servico, necessita manter-se equidistante de todos os
fornecedores, pois ele deve impedir que aspectos considerados como sendo pessoais
e subjetivismo interfiram nas suas decisdes, beneficiando um unico fornecedor em
detrimento de outros e, consequentemente, da sua propria empresa.

Em um processo de negociacao de acordo com Chiavenato (2005), se torna

imprescindivel que os fornecedores sejam analisados de acordo com seus precos,
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condi¢cdes de pagamento, do mesmo modo como especificacdes de qualidade e
prazos de entrega. O autor ainda expde que é importante também que se faca um
levantamento a respeito de os fornecimentos ja realizados pelos potenciais
fornecedores, observando com isso qualidade e cumprimento dos prazos de entrega.

Deste modo entende-se que quando o assunto € conseguir uma boa
negociacdo a parceria entre empresas e fornecedor deve ser fundamentado em
primeiro lugar em confiabilidade e depois em cooperacéo, pois esses dois aspectos
juntos levardo a organizacdo com certeza a fidelizar seus fornecedores que assim
garantirdo produtos ou servicos de qualidade, com exceléncia em prego, prazo e

entrega, garantindo um resultado final desejavel.
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5 ESTUDO DE CASO

5.1 Resumo da Empresa

5.1.1 Contexto

A necessidade de suprir os desejos dos consumidores de ndo mais se
deslocar para varias lojas a fim de conseguirem o que querem fez surgir a empresa
estudada em questdo. Voltada para um publico de interesses mais refinados e que
priorizam a qualidade do produto a empresa objeto de estudo do trabalho atua no
setor varejista, dentro de um shopping center na cidade de S&o Luis — MA.

Possui aproximadamente 8.000 m2 de area util e é dividida em 10
departamentos de vendas distintos. Sao eles: Setor Masculino, Setor Feminino, Setor
Infantil, Setor de Esportes, Setor de Cama, Mesa e Banho (CAMEBA), Setor de
Calcados, Setor de Utilidades, Setor de Mdveis, Setor Maison e Setor de Colchdes.
Divididos em dois andares para facilitar a divisdo dos produtos os departamentos nao
apresentam divis@es fisicas através de paredes ou divisérias mas sim expéem-se de
forma ordenada sem o auxilio desses instrumentos.

Existem varias definicdes para o varejo, mas a esséncia desse mercado € a
de comercializac&o de produtos e servicos. Henry Ritcher (1954) define esse processo
como sendo o processo de compra de produtos em quantidade relativamente grande
dos produtos atacadistas e outros fornecedores e posterior venda em quantidades
menores ao consumidor final. Basicamente, é assim que funciona a empresa objeto
de estudo.

A melhor definicdo porém € a registrada pela € a fornecida pela American
Marketing Association, que diz que € uma unidade de negocios que compra
mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente a
outros consumidores finais e, eventualmente a outros consumidores.

O fato de se localizar dentro de um shopping center, traz algumas
peculiaridades a empresa. Seguranca, conforto e comodidade levam os consumidores

a se sentirem mais a vontade com o ato da compra o que acaba aumentando as
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chances de se concretizar uma venda. Essa caracteristica justifica ainda o maior valor
dos produtos diante do mercado convencional.

Vestuario, méveis e calcados além de artigos esportivos sdo 0s principais
produtos da empresa que por definicAo caracteriza-se como uma loja de
departamento. De acordo com Las Casas (2004), podemos definir lojas de
departamento como empresas de grande porte, que comercializam uma grande
variedade de produtos, especializadas em varios departamentos.

Com cerca de 150 funcionarios, a empresa atua no mercado desde 1999 no
mesmo local e desde 2009 vem atuando sob uma gestdo administrativa. A empresa
hoje responde judicialmente por ela mesma e ndo mais esté vinculada a uma Holding
que fazia a administracdo de uma rede de lojas como era anteriormente. Como
consequéncia dessa libertacdo, a empresa passou a ter mais autonomia de decisao

em suas acdes estratégicas principalmente.

5.1.2 Missao, Visao e Valores

Para MULLER (2003), a missdo organizacional deve esclarecer o
compromisso e o dever da empresa para com a sociedade. Ainda segundo o autor, a
missdo deve apresentar uma certa flexibilidade, adaptando-se as mudancas
ambientais, levando em consideracdo o seu segmento-alvo, tecnologia, beneficios
demandados e oferecidos, além das crencas e valores dos dirigentes.
VASCONCELLOS e PAGNONCELLI (2001) afirmam que, embora varias empresas
possam atuar no mesmo negdécio, o que as distingue, efetivamente, € a sua missao.
Para os autores, a concorréncia se da justamente pelo fato de algumas missdes de
empresas atuando no mesmo negdécio serem semelhantes.

Segundo CHIAVENATO (1999), a visao é definida como:

Visdo é aimagem que a organizacao tem a respeito de si mesma
e do seu futuro. E o ato de ver a si propria projetada no espaco
e no tempo. Toda organizagéo deve ter uma visdo adequada de
si mesma, dos recursos de que dispde, do tipo de
relacionamento que deseja manter com seus clientes e
mercados, do que fazer para satisfazer continuamente as
necessidades e preferéncias dos clientes, de como ird atingir os
objetivos organizacionais, das oportunidades e desafios que
deve enfrentar, de seus principais agentes, de que forcas a
impelem e em que condic¢des ele opera.
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Os valores séo conceitos de certo e errado, bom e ruim, importante e néo
importante, que, ap6s definidos, ajudam a organizagdo, a saber, se a visédo de futuro
esta na direcdo adequada. Caso os valores ndo sejam observados, a organizacao
pode criar uma visdo que nao seja ética. Os valores impedem isso. A empresa que é
objeto de estudo dessa pesquisa tomou 0s seguintes principios a respeito da Misséo,
Viséo e Valores:

+ Misséo: Identificar e satisfazer as necessidades dos nossos clientes e
oferecer produtos e servicos com exceléncia, aliados a qualidade,
variedade, facilidade e comodidade.

» Visdo: Ser reconhecida como uma das maiores e melhor empresa do
ramo varejista no cenario brasileiro, sendo referéncia em atendimento e
em sintonia com a satisfacdo dos nossos clientes, razdo da nossa
existéncia.

+ Valores: Etica, transparéncia, efetividade, comprometimento e
competéncia.

Toda empresa deveria se preocupar em formatar essas diretrizes, muito mais
gue uma nova ferramenta de qualidade, a misséo, visédo e valores de uma empresa

representam na esséncia o que ela €, o que almeja ser e os valores que a norteiam.

5.1.2 Organograma

O organograma € um tipo de diagrama e pode ser entendido como uma
representacdo esquematica de um processo muitas vezes feito através de graficos
que ilustram de forma descomplicada a transi¢cédo de informacgdes entre os elementos

gue o compdem. Oliveira (2001) cita a importancia do organograma:

E importante ressaltar que os organogramas procuram mostrar
o0 modo pelo qual as coisas séo feitas, e ndo o modo pelo qual o
chefe diz aos funcionarios que as fagam; ndo a maneira segundo
0 qual o chefe pensa que séo feitas, mas a forma pela qual o
Manual de normas e procedimentos manda que sejam feitas.
Eles séo, portanto, uma fotografia real de uma situacéo
estudada.

Diante de todo 0 exposto para compreender como 0S processos sao dirigidos
dentro da empresa e da organizacdo departamental que é estabelecida,

demonstramos a seguir a estrutura organizacional ou organograma, na Figura 1, que
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mostra um grafico representativo da estrutura formal do Louvre Magazine. E possivel
compreender que a organizagdo formal necessita do organograma para delegar
tarefas e demonstrar a todos como funciona aquela organizacdo e com quais setores

se deve tratar dependendo do assunto.

Figura 1- Estrutura Organizacional

DIRETORIA

GERENCIA
GERAL
| | | |
GERENCIA DE GERENCIA GERENCIA DEJM GERENTE DE
VENDAS CONTABIL COMPRAS RH

Setor
L Vendedores N Staff de
Compras

Fonte: O autor.

Apesar de relativamente simples, 0 organograma permite-nos mostrar a
hierarquia de atuacdo dos profissionais na empresa e ajuda-nos também a
compreender o papel de cada colaborador na empresa. No departamento Diretoria,
figuram os cargos de Presidente e Diretores Estratégicos, responsaveis por
estabelecer as diretrizes de atuacdo da empresa tanto na ambiéncia externa quanto

internamente.

A geréncia geral € composta pelo administrador da empresa, responsavel por
liderar a equipe principal de gerentes para garantir que as diretrizes da empresa sejam
seguidas bem como alinhar e/ou ajustar a direcdo caso seja necessario.

O gerente de vendas bem como a equipe que |lhe é subordinada é responsavel

direto pela abordagem aos clientes e execucdo de vendas dos produtos
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comercializados na empresa. Processos de fidelizagdo de clientes, promocgéo de
mercadorias e reunides de acompanhamento dos vendedores séo feitos por este setor

também.

A geréncia contabil fica encarregada de cuidar de toda a partes de
relacionamentos fiscais da empresa com os 6rgaos publicos ou com clientes quando

necessario. Todo o setor financeiro da empresa fica sob jurisdigdo do staff deste setor.

Contratacdes, demissfes e encaminhamento de folha de pagamento de

salarios sdo assunto relacionados a geréncia de Recursos Humanos.

As compras de mercadorias para revenda, relacionamento com fornecedores
e acompanhamento de chegada e conferéncia de mercadorias compreendem 0 Sao
de responsabilidade do setor de compras e de todo o seu staff de compras e dos

compradores.

Apesar de uma hierarquia aparentemente rigida e engessada as principais
decisbes tomadas pela Diretoria tem a participacdo relevante dos gestores de

compras permitindo assim que aconteca uma gestao participativa na empresa.

5.2 As Fases da Negociagdo com Fornecedores na Empresa

Apoés a exposicao correta do organograma da empresa e a descricao das
responsabilidades basicas de cada departamento administrativo da empresa, 0
processo de negociacao com os fornecedores pode entdo ser descrito de forma a ficar

mais evidente seu funcionamento.

A tarefa de comprar mercadorias em grandes quantidades com a finalidade
de vende-las em quantidades menores aos consumidores finais € de responsabilidade

do departamento de compras e do staff relacionado a ele.

Atualmente na empresa (dados de margo de 2014), o departamento de
compras conta com 0s seguintes profissionais para cuidar das tarefas relacionadas a

funcdo de compras:
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+ 1 Gestor de Compras
+ 3 Compradores

« 1 Conferente

Na empresa estudada na pesquisa o departamento de compras assume no
Gerente de Compras a incumbéncia de gerir todas as atividades relacionadas a
relacionamento com fornecedores bem como liderar seu staff para garantir que os

acordos estabelecidos com os provedores de mercadorias.

A importancia desse gestor se da na habilidade de resumir as informacdes de
compras de todos os departamentos da loja e leva-las a Diretoria para analise e
validacdo. Todos os contratos de compras antes de serem provados juntos aos
fornecedores deve passar por pela analise do gestor de compras e da Diretoria da

empresa.

Os compradores por sua vez, na empresa objeto de estudo sao responsaveis
por estabelecer as comprar e negociacdes diretamente com os fornecedores. Tarefas
como elaboracédo de relatorios, previsdo de vendas, estimativa de compras, definicao
de condicdo de pagamentos e recebimentos de mercadorias também se fazem
necessario uma vez que sem a execucao dessas funcdes, a execucdo de sua
competéncia mais importante: comprar mercadorias para revenda, ficaria

comprometida.

O conferente tem a funcdo de receber a mercadoria quando ela chega a
empresa e garantir que as mercadorias e valores acordados no contrato inicial de
compra sejam cumpridos. Além disso, cuida também de casos de devolugéo de

mercadorias em casos onde os termos dos acordos n&do sao cumpridos.

A sequir, na Figura 2, um fluxograma do processo de negociacdo com

fornecedores na empresa objeto de estudo.

Figura 2 - Etapas do Processo de Negociacao
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1 - Identificacdo da
Necessidade de
Compra

2 - Selecdo de _ 3 - Contato com
Fornecedores Representacdes

5 - Criagdo do
Esbo¢o da Ordem
de Compra

4 - Reunido com
Fornecedores

6 - Avaliacdo da

Diretoria

7 - Liberacdo para . i M 9 - Recebimento de

Faturamento B LS Mercadoria
de Entrega

Fonte: O autor.

A seguir um detalhamento descritivo de todo esse processo:

* Na etapa 1 — Identificacdo da Necessidade de Compra — é feito o
levantamento de quantidade de estoque das mercadorias na empresa
de acordo com o departamento. Para isso € usado o relatdrio gerencial
de vendas que permite observar o nivel de estoque da mercadoria e
prever a data que faltara mercadoria. Ha ainda momentos em que sera
usada uma outra andlise de compras para identificacdo dessa
necessidade. Existem datas comerciais no varejo que exigem das
empresas do setor uma preparacdo maior para atender uma demanda
maior em dias especiais. E 0 caso pro exemplo do dia das mées, natal
ou dia dos namorados. Nessas ocasifes ndo necessariamente é
esperado que 0s niveis de estoques sejam minimos para iniciar o
processo de compra.

» Etapa 2 — Selecdo de Fornecedores — diz respeito a apuracéo de quais
serdo escolhidos para se iniciar o processo de negociacdo. O
comprador, responsavel por esta etapa, deve, juntamente com o Gestor
de Compras e através da analise dos relatérios gerenciais, escolher a
alternativa mais viavel para atender a necessidade identificada.

+ Etapa 3 — Contato com representagfes — representa a fase onde o
primeiro contato com as empresas fornecedoras de fato acontece. Todos
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os fornecedores da empresa estudada nessa pesquisa trabalham com
representacdes. Isso significa que se faz necessario estabelecer
relacionamento com esses representantes que serdo a porta de entrada
nas empresas fornecedoras. O comprador também €& responsavel por
esse momento e deve cuidar para que essa relacdo possa trazer
beneficios para ambas as parte envolvidas.

Etapa 4 — Reunido com Fornecedores — é 0 momento onde as partes
interessadas no acordo se encontram e iniciam o0 processo de
negociacdo. A empresa desta pesquisa através dos profissionais que a
representam chamam o representante do fornecedor escolhido para
uma analise do portfélio de mercadorias que se ha interesse em
comprar.

Etapa 5 — Criacdo do Esboc¢o da Ordem de Compra — € 0 estagio onde
o documento oficial de contrato de ordem de compra é redigido. Todas
as informacdes acerca da empresa fornecedora e do representante
devem constar nesta espécie de certificado. Detalhes referentes a
guantidade de itens comprados, precos de custos unitarios, forma de
pagamento e prazo de entrega deverdo constar neste esboc¢o. Apesar
de conter varias caracteristicas de uma ordem de compra oficial, ainda
nao pode ser considerada como tal pois ainda ndo possui a assinatura
de nenhum membro da Diretoria e este o Unico meio de validacédo de
ordens de compras oficiais na empresa.

Etapa 6 — Avaliacdo da Diretoria. Encerrada a reuni&io com o0s
representantes e apesar da eminencia do acerco entre ambas as partes,
apenas depois de concluida este estagio a compra podera ser
considerada valida dentro da empresa. Este avaliacdo da Diretoria
corresponde a analise pormenorizada dos membros da Diretoria das
tarefas realizadas pelo departamento de compras e seu staff
correspondente. Segundo a Diretoria, esta analise é feita para que seja
garantido que as diretrizes da empresa estejam sendo seguidas e
também para coparticipar os diretores em uma das areas mais
importantes da empresa.

Etapa 7 — Liberacgéo para faturamento. — Uma vez assinado a ordem de

compra pelos membros da diretoria, a mesma € encaminhada
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(geralmente por email) ao representante do fornecedor escolhido e entéo
serd encaminhado a fébrica pra faturamento das mercadorias.
Faturamento corresponde a execucdo da ordem de compra e emissao
de mercadorias através de notas fiscais.

- Etapa 8 — Acompanhamento de entrega — é feito por toda a equipe de
compras, especialmente pelo comprador responsavel e pelo conferente
da equipe. ApoOs a emissdo das mercadorias do fornecedor a empresa
solicitante através de uma transportadora a equipe monitora o tempo de
transporte e cuida dos primeiros detalhes para liberacdo da mercadoria
para venda no momento em que ela chegar ao destino. E de
responsabilidade do conferente criar o nUmero de identificacdo Unico de
cada item da ordem de compra facilitando a entrada da mercadoria no
estoque virtual da empresa.

» Etapa 9 — Recebimento de Mercadoria — também ¢ feito pelo conferente.
No instante em que a mercadoria chega ao destino, o conferente realiza
um procedimento de verificacdo das informacdes que encontram-se no
documento de acompanhamento de mercadoria entregue pela
transportadora (nota fiscal) e inicia 0 processo de entrada de mercadoria
no estoque virtual da empresa e liberacao de itens para venda

5.3 Estratégias de Negociacdo com Fornecedores na Empresa

De acordo com Dias (2012) “Ha trés pressupostos em uma negociagao:
tempo, informagéo e poder e o lado que detiver mais substancialmente esses

pressupostos tendera a ser mais bem-sucedido nesse processo”.

Na empresa objeto de estudo desta pesquisa, toda a estratégia definida para
negociacdo com fornecedores é discutida previamente entre o gestor de compras da
instituicdo e com os compradores responsaveis por cada departamento. Essa primeira
analise é feita no momento em que é identificada a necessidade da compra ou em
periodos anteriores a épocas sabidas do comércio varejista em que possibilidade de

vendas é maior.
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A prospeccao dessas datas e identificacdo das necessidades de compras é
feita atravées da consulta de um calendario de datas varejistas, criado pelo
departamento de compras para melhor visualizacdo dos momento ideais para
negociar, e dos relatorios de vendas e estoque que ajudam a definir a situacdo da

quantidade de pecas na empresa.

Esse planejamento inicial € considerado essencial para garantir bons
resultados em qualquer tipo de negociacdo com fornecedores. E através desse
trabalho que ndo havera falta de informacdo e todos os objetivos poderdo ser

alcancados.

Pontos vitais para garantir que os acordos sejam vantajosos para ambos 0s
lados sdo definidos neste momento também. Séo eles: Condi¢cdes de pagamento,
precos de custo minimo, desconto por compra em larga escala, prazo de faturamento
do pedido, tipo de frete e prazo de recebimento da mercadoria. Com esses dados ja
conhecidos, o comprador fica mais preparado para as ofertas do fornecedor.

Outra andlise importante € feita ante de entrar em contato com qualquer
fornecedor na empresa. E a andlise de possiveis forcas do comprador. Esta anélise,
de acordo com Dias (2012) “E de fundamental importancia na identificacdo de cada
lado em termos de poder, ou seja, qual o ‘poder de barganha relativo’ de cada parte

em relagao ao negdcio”.

Esta analise interna resultou na seguinte relacéo de forcas do comprador da
empresa objeto de estudo desta pesquisa:
« Efetuar compras periddicas
+ Pontualidade no pagamento
+ Realizacao de aquisicao em grandes quantidades
» Possibilidade de desenvolver material alternativo (publicidade e

propaganda)

Apoés o estabelecimento de todas essas forcas possiveis do comprador a
equipe de compras da empresa entra em contato com o representante do fornecedor
e os trabalhos de negociacdes sé&o iniciados. Dependendo do fornecedor e da

variedade de produtos que ele tem a oferecer a roda de negocia¢cdes pode demorar
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de 1 a 4 horas e durante este periodo alguns aspectos subjetivos devem ser levados

em consideragao.

Por mais em que se haja esforco em detectar dados e informacdes de carater
técnico para se preparar de forma mais segura para uma negociacdo, € possivel
perceber que elementos de dificil mensuracdo sdo de igual importancia pra o
processo. Estes componente subjetivos devem ser merecedores de atencao pois tem

forte influente no processo principalmente durante o ato.

Estas técnicas subjetivas também tem espaco no processo de preparacéo dos

compradores e €é incorporada a medida em que situa¢cfes deste tipo séo testadas.
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6 METODOLOGIA

A pesquisa tem como propdsito inicial a identificacdo de um problema em
uma empresa que foi tratada como objeto de estudo, e termina com a resposta deste.
Verifica-se a seguir a metodologia da pesquisa necessaria para realizacdo deste
trabalho, apresentando-se os métodos para sua concretizacao.

6.1 Engquadramento Metodologico

Primeiramente, buscando fundamentar a pesquisa, desenvolveu-se o
referencial tedrico do trabalho, realizando uma pesquisa bibliogréfica, que de acordo
com Marconi e Lakatos (2007), “[...] € colocar o pesquisador em contato direto com
tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto, inclusive
conferéncias seguidas de debates que tenham sido transcritos por alguma forma, quer
publicadas, quer gravadas”.

Para a realizacao de um trabalho monogréfico é necessario seguir algumas
fases para se obter um resultado final seguro. Segundo Beuren (2003), estas etapas

consistem em:

a) assunto a ser pesquisado;

b) delimitacdo do tema,;

c) identificagdo do objeto de investigacéo e dos objetivos;
d) definicdo dos métodos e procedimentos de investigacao;
e) constricdo do marco teorico referencial; e

f) coleta e andlise dos dados.

A observacdo é uma técnica de coleta de dados para conseguir
informacgdes. Marconi e Lakatos (2006) conceituam que: “N&o consiste apenas em ver
e ouvir, mas também em examinar fatos ou fendmenos que se desejam estudar’.

A pesquisa classifica-se como uma pesquisa de campo, realizada através
da aplicacao de instrumentos de coleta de dados, Silva (2008) define como:”Coleta
direta de informacé&o no local em que acontecem os fendmenos; é aquela que realiza

fora do laboratdrio, no proprio terreno das ocorréncias”.
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A pesquisa € um estudo de caso caracterizado por ser um estudo intensivo,
que segundo Silva (2008), “E um estudo que analisa um ou poucos fatos com
profundidade, o objeto de pesquisa pode ser o individuo ou a empresa, uma atividade,
uma organizagao ou até mesmo uma situagao”.

No que se refere ao procedimento adotado para esta pesquisa cientifica,
enquadra-se o método de levantamento ou survey, tendo em vista que a pesquisa se
desenvolve por intermédio de questionario aplicado junto aos trabalhadores que
atuavam na empresa escolhida para esta pesquisa. Para Tripod (1981), o método
survey “[...] procura descrever com exatiddo algumas caracteristicas de populagdes
designadas”. Apos a coleta de dados é feita a analise dos resultados obtidos,

objetivando responder a pergunta inicial deste trabalho.

6.2 Avaliacdo das NegociacOes com Fornecedores na Empresa

A fim de avaliar a eficiéncia das estratégias de negocia¢do com fornecedores
foi necesséario estabelecer alguns critérios para que se pudesse mensurar

caracteristicas que sédo importantes nessa ponderacao.

Primeiramente resolveu-se analisar as estratégias de negociacdo da empresa
em questdo sobre dois pontos de andlise: Interno e Externo. No primeiro campo de
analise interna foi estabelecido que o gestor de compras da empresa responderia a
um questionario de avaliagdo dos compradores a fim de mensurar o nivel de aptiddo
para execucéao do cargo e nivel de expertise sobre a area de compras. Foi considerado
que o Gestor de Compras e o responsavel pela equipe e é portanto, o profissional

mais indicado para realizar esta critica.

Posteriormente, os proprios compradores fariam uma analise de suas
relacbes com os fornecedores a partir também de um questionario voltado para o
assunto. Esse segundo momento servira para analise dos fornecedores escolhidos

para pesquisa considerando aspectos detalhados para avaliagdo dos mesmos.

Sobre o questionario de avaliagdo do gestor de compras a equipe de

compradores, foram estabelecidos 10 critérios:
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5)

6)

7

8)

9)
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Método e Organizacdo — Cumprimento das etapas de trabalho
definidas pela empresa, localizacdo imediata de tarefas sob a sua
responsabilidade etc.

Qualidade do Trabalho — Trabalho com poucas chances de erro,
cumprimento de metas estabelecidas etc.

Conhecimento do servico — Comprador ciente das suas
responsabilidades, com vontade de desenvolver-se e que ndo se
intimide em buscar as informacdes de que nao dispbe no momento,
seja em livros, na internet, com colegas ou qualquer outo meio que lhe
ofereca a resposta.

Equilibrio Emocional — E necessario té-lo principalmente diante das
inUmeras cobrancas a que todo o comprador, por conta de sua prépria
funcéo, esta sujeito.

Apresentacao Pessoal — Postura apropriada para o cargo que ocupa e
de acordo com os padrfes da organizacao para qual trabalha
Sociabilidade — Um comprador mantém contatos permanentes com
fornecedores, cliente internos, seus pares, superiores e subordinados
e, para isso, precisa dispor de um alto grau de sociabilidade.

Iniciativa — Nem sempre as atividades estdo explicitas em manuais ou
uma determinada rotina ainda n&o foi cumprida. E necessario portanto,
ter iniciativa para executar uma tarefa sem a ordem direta do superior.
Discricdo — Um comprador lida com muito dados sigilosos da propria
empresa, assim como das empresas fornecedoras, muitas vezes
envolvendo elevadas somas de dinheiro. Sendo assim, ele tem que
manter alto grau de discricdo para poder atuar no cargo.
Disponibilidade — Indiscutivelmente pela prépria diversidade de
atividades, um comprador deve ser sempre uma pessoa disponivel,

prona para atuar em qualquer frente que se apresente.

10) Trabalho em equipe — Capacidade de se envolver com os profissionais

da empresa, independente do setor e conseguir criar ambiente
favoravel para desempenho de suas funcbes bem como atingir

objetivos da empresa.
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Esses critérios de avaliagdo foram definidos em reunides com a Diretoria da
empresa e os profissionais de cargos competentes para criacdo de tal andlise. Foi
identificado primeiramente que a empresa ndo possui um método claro de avaliacao
dos seus funcionarios de compras e portanto o primeiro passo seria definir o perfil
adequado do comprador da empresa objeto de estudo de modo a apontar as

caracteristicas corretas para execucao desta tarefa.

Apos reunido com os membros desta espécie de conselho de criacdo da
parametros, foi constatado e definido os critérios acima mencionados. A escolha
desses critérios se mostrou condizente com a realidade da empresa e suas

necessidades a servira de padréo para futuras avaliagdes internas.

O questionario de avaliacdo da relacdo dos compradores com seus
fornecedores também apresenta caracteristicas especificas que serdo descritas
adiante. Foram selecionados 4 fornecedores de cada comprador, totalizando 12
fornecedores ao total. Esses fornecedores foram escolhidos com base no nivel de
importancia dos mesmos para empresa e para os compradores definidos pela equipe
de compras. Os critérios escolhidos para avaliacdo da relacdo com os fornecedores
aplicados aos compradores sao 0s seguintes:

1) Preco Justo — Capacidade do fornecedor em apresentar um preco
unitario de mercadoria condizente com valores apresentados no
mercado.

2) Atendimento — Disponibilidade do fornecedor em ir até o encontro do
comprador ou em receber a equipe de compras em seus proprios locais
de negociacao.

3) Desconto — O fornecedor apresenta ou ndo opg¢des de desconto na
negociagdo com o comprador.

4) Flexibilidade — Capacidade do fornecedor em alterar prazos de entrega
ou condi¢cdes de pagamento quando solicitado pela empresa.

5) Entrega do Produto — Eficiéncia pra entregar o pedido quando solicitado

6) Qualidade do Produto — Qualidade das mercadorias negociadas

7) Exclusividade — Capacidade do fornecedor em oferecer produtos ou

opcOes de acordos exclusivas para empresa.
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8) Assisténcia para Devolucdo — Habilidade de o fornecedor retornar

mercadorias que por ventura, apresentem defeito de producao

9) Treinamento — Possibilidade de o fornecedor oferecer servicos de

treinamento sobre as mercadorias por ele comercializadas.

10) Frete — Se o fornecedor arca com as despesas de frete ou nao

Esses critérios escolhidos, assim como os critérios do primeiro
guestionario, também foram escolhidos pelos membros da empresa de cargo mais
estratégico (Gestor de Compras, Gerente Geral e Diretor) com a participacdo dos
Compradores nesta etapa. Uma vez ndo sendo mais o objeto principal de analise e
avaliacdo como no primeiro questionério, foi de fundamental importancia a
participacdo dos 3 compradores da empresa neste momento.

Buscou-se aqui estabelecer os principais pontos de da relacdo entre os
fornecedores e a empresa-cliente e definir de forma clara a capacidade de satisfazer
a necessidade da empresa em momentos chaves. Mais uma vez foi identificado que
nao havia um padréo de avalicdo da relacdo entre a empresa e os fornecedores e por
isso este método foi proposto e realizado pelos integrantes da organizacao.

Apbés o estabelecimento do sistema, ambos o0s questionarios foram
aplicados para posterior avaliagdo dos resultados.
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7/ RESULTADOS DA PESQUISA

Antes de avaliar o resultado das notas obtidas através das respostas dos
guestionarios com o Gestor de Compras e que os Compradores da empresa, €
necessario estabelecer um limite que define como satisfatéria o resultado das
amostras.

Ficou estabelecido portanto, através de reunido com os membros da
Diretoria, Gestor de Compras e Gerente Geral da empresa que uma média aritmética
de todos os critérios avaliados estabeleceria o nivel de eficiéncia tanto da qualidade
da equipe que realiza as negociagcdes com compradores quanto da relacdo que os
mesmos possuem com seus fornecedores.

Uma escala de 0 a 5 foi utilizada para limitar o valor das notas possiveis de

acordo com as legendas indicadas abaixo:

0 — Muito Ruim
1 - Ruim

2 — Aceitavel

3 —Bom

4 — Muito Bom

5 — Excelente

A equipe responsavel pela elaboracao desses critérios também concordou
que este método avaliativo permitiria encontrar a melhor nota para avaliar as questfes
e que abrangia uma quantidade de conceitos plausiveis.

Caso a média encontrada fosse igual ou superior a escala nimero 2 do
nivel de avaliacdo, o resultado seria considerado aceitdvel para os padrdes da
empresa. Acima desse valor, seria considerada acima das expectativas e abaixo
desse valor, abaixo do desejado e portanto, cabivel de mudancas. O indice 2 portanto,
€ o indice ideal para a empresa objeto de estudo dessa pesquisa. Esse indice (indice
2) foi considerado ideal em reunido como os membros da empresa e foi calculado por
ser a meédia aritmética das cinco notas avaliativas possiveis dos questionarios e
correspondente a legenda “aceitavel”.

As tabelas a seguir mostra o resultado da pesquisa feita com os
compradores sobre a relagdo dos mesmos com seus fornecedores separados por

comprador.
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NOTA

CRITERIOS Fornecedor A Fornecedor B Fornecedor C Fornecedor D
PRECO JUSTO 4 4 5 4
ATENDIMENTO 5 5 5 5
DESCONTO 3 2 5 4
FLEXIBILIDADE 2 3 3 5
ENTREGA DO PRODUTO 3 3 4 5
QUALIDADE DO PRODUTO 5 5 5 4
EXCLUSIVIDADE 1 5 1 2
ASSISTEN~ClA PARA

DEVOLUCAO 4 2 2 3
TREINAMENTO 4 2 1 2
FRETE 4 4 2

Fonte: Préprio Autor.

Tabela 2 - Resultado da avaliacdo do Comprador 2 sobre suas relagdes com seus fornecedores

NOTA
) Fornecedor Fornecedor Fornecedor Fornecedor

CRITERIOS E F G H
PRECO JUSTO 3 4 2 3
ATENDIMENTO 2 3 3 2
DESCONTO 3 3 2 2
FLEXIBILIDADE 2 2 3 3
ENTREGA DO PRODUTO 2 1 3 4
QUALIDADE DO PRODUTO 2 1 5 5
EXCLUSIVIDADE 1 2 2 2
ASSISTENQIA PARA

DEVOLUCAO 2 1 1 4
TREINAMENTO 1 1 3 5
FRETE 5 5 5 5

Fonte: Préprio Autor.

Tabela 3 - Resultado da avaliacdo do Comprador 3 sobre suas relagfes com seus fornecedores

NOTA
Fornecedor Fornecedor Fornecedor Fornecedor
CRITERIOS AVALIATIVO [ J K L
PRECO JUSTO 3 3 2 3
ATENDIMENTO 4 4 4 3




DESCONTO

a7

FLEXIBILIDADE

ENTREGA DO PRODUTO

QUALIDADE DO PRODUTO

EXCLUSIVIDADE

w (0~ (W

N (O [W N |-

w |01 W [N W

w (01 (W (W N

ASSISTENCIA PARA
DEVOLUGAO

N

w

N

TREINAMENTO

(W

N

N

FRETE

Fonte: Préprio Autor.

A tabela a seguir mostra a compilacdo dos dados dos trés quadros

anteriores com a média de cada fornecedor:

Tabela 4 - indie de avaliag&o dos fornecedores

FORNECEDORES gg%éR?gsS
Fornecedor A 3,5
Fornecedor B 3,5
Fornecedor C 3.3
Fornecedor D 3,6
Fornecedor E 2,3
Fornecedor F 2,3
Fornecedor G 2,9
Fornecedor H 3.5
Fornecedor | 3,6
Fornecedor J 2,6
Fornecedor K 3.3
Fornecedor L 3

Fonte: Préprio Autor.

E possivel observar portanto o indice encontrado de cada fornecedor atinge

o indice modelo desejado pela empresa objeto de estudo. Isso demonstra que as

praticas adotadas pelos compradores para estabelecerem relacionamentos com seus
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fornecedores € adequada e condiz com aquilo que deve ser feito em uma equipe de
profissionais voltados para &rea de compras.

Apesar do resultado positivo dessa analise, podemos concluir também que
alguns fornecedores merecem uma atencado especial pois apesar da conquista do
indice aceitavel, ficaram bem proximos de ndo atingir esta meta. Foram os casos dos
Fornecedores E, F, G e J. Nesses casos a equipe de compras deve evidenciar com
mais detalhes as causas desse baixo indice e, em um trabalho conjunto com o
fornecedor, desenvolver alternativas para elevacdo desse indice em outras analises.
Este acompanhamento através dos indices pode se tornar uma ferramenta bastante
util de decisdo em determinado momento de manter as relacdes comercias com esses
fornecedores.

Foi possivel ainda, considerando os quadro de notas avaliativas das
relacbes dos compradores com seus fornecedores, destacar um novo quando com a

média dos compradores em relacdo a todos os seus fornecedores. Segue:

Tabela 5 - indice de avaliacdo da relagdo do comprador com todos seus fornecedores

COMPRADOR MEDIA

1 3,475
2 2,75
3 3,125

Fonte: Préprio Autor.
Essa outra andlise serve para comparar o nivel de eficiéncia na relacao

com seus fornecedores entre os compradores da equipe. O gestor de compras sera
capaz de analisar o nivel de sua equipe e tomar as medidas necessarias para que
corregbes sejam feitas e alinhamentos conquistados. No quadro acima podemos
verificar um leve desnivel entre o comprador 2 e 0s demais, apesar de 0s trés terem
atingido o indice padréo.

Também € necessario a avaliacdo do gestor de compras a respeito da
gualidade técnica e de fatores subjetivos que também tem a capacidade de influenciar
a qualidade do trabalho que deve ser realizado. Antes da aplicacdo do questionério
com o gestor de compras, ficou definido que a mesma escala antes utilizada (escalas

de 0 a 5) e 0o mesmo indice padrao de eficiéncia (indice padrao 2) seria utilizado a fim
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de estabelecer equidade nas andlises. Apés a aplicacdo do questionério, obteve-se

0s seguintes resultados apresentados na tabela abaixo

Tabela 6 - Relacdo de notas dos Compradores obtidas através da analise do Gestor de Compras

COMPRADOR COMPRADOR COMPRADOR
1 2 3

Método e Organizacéao 1 1 1

Qualidade do Trabalho 1 2 2

Conhecimento do
Servigo

Equilibrio Emocional

Apresentacdo Pessoal

Sociabilidade

Iniciativa
Discricao
Disponibilidade
Trabalho em Equipe

AlAfWFRPWW|W| W
AW IRPIWINIW| N
AlAhRfWFPWW|IW| W

Fonte: Préprio Autor

O indice portanto foi encontrado através da média dos critérios avaliados pelo

Gestor de Compras conforme apresentado na tabela abaixo:

Tabela 7 - indice de competéncia individual dos Compradores

COMPRADOR INDICE

1 2,6
2 2,5
3 2,7

Fonte: Préprio Autor

As Ultimas duas tabelas permitem fazer uma analise interessante sobre as
estratégias de negociacdo adotadas com fornecedores na empresa objeto de estudo
desta pesquisa. Embora todos os trés compradores tenham obtido indice satisfatorio
na avaliagdo conforme nos indica a tabela 7, todos obtiveram notas ruins na avaliagéo
dos critérios Iniciativa, que avalia a capacidade do profissional de ser proativo em seu

ambiente de trabalho, e Método e Organizacdo, que avalia a capacidade do
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profissional de gerir seus arquivos e contatos facilitando a localizacdo e o acesso
quando for solicitado.

Essas analises nos permitem afirmar que ha muito a melhorar em relacao
ao nivel de qualidade individual dos compradores da empresa. Nesse aspecto,
atividades como treinamentos frequentes e inscricdes em cursos da area de compras
além de acompanhamento mais individualizado permitirdo a empresa que futuramente

esses problemas sejam resolvidos.
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8 CONCLUSAO

Este trabalho procurou demonstrar as estratégias de negociacao utilizados
por uma empresa do segmento de varejo de Sdo Luis e como a analise de
desempenho dos processos envolvidos nas negociacdes podem ser avaliadas. Ficou
conhecido a estrutura organizacional da empresa e o departamento responsavel por
coordenar e gerir as compras da instituicdo pesquisada.

As estratégias de negociacao precisam passar a ocupar um lugar de maior
destaque no desenvolvimento de estratégias gerenciais de qualquer empresa. Nos
casos da empresa de setor varejista, essencialmente voltada para a area comercial,
ficou claro que as estratégias de negociacdo com seus fornecedores sao uns dos mais
importantes conceitos a serem criados e aperfeicoados.

Verificou-se também a dificuldade de se estabelecer metas de desempenho
para os profissionais envolvidos no setor de compras bem como para as relagdes com
fornecedores por eles guiadas. Foi criado entdo nesta pesquisa, padrdo de analise
gue certamente ajudardo a empresa a melhorar ndo somente a se¢ao estudada como
também a empresa de modo geral.

O problema da pesquisa foi verificar se as estratégias de negociacdo
adotadas pelos profissionais de compras com os seus fornecedores na empresa
objeto de estudo séo de fato eficientes. Foi criado entdo um indice de eficiéncia para
que fosse possivel fazer a analise e dentro de dois critérios escolhidos juntamente
com a empresa para avaliacdo das estratégias foi concluido que essas estratégias
apresentam resultados satisfatorios e sao sim eficientes pro cenario que a instituicao
atua.

Foi também percebido e informado ao longo deste trabalho alguns pontos
que precisam de mudancas para que novos e melhores resultados possam ser
alcancados pela empresa. Uma dessas adverténcias foi a baixa avaliacao feita pelo
gestor de compras em alguns critérios de avaliacdo de seus compradores. Sugestdes
para solucdo deste entrave também foram apresentadas apesar de ndo ser o foco
principal desta pesquisa.

Conclui-se que os objetivos tragcados foram alcangcados e que a empresa
estudada, apesar de avalicdo geral positiva, pode ainda melhorar satisfatoriamente

suas estratégias de negociacao, seus processos de compras e o desempenho de seus
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profissionais para atingir resultados ainda melhores. Novos indices de avaliagédo
podem ser criados e aplicados a diversos outros setores da empresa a fim de trazer

equidade de analise e desenvolvimento de perfis para os cargos avaliados.
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APENDICE A - Questionéario de Avaliacdo das Competéncias

Individuais dos Compradores da Empresa

QUESTIONARIO DE AVALIAQAO DOS COMPRADORES
Esta pesquisa tem carater académico e os nomes dos funcionarios ndo serdo divulgados em
nenhuma hipétese.

Considerando a escala a seguir, avalie os seguintes compradores de acordo com os critérios abaixo.
ESCALA

0 — Muito Ruim 1-Ruim 2 — Aceitével 3-Bom 4 — Muito Bom
5 — Excelente
Comprador A — Setor Masculino Comprador B — Setor Calcados
NOTA NOTA
Método e Método e
Organizacao Organizacao
Qualidade do Qualidade do
Trabalho Trabalho
Conhecimento Conhecimento
do Servigo do Servico
Equilibrio Equilibrio
Emocional Emocional
Apresentagao Apresentagao
Pessoal Pessoal
Sociabilidade Sociabilidade
Iniciativa Iniciativa
Discrigdo Discricao
Disponibilidade Disponibilidade
Trabalho em Trabalho em
Equipe Equipe
Comprador C — Setor de Utilidades
NOTA
Método e
Organizacao
Qualidade do
Trabalho
Conhecimento
do Servico
Equilibrio
Emocional
Apresentacao
Pessoal
Sociabilidade
Iniciativa
Discricao
Disponibilidade
Trabalho em

Equipe
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A seguir uma descri¢do detalhadas dos critérios utilizados nessa pesquisa para que o
avaliador entenda com mis clareza o que estéa sendo trabalhado.

Método e Organizacdo — Cumprimento das etapas de trabalho definidas pela
empresa, localizacdo imediata de tarefas sob a sua responsabilidade etc.

Qualidade do Trabalho — Trabalho com poucas chances de erro, cumprimento de
metas estabelecidas etc.

Conhecimento do servico — Comprador ciente das suas responsabilidades, com
vontade de desenvolver-se e que ndo se intimide em buscar as informacfes de que
nao dispde no momento, seja em livros, na internet, com colegas ou qualquer outo
meio que |he ofereca a resposta.

Equilibrio Emocional — E necessario té-lo principalmente diante das inGmeras
cobrancas a que todo o comprador, por conta de sua propria funcao, esta sujeito.
Apresentacao Pessoal — Postura apropriada para o cargo que ocupa e de acordo com
os padrbes da organizacao para qual trabalha

Sociabilidade — Um comprador mantém contatos permanentes com fornecedores,
cliente internos, seus pares, superiores e subordinados e, para isso, precisa dispor de
um alto grau de sociabilidade.

Iniciativa — Nem sempre as atividades estdo explicitas em manuais ou uma
determinada rotina ainda néo foi cumprida. E necessario portanto, ter iniciativa para
executar uma tarefa sem a ordem direta do superior.

Discricdo — Um comprador lida com muito dados sigilosos da prépria empresa, assim
como das empresas fornecedoras, muitas vezes envolvendo elevadas somas de
dinheiro. Sendo assim, ele tem que manter alto grau de discricdo para poder atuar no
cargo.

Disponibilidade — Indiscutivelmente pela propria diversidade de atividades, um
comprador deve ser sempre uma pessoa disponivel, prona para atuar em qualquer
frente que se apresente.

Trabalho em equipe — Capacidade de se envolver com os profissionais da empresa,
independente do setor e conseguir criar ambiente favoravel para desempenho de suas

funcdes bem como atingir objetivos da empresa.
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Apendice B — Questionario de Avaliacdo da Relacédo entre os

Compradore da Empresa e seus Fornecedores

QUESTIONARIO DE AVALIACAO DA RELACAO COM FORNECEDORES

Comprador A

Esta pesquisa tem carater académico e os nomes dos funcionéarios ndo serdo divulgados em
nenhuma hipotese.

Esta pesquisa tem carater académico e os nomes dos funcionéarios ndo serédo divulgados em
nenhuma hipétese.

Considerando a escala a seguir, avalie os seguintes compradores de acordo com os critérios abaixo.
ESCALA

0 — Muito Ruim 1 -Ruim 2 — Aceitavel 3-Bom 4 — Muito Bom
5 — Excelente
Fornecedor A - Schmidt Fornecedor B — Tramontina
MOTA NOTA
Preco Justo Preco Justo
Atendimento Atendimento
Desconto Desconto
Flexibilidade Flexibilidade
Entrega do Produto Entrega do Produto
Qualidade do Qualidade do
Produto Produto
Exclusividade Exclusividade
AssistBncia para Assisténcia para
Devolugdo Devolugdo
Treinamento Treinamento
Frete Frete
Fornecedor C - Britania Fornecedor D - Arno
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MOTA NOTA
Prego Justo Preco Justo
Atendimento Atendimento
Desconto Desconto
Flexibilidade Flexibilidade
Entrega do Produto Entrega do Produto
Qualidade do Qualidade do
Produto Produto
Exclusividade Exclusividade
Assisténcia para Assisténcia para
Devolucdo Devolucdo
Treinamento Treinamento
Frete Frete

Descricao dos Critérios

Preco Justo — Capacidade do fornecedor em apresentar um preco unitario
de mercadoria condizente com valores apresentados no mercado.

Atendimento — Disponibilidade do fornecedor em ir até o encontro do
comprador ou em receber a equipe de compras em seus proprios locais de
negociacao.

Desconto — O fornecedor apresenta ou ndo opcdes de desconto na
negociacdo com o comprador.

Flexibilidade — Capacidade do fornecedor em alterar prazos de entrega ou
condi¢cbes de pagamento quando solicitado pela empresa.

Entrega do Produto — Eficiéncia pra entregar o pedido quando solicitado

Qualidade do Produto — Qualidade das mercadorias negociadas

Exclusividade — Capacidade do fornecedor em oferecer produtos ou op¢cdes
de acordos exclusivas para empresa.

Assisténcia para Devolucdo — Habilidade de o fornecedor retornar
mercadorias que por ventura, apresentem defeito de producao

Treinamento — Possibilidade de o fornecedor oferecer servicos de
treinamento sobre as mercadorias por ele comercializadas.

Frete — Se o fornecedor arca com as despesas de frete ou néo.



