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RESUMO

O marketing tem sido considerado um tema muito importante que esta em
constante desenvolvimento dentro das empresas a fim de manter o
reconhecimento do produto e da marca no mercado, agregando o composto
mercadoldgico, sendo assim analisado tanto o ambiente interno quanto o
externo o qual o produto sera inserido a fim de usar o canal certo para o cliente
certo. No decorrer de seu desenvolvimento, foram surgindo técnicas de se
analisar o cliente, o seu mercado e sua atuacdo a fim de otimizar processos,
alavancando vendas e fidelizando os seus clientes, sejam eles distribuidores,
varejistas e até mesmo consumidores finais. Sabe-se que técnicas e
ferramentas adequadas fazem com que os clientes tenham suas necessidades
e desejos atendidos com produtos de qualidade a um preco competitivo, e que
empresas que investem no pos vendas tem o diferencial de satisfazer seus
clientes, alcancando assim a fidelidade. Desta forma, o objetivo principal deste
trabalho € propor acfes de trade marketing focadas na gestdo de estoques e
distribuicdo que possam contribuir para a fidelizagdo dos clientes em uma
distribuidora de autopecas em cidade do norte do Parana. Conceitos
importantes bem como caracteristicas de Trade Marketing foram citados bem
como conceitos de Gestdo de Estoques, Logistica e Gestdo de
Relacionamento com o cliente, citando o CRM - Customer Relationship
Management a fim de apresentar a relacdo satisfacdo x fidelizacdo. Sendo
assim, viu-se gque uma empresa, seja ela de pequeno a grande porte deve
priorizar as necessidades de seus clientes, conhecendo seu mercado de
atuacdo para que possam atender as suas necessidades e satisfazendo-os.
Para tanto, sugere-se aplicacdo do Trade Marketing como forma de ampliar
mercado, otimizar processos de logistica e ainda, fidelizar clientes.

Palavras-chave: Trade Marketing; Satisfacao; Fidelizacao



ABSTRACT

The marketing has been considered a very important subject that is constantly
evolving within companies to maintain product recognition and brand in the
market, adding the marketing mix, and thus examined both the internal and the
external environment in which the product will be inserted to use the right
channel for the right customer. During its development, techniques of analyzing
the customer, its market and its operations have emerged to optimize
processes, boosting sales and keeping their clients, be they distributors,
retailers and even end consumers. It is known that appropriate techniques and
tools make customers have met their needs and desires with quality products at
a competitive price, and that companies that invest in post-sales has the
distinction of satisfying their customers, thereby increasing the fidelity. Thus, the
main objective of this paper is to present suggestions for improvements,
applying the Trade Marketing in an auto parts distributor in the northern city of
Parand. Important concepts and features of Trade Marketing concepts were
cited and Inventory Management, Logistics and Relationship Management with
the customer, citing CRM - Customer Relationship Management to present the
relationship satisfaction x loyalty.Thus, it was seen that a company, be it small
to large must prioritize the needs of their customers, knowing your market so
that they can meet their needs and satisfying them. For this, it is suggested
applying the Trade Marketing as a way to expand the market, optimize logistics
processes and also retain customers.

Keywords: Trade Marketing, Satisfaction, Loyalty
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1 INTRODUCAO

Desde o surgimento do marketing aos dias de hoje € possivel abranger
diversos conceitos fortemente conectados a ideia de levar as ofertas de valor
agregado aos seus clientes e parceiros. A medida que essa andlise é
relacionada ao desenvolvimento e ao aumento de complexidade do setor
varejista, juntamente com a entrada das multinacionais no setor brasileiro,
verifica-se a necessidade das empresas adotarem estratégias de marketing de
relacionamento adequando as ac¢des as necessidades de seu publico.

Se antigamente, nos primordios do varejo quem tinha o poder na
negociacdo eram as industrias, ap6s o aumento da complexidade do setor,
esta posicao passa para a figura do varejo, baseado no aumento da oferta de
produtos, fazendo com que este pudesse escolher seus fornecedores. Desta
forma as industrias foram forcadas a ter uma nova postura, passando a operar
em conjunto aos responsaveis por vender seus produtos ao consumidor final.

Assim, acdes conjuntas entre equipe de marketing e a equipe de
logistica e producéo acabam por agregar valor a marca e ao produto pois uma
acao de venda junto com uma acgédo de demonstragcédo do produto, uma entrega
eficiente e armazenagem correta do estoque fazem a diferenca, a empresa
ganha em tempo e ainda em vendas.

Atualmente as empresas que nao investirem no seu marketing junto a
logistica, se preocupando em atender eficazmente seus clientes, tenderdo a
perder mercado, nao fidelizando seus clientes frente a agilidade e a criatividade
existente dos concorrentes.

Pode-se dizer que a problematizacdo deste trabalho se baseia nas
acOes de trade marketing contribuir ou néo para a fidelizagdo dos clientes em
uma distribuidora de autopecas, a CIMPARTS - Distribuidora de Pecas
Automotivas, situada no municipio de Cornélio Procopio PR.

Com base no trade marketing e atuacdo das empresas, aquelas que se
utilizarem de acoes de trade marketing de forma correta, focadas na gestéo de
estoques e na distribuicéo tenderéo a contribuir para a fidelizacdo da empresa

junto aos clientes da distribuidora.
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O objetivo geral deste estudo é propor acdes de trade marketing focadas
na gestdo de estoques e na distribuicdo que possam contribuir para a
fidelizacdo dos clientes em uma distribuidora de autopecas.

Neste sentido, os objetivos especificos sao:

a) Definir trade marketing;

b) Definir gestao de estoques e distribuigcéo;

c) Apresentar CRM como forma de gestdao de relacionamento com
clientes;

d) Realizar estudo de caso na empresa Cimparts;

e) Sugerir melhorias para a empresa.

Este trabalho foi realizado com o intuito de verificar e constatar as
principais acdes de trade marketing desenvolvido pela empresa em estudo,
apoiando de forma tedrica fundamentada pelos diversos autores pesquisados,
identificar possiveis melhorias no processo gerencial do setor. Assim, visando
uma contribuicdo académica para a empresa.

O trabalho estéa estruturado da seguinte forma: no capitulo 1, apresenta-
se 0 tema, a problematizacdo, hipétese, objetivo geral e especificos. No
capitulo 2 o referencial teérico com citacBes diretas e indiretas de diversos
autores relacionados ao tema estudado. No capitulo 3, descreve-se a
metodologia utilizada bem como a fundamentacéo tedrica que da suporte aos
métodos de pesquisa, questiondrio para a entrevista e tratamento dos dados.
No capitulo 4 consta a apresentacdo dos resultados, com os dados colhidos
pela andlise da empresa; no capitulo 5, analise e desenvolvimento dos dados
colhidos. No capitulo 6 foram apresentadas as recomendac¢des sobre o estudo
realizado e logo as consideracbes finais sendo seguido das referéncias
bibliograficas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 TRADE MARKETING

2.1.10rigem e Evolucgéo

Em estudos sobre a origem do Trade Marketing internacional, viu se que
n&o tem a definicdo clara onde CASTILLO (2000, apud ARAUJO, 2010) diz que
tal concepcéo surgiu nos EUA na Colgate-Palmolive expressando a integragao
dos departamentos de marketing e vendas.

Ainda, dizem que os primeiros departamentos de Trade Marketing
surgiram e organizaram-se na Europa em meados dos anos 80 em periodo de
crise econbmica onde os varejistas deixaram de lado a estratégia de
crescimento passando a se preocupar com a eficiéncia do canal de
diferenciacdo competitiva. (RANDAL, 1997).

CASTILLO (2000, apud ARAUJO, 2010) afirma que devido a essa
medida o distribuidor teve um papel mais ativo, tendo uma posicéo de lider do
canal como comprador e colaborador diante do fabricante nas suas atividades
de Marketing. Desta forma, véarios fatores levaram ao surgimento do Trade
Marketing como um departamento a mais na empresa, podendo ser citados:

O excesso de marcas e produtos (e a consequente falta de espaco
para exposicdo deles no ponto de vendas), o fortalecimento dos
intermediarios (concentracdo dos varejistas, acesso a informacgéo do
shopperl, automatizagdo das lojas, praticas de ECR2 e
gerenciamento por categorias), a especializacdo dos canais de
vendas e a infidelidade do consumidor. Para a indlstria, tornou-se
claro, entdo, que o0 seu sucesso depende do sucesso de seus
revendedores e passou a tratar o intermediario como diferencial
estratégico de seu negécio (Silva, 2002 & Low; Mohr, 2000, apud
ARAUJO; D Andrea, 2010, p. 33)

No Brasil, o Trade Marketing teve inicio devido as mudancas
econdmicas, politicas e sociais que ocorreram no pais nos anos 90 seguindo o
cenario mundial. Ainda, alguns fatores como o fim do periodo de inflagcéo, a

importancia dos intermediarios e ainda a oferta sendo maior que a demanda
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s&o vistos para ARAUJO (2010) como a base para o desenvolvimento e vindo
a ser um fator estratégico para as empresas.

Assim, AMUI (2010) diz que dos anos 90 até os dias de hoje, com o
aumento da oferta de produto e a abertura de mercado, o crescimento dos
supermercados e conhecimento dos atacadistas fizeram uma série de
mudancas entre a indlstria e o atacado, o varejo e o consumidor, sendo
sustentado pela atuacédo dos profissionais de Trade Marketing em relacdo do
aumento das vendas; do reforco do ponto de vista ao ver que o processo de
desenvolvimento de uma cultura de Trade Marketing é positivo. AMUI (2010)
diz que as empresas tém notado a importancia do Trade Marketing, iniciando
novos processos buscando tal objetivo.

MOTTA et. al. (2008) diz que o Trade Marketing é desenvolvido nas
industrias de bens de consumo primeiramente sendo absorvido por outros
setores com a participacdo em palestras, cursos e seminarios, de fabricantes
de bens de consumo duraveis além de empresas do setor que estéo iniciando

o trabalho de desenvolver departamentos de Trade Marketing.

2.1.2 Defini¢éo

AMUI (2010) afirma que este departamento oferta suporte a empresa na
sua integracdo da estratégia comercial pelo seu direcionamento tatico
comercial, considerando fatores como as especificacdes regionais, o0 mix de
produtos, a precificacdo e o marketing.

Ja ARAUJO (2010) indica que a concepcdo desta atividade nio é
considerada univoca, sendo assim um conjunto de abordagens que juntos
mostram o aspecto do conceito. Isto ocorre por esta atividade estar surgindo e
se desenvolvendo em especial no Brasil.

O Trade Marketing ja era pensado nos anos 90 onde para DAVIES
(1990) ele é considerado a necessidade de abordar o varejista como cliente,
compreendendo suas estratégias e ofertando solugcbes customizadas em prol
de colaboracdo mutua na cadeia de suprimentos. Assim, ele é um processo
estratégico, com objetivo de melhorar a comercializagdo entre varejistas e
fornecedores, tratando o0s varejistas e distribuidores como clientes
intermediarios, afirma D ANDREA (2010).
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Com o passar do tempo, os estudos foram melhorando e este passou a
ser um método integrando estratégia e execuc¢do, englobando uma unido entre
0os membros de diferentes niveis de canal, com um plano de Marketing
compartilhado e gerando valor ao consumidor, sendo entdo responsavel pela
construcdo e pela implementacdo das estratégias das marcas por canal ou
cliente tendo como base o conhecimento do shopper e do varejo, afirma D
ANDREA (2010, p. 76).

MOTTA et. al. (2008) complementa afirmando que:

O Trade Marketing é o Marketing industrial ou B2B, de empresa para
empresa, que possui trés desafios: (i) maximizar o valor oferecido aos
varejistas; (i) garantir que a equacdo de valor oferecida e todas as
atividades para desenvolver o negécio de cada cliente sejam feitas de
forma rentavel para a industria; (iii) dependéncia da concentracao de
clientes em mercados industriais (p. 44)

HAMER (2008) diz que esta atividade € nada mais que aplicar conceitos
do Marketing classico ao consumidor para os canais de vendas e distribuicao,
tendo assim prioridade ao trabalho em equipe no intuito de aumentar as vendas
e consequentemente os lucros. Sendo assim, conclui que o Trade Marketing
tende a mudar a cultura de toda a empresa destacando a representatividade do
varejo, o entendimento profundo do negdcio de cada principal cliente varejista e
a formacéo da equipe de vendas que é capacitada para atuar no novo contexto

do relacionamento com o cliente.

2.1.3 Canais de Marketing e Gestédo da Cadeia de Suprimentos

Muitas empresas conceituam o Trade Marketing como uma estratégia de
fabricante para seus canais intermediarios (distribuidores e varejistas) fazendo
com que estes participem e auxiliem na execucdo e nas acbes necessarias
para promover vendas para o consumidor final.

Isso acontece constantemente porém numa empresa focal, o Trade
Marketing abrange e envolve mais o alinhamento das estratégias do seu canal
de Marketing com todo o canal de distribuicdo tendo seu foco no
relacionamento com os diversos agentes do canal para satisfazer as

necessidades dos usuarios finais.
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Desta forma, o agregado de normas de Marketing e vendas entre seus
fabricantes e seus canais de distribuicdo, no intuito de gerar valores pela
satisfagdo das necessidades, bem como a melhoria da experiéncia de compra
dos shoppers, beneficiam tanto seus clientes bem como fabricantes conforme
as relacdes de poder entre ambos.

MONCZKA et. al. (2002) diz que para melhor entender o tema, é
necessario explicar a cadeia de suprimentos que se responsabiliza em envolver
todas as atividades ligadas com o fluxo e transformacdo de produtos e
informacdes desde o estagio de matéria prima até o usuario final. Assim, as
cadeias de suprimentos sdo ligadas aos fornecedores e usuérios onde cada
usuario é fornecedor da empresa e jusante até o produto chegar ao consumidor
final.

CONSOLLI et. al. (2010, p. 67) diz que o intuito do Marketing & “criar
valor para o consumidor razdo pela qual os processos de construgcdo dos
canais de distribuicdo comecam por essa atividade”. Desta forma, os canais
sdo os meios de se chegar a determinado fim e ndo ao contrario diz RAGAN;
BELL (2008).

Pode-se concluir que as ac¢fes de Trade Marketing sdo vistas como
acOes de Marketing direcionado aos canais para alinhar as iniciativas e
atividades para criar valor e satisfazer os consumidores finais.

CONSOLI et. al. (2010) afirma que vendo as atividades de Trade
Marketing sabe que elas facilitam os negdécios entre os distribuidores e
varejistas, podendo considerar essas atividades como um jeito de melhorar a
gestdo da cadeia de suprimentos e dos canais de distribuicdo. Nao se pode
esquecer que os canais de distribuicdo sdo ligados diretamente a logistica da
empresa.

JA MOTTA et. al. (2008) diz que entre os quatro P’s do Marketing, praca,
distribuicdo, preco e produto, a praca é onde o Trade Marketing contribui mais
através do Trade Marketing Mix.

Complementando KINOUCHI e PIZZINATO (2005, apud MOTTA et. AL.,

2008) esclarecem:

O assunto da distribuicdo é, sem duavida, um dos topicos mais
complexos dentro do composto de Marketing e, por outro lado, um
dos temais mais esquecidos pelos profissionais da éarea. Talvez
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porque o objeto de estudo ndo apresenta o charme da comunicacéo
ou os desafios criativos da geréncia de produto (p. 118).

MOTTA et. al. (2008) ainda diz que o Trade Marketing ndo leva em conta
0s pontos de venda que serdo vistos como uma variavel controlavel do
Marketing, e que os varejistas sdo considerados clientes da industria cabendo
a ela atendé-los na garantia de distribuir seus produtos da melhor forma
possivel para que chegue rapidamente ao consumidor final.

CRAVENS e PIERCY (2005, apud MOTTA et. al., 2008, p.72) diz que ao
elaborar uma estratégia para os canais de distribuicdo, devem ser seguidas

algumas etapas distintas a saber:

- Definir os canais que serdo atendidos e quais os seus papéis de
atuacao;

- Determinar as metas de distribuicdo por canal selecionado;

- Determinar o nivel do servico a fim de atender seus clientes de
forma adequada atendendo as necessidades de cada um.

Ao se falar em grandes varejistas, existe a necessidade de integrar
sistemas a fim de melhorar programas e a logistica da distribuicdo da empresa
bem como os sistemas de gerenciamento de espacos, orientando assim 0s
varejistas sobre quais produtos devem ser estocados, quanto deve ser enviado
para as gondolas e como eles devem ser dispostos na loja.

MOTTA et. al. (2008) afirmam que varias empresas que possuem uma
equipe de vendas precisa e enxuta, vendem seus produtos ao varejo usando
intermediarios como os distribuidores ou atacadistas. As industrias tendem
também a usarem estes canais para agregarem numeros as suas vendas,
complementando e ndo dependendo totalmente dela. Muitas vezes as
industrias os utilizam para chegarem a pontos de venda de dificil acesso ou de
dificil atendimento e com pequeno potencial de vendas, facilitando assim sua
entrada no mercado.

CONSOLI et. al. (2010) diz que ao analisar os tipos de processos de
negocios, deve-se ter ciéncia de que nao é apropriado integrar todos os
processos de negocios em uma cadeia de suprimentos, mas somente naqueles
que agregam valor a empresa. Para tanto, as atividades do Trade Marketing

devem analisar o valor ndo devendo deixar para tras a ligagcdo entre outros
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processos de negdcios ou areas. Um exemplo € nos grandes varejistas que se
nao planejado, faltam produtos para os consumidores finais frente ao grande
estimulo realizado pelo departamento de Marketing.

LAMBERT (1998, apud Consoli et. al, 2010, p.70) apresentam a

classificacdo quanto aos tipos de negoécios nas cadeias de suprimentos:

0O Processos gerenciados, que sdo aqueles vinculos nos quais a
empresa focal integra um processo com um ou mais
fornecedores/clientes, o que pode ser feito em colaboracdo com
outros membros da cadeia de suprimentos (SC);

O Processos monitorados, que sdo aqueles processos que ndo sao
criticos para a empresa focal. Entretanto, é importante para a
empresa focal que esses processos sejam integrados e gerenciados
apropriadamente entre outras empresas da rede;

O Processos n&o gerenciados sdo vinculos da empresa focal em que
ela ndo estéd ativamente envolvida e ndo € criticos o suficiente para
serem aplicados recursos para monitora-los. Nesses casos, a
empresa focal confia nos demais membros da cadeia no
gerenciamento desses processos ou devido a falta de recursos,
apenas os deixam para outras empresas gerenciar;

O Processos vinculados com os membros da cadeia, que sao
processos entre membros da cadeia da empresa focal com empresas
ndo participantes da cadeia. Esses vinculos (links) de processo néo
sao considerados na estrutura da SC da empresa focal, mas podem
influenciar o desempenho da empresa focal e da cadeia como um
todo. (Apud. Cénsoli et. AL., 2010, p.70).

Deve-se considerar a forma de integracao interna dos processos que se
relacionam com a coordenacéao entre funcdes de todo trabalho necessério para
se completar a atividade que gera valor a empresa e ao produto afirma
CONSOLI (2010).

MOTTA et. al. (2008) afirma que mesmo que inUmeras empresas
realizem a exceléncia funcional, sdo poucas as que conseguem integrar
internamente o processo de forma efetiva.

Ainda, as estruturas empresariais passaram por algumas alteracdes a
fim de responder aos negécios que tem surgido resultantes da mudanca que
ocorreu no varejo.

As empresas entdo precisam pensar nos departamentos internos como
partes que se relacionam, interligam para que o trabalho possa se focar nas
vendas de seus produtos. Os departamentos de Marketing, Logistica e Vendas,
ligados ao de Trade Marketing elevam o nivel de servico prestado aos
varejistas e ao consumidor final.

As equipes de vendas entdo passam por novos indicadores de

desempenho referentes a andlise de todos os departamentos, possibilitando
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maiores e informacdes mais precisas relacionadas ao atual mercado varejista,
shoppers, stakeholders, bem como todos os interessados na empresa, e 0s

gue interferem ou sofrendo da mesma.

2.1.4 Planejamento e Implementacao de Trade Marketing

O Trade Marketing é considerado uma area em expansdo e pode
divergir em seus conceitos relacionados a planejamento e implementacdo em
uma empresa. A cada dia este conceito vem inovando ganhando mais espaco
no cenario empresarial.

ARAUJO et. al. (2010) diz que um dos maiores dilemas do gerente de
Trade Marketing € ter que escolher entre uma estrutura de canal e a sua
categoria, estrutura local ou regional. Para tanto, deve o gestor entender se a
estratégia é focada na marca ou no canal, logo se analisa o grau de maturidade
da empresa, o seu nivel de atividade e investimento no ponto de venda.

MOTTA et. al. (2010) afirma que a complexidade da empresa é definida
baseada no portfélio de produtos, na sua abrangéncia regional, no nimero de
canais de distribuicdo e no numero de acdes de pontos de venda que serdo
implementados. Sendo assim, a estrutura de Trade Marketing deve
desenvolver junto com o faturamento da empresa.

ARAUJO et. al. (2010) diz que o Trade Marketing deve se reportar a
area de vendas quando da existéncia de uma estratégia comercial bem
planejada e necessitar de suporte para sua implantacdo. Este modelo traz
agilidade ao executar e operar por conta da subordinacdo a uma Unica area,
minimizando o grau de conflito.

Mas vendo de outra forma, o Trade Marketing tende a ser reportado
diretamente ao Marketing em situagcbes em que a empresa Nnao PosSui
estratégias comerciais de alta complexidade, fazendo com que o trade tenha
um papel a operacionalizar das agoes.

Assim, MOTTA et. al. (2006, p. 103) afirma que:

Cabe ao departamento de Trade Marketing coordenar a
implementacdo dos planos de Marketing por canal de distribuicéo.
Isso implica comunicar as campanhas de Marketing e o lancamento

de novos produtos para a equipe de vendas e para os clientes e
informar como devem ser executadas em cada ponto-de-venda
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atendido pela empresa: quais materiais promocionais devem colocar
em cada canal de distribuicdo, quais promocdes associar a
campanha para assegurar 0 maximo de sua efetividade e assim por
diante.

Enquanto o Marketing avalia o desempenho dos planos de Marketing e
ainda o lancamento de produtos junto aos clientes e consumidores finais, o
Trade Marketing deve avaliar junto com os canais de distribuicdo e shoppers,
sugerindo melhorias quando houver necessidade.

MOTTA et. al. (2006 p. 103) diz € necessario os departamentos de
Marketing e vendas trabalharem em conjunto, onde as estruturas de ambos
passam por mudancas para responder ao novo cenario de negécios.

Assim, ARAUJO et. al. (2010, p.156) conclui que “o Trade Marketing
emerge como uma area que nao se sustenta nem por vendas, nem por
Marketing onde enquanto a equipe de Marketing ndo tem experiéncia e
vivencia de varejo suficiente, a equipe de vendas nao possui uma direcéo
estratégica e mercadoldgica, porém possui comportamento tatico, visando
alcancar os resultados desejados no fim do més.

O perfil profissional do gestor de Trade Marketing é representado por ter
habilidades, competéncias e atitudes distintas dos profissionais que atuam com
0 Marketing ou apenas com vendas.

AMUI (2010) complementa dizendo que para implantar uma funcédo de
Trade Marketing ndo basta saber o essencial sobre cada um de seus
subsistemas como shopper, promoc¢des, eventos e plano integrado. Se a
empresa ndo conhecer a necessidade da filosofia de Trade Marketing, ela teré
gue disseminar a visdo e buscar apoiadores e para sua implantacdo deve

seguir algumas condi¢cdes como:

a- Ampliar a visdo sobre o que € a funcéo do Trade Marketing na
empresa,;

b- Disponibilizar informacéo interna quanto externa;

c- Definir como a funcéo seré estruturada;

d- Alinhar a expectativa da empresa de acordo com o planejado.

Quando tais condicbes sdo cumpridas, AMUI (2010) afirma que

maximizam as chances do sucesso, desenvolvendo pessoas capazes de
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realizar a funcdo organizacional. Assim, as empresas poderdo estruturar
gradualmente a sua cultura, sem que fique de lado o mais considerado aspecto
que o Trade pode ofertar que é o apoiar a empresa em prol da execucdo

comercial perfeita.
2.2 MARKETING DE SERVICOS E RELACIONAMENTO

O marketing de servicos apresenta-se atualmente como uma matéria
fundamental para as empresas modernas, seja no segmento do Business to
Business®, seja no varejo de servicos ou por meio de ampla gama de servicos
diariamente prestados a inumeros clientes, as empresas sdo obrigadas a
repensar continuamente sua forma de atuacéao, diz LOVELOCK (2003).

Assim, pensar em marketing de servi¢cos é pensar em valores atraves de
desempenho, valorizando pessoas, o marketing interno, os relacionamentos
estabelecidos com clientes e parceiros. E realmente entender as expectativas e
necessidades dos clientes, através da transformacdo oferecida pelo servico
prestado.

Desta forma é preciso conhecer servicos, e KOTLER (1999, p.190)
define Servigcos como “toda atividade ou beneficio, essencialmente intangivel,
gue uma parte pode oferecer a outra e que nao resulte na posse de algum
bem.”

Para NICKELS E WOOD (1997, p.162), “servigos sao produtos
intangiveis, que buscam satisfazer as necessidades dos consumidores. O
sucesso no marketing de produtos intangiveis depende da habilidade de provar
aos consumidores que o servico ou a ideia oferece beneficios reais.”

O marketing de servicos também pode ser definido como um campo de
investigagdo recente estando ainda em fase de construgéo, onde as empresas
de servicos sao fundamentadas em equipamentos ou sobre mao-de-
obra/pessoa. Procura estudar os fenébmenos e fatos que ocorrem na venda de

servicos?.

! Business to Business — neg6cios para negocios
? Retirado do site www.1tol.com.br. Acessado em 10/01/14.
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Ja os servicos podem ser definidos como todos os fatores do composto
do marketing, auxiliando a organizacdo a atender a demanda de mercado para
seus produtos, através dos servigos de pesquisa de mercado.

Ainda KOTLER (1999, p. 395), “para se elaborar um programa de
marketing, a empresa deve examinar quatro caracteristicas principais dos
servicos. S&o elas: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade,
perecibilidade”.

Os servigos sao intangiveis, para NICKELS e WOOD (1997, p. 163),
porque “nao podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes
de serem comprados. E para reduzir a incerteza, 0s compradores procuram
“sinais” de qualidade de servigos”.

Sao inseparaveis daqueles que os fornecem, sejam pessoas ou
magquinas, sua producdo e consumo sdo simultaneos. O servico é produzido
na presenca do cliente, a interacdo fornecedor-cliente € um aspecto especial
do marketing de servico.

Os servicos sdo variaveis e sua qualidade depende do que a
proporciona e também da forma a qual sdo proporcionados e, para garantir o
controle de qualidade, as organizacbes também podem oferecer aos
empregados, certos incentivos enfatizando a qualidade.

Sao pereciveis por ndo poderem ser estocados para vendas ou uso
futuro. Quando a demanda é constante, o fato de os servigcos serem pereciveis
nao causa maiores problemas, mas quando é flutuante, os problemas podem
ser graves.

Ainda KOTLER (1999, p. 456), define que para o marketing de servigos
exige mais que o marketing tradicional, requer tanto o marketing interno como o
marketing interativo.

JA no marketing interativo, segundo KOTLER (1999, p. 459), “a
qualidade de servico percebida depende enormemente da qualidade da
interacdo comprador-vendedor. A qualidade depende tanto de quem presta o
servigo quanto da qualidade do servigo em si”.

Segundo GORDON (1998, p. 16), o objetivo das empresas e de seus
lideres, portanto, “deveria ser elevar o valor de seus relacionamentos” com
todos aqueles que compdem os negocios da empresa. Ainda, o autor afirma

que, o marketing de relacionamento é o processo continuo de identificacdo e
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criacdo de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de
seus beneficios durante uma vida toda de parceria.

KOTLER (1998, p. 139) reforca essa ideia ao afirmar que “[...] todos os
clientes sdo importantes, mas alguns sdo mais importantes que os outros [...]".
Assim, a criacdo destes novos valores se da através do relacionamento
envolvendo a empresa e o cliente, buscando a sua confianga a cada contato
estabelecido.

J4& VAVRA (1992, p. 26) diz que o marketing de relacionamento €&
adotado para fornecer um produto ou servico de qualidade. Ele requer um
compromisso organizacional para as técnicas de pds-marketing.

Além de oferecer produtos, e prestacdo de servicos, o marketing de
relacionamento tende a firmar o contato, adquirindo a confianca e o carisma de
seus clientes efetivos e a prospectar.

VAVRA (1992, p.30) diz que: “que perder um cliente insatisfeito pode ser
mais prejudicial do que parece; um cliente magoado pode transmitir suas
gueixas a outros nove clientes atuais ou potenciais, multiplicando por nove o
grau de insatisfagao”.

GORDON (1998, p. 32) diz que o marketing de relacionamento tem

como objetivos:

a) Criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre
0 produtor e o consumidor;

b) Reconhecer o papel fundamental que os clientes individuais
tém ndo apenas como compradores, mas na definicdo do valor que
desejam;

C) Reconhecer o valor dos clientes por seu periodo de vida de
consumo e ndo como clientes ou organizac¢des individuais que devem
ser abordados a cada ocasido de compra; e

d) Procurar construir uma cadeia de relacionamentos dentro da
organizacgao para criar o valor desejado pelos clientes.

Ainda, VAVRA (1992, p. 33) diz que o marketing de relacionamento ndo
pode ser considerado um milagre, devendo ser incorporado na declaracéo da
missdo da empresa, reforgcando a sua importancia.

Um profissional de marketing deve analisar quais os clientes que sao
favoraveis manter certo tipo de relacionamento, com qual isso ndo é desejavel

e que tipo de relacionamento deve incentivar. Frequentemente os clientes que
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as empresas mais valorizam sdo aqueles com os quais elas nao deveriam mais
fechar negocios.

O profissional de marketing, segundo GORDON (1998, p.26) tem dois
papéis: “ldentificar os clientes com os quais a empresa deve manter e
aprofundar os relacionamentos e defender as mudancas necessarias dentro da

empresa para que isso aconteca’.

2.2.1 CRM - Customer Relationship Management

Segundo GASET (HSM: p.116), CRM (Customer Relationship
Management) é “um sistema que auxilia as empresas a conseguir informacdes
e reuni-las, sendo elas sobre os clientes que ja possui, sendo assim
disponiveis a todos os funcionarios, por meio de um conjunto de ferramentas”.

O CRM é um meio amplo de administrar e gerenciar o relacionamento
com seus clientes e principalmente os em potencial, assim ambos tem
beneficios duradouros. Os sistemas de CRM atuais capacitam a empresa a
obter informacgdes referentes as interacbes com clientes e também realiza a
integracao de toda fungéo relacionada a cliente e ponto de dados.

GREENBERT (2001, p.31) afirma que o CRM é um aglomerado de
processos e ainda tecnologias a fim de administrar relacionamentos com
clientes tanto efetivos quanto potenciais e ainda com parceiros de negécios
através do marketing, vendas e servicos, sendo independente o canal de
comunicacao.

Segundo BROWN (2001, p.11) o CRM permite que:

Uma empresa aborde todos os tipos de clientes que ela atendeu ou
atende em momentos diferentes de seu ciclo de vida, que escolha o
programa de marketing que melhor se enquadre com o ponto de vista
de um cliente em relacdo a empresa e sua vontade de comprar 0s
servicos e produtos oferecidos.

Ainda GREENBERG (2001, p.33), CRM ¢ “uma ferramenta que, por ser
voltada ao entendimento e antecipacdes das necessidades dos clientes atuais
e potenciais de uma empresa, consegue mensurar a importancia das
informacdes existentes dentro destas e utiliza-las como ferramenta de

identificacdo e diferenciagdo de cada cliente, criando condi¢cdes para
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programas de fidelizacdo eficazes com resultados tangiveis. Significa saber
dele bem mais que apenas seu volume de compras com a empresa, mas
compreender o que influencia suas decisdes, quais sao suas necessidades e
caréncias comerciais.

O CRM ¢é considerado uma estratégia de marketing denominada one to
one® sendo muito mais que marketing; Assim se diz que é um tipo de filosofia
empresarial de gerenciamento de relacionamento com o cliente que visa
aumentar os lucros e garantir a lealdade, uma vez que na medida em que se
tem maior conhecimento do cliente, as vendas crescem, ja que a empresa sabe
exatamente do que ele precisa e deseja (ANDERSON & KEER, 2001).

Desta forma, PEPPERS e ROGERS (2000, p. 37) dizem que: “torna-se
possivel potenciar cada contato com o cliente feito através de diferentes
canais, utilizando a tecnologia para fundamentar estes relacionamentos em
processos consistentes e informag¢des Unicas, disponiveis para todos o0s
departamentos”.

Ela integra processos, sistemas, empresas, pessoas e a propria cultura
da empresa, buscando melhorar processos internos e ainda aumentar a
percepc¢éao de valores dos clientes relacionados ao fornecedor.

Ao implantar o CRM vé-se que ele é um processo e ndo somente um
projeto, tendo muitas mudancas de conceitos que acontecem dentro da
empresa, podendo a empresa usar informacdes precisas e reais permitindo
vender aquilo que o cliente realmente precisa.

Do lado positivo, os clientes com sistemas de CRM bem-sucedidos
informam maiores lucros; menores custos para atrair e reter clientes; maior
lealdade dos clientes e fluxos de trabalho mais faceis e enxutos. Entre as
vantagens especificas citadas, temos segundo PEPPERS E ROGERS (2000,
p. 48)

Mais servicos direcionados ao cliente e em tempo habil
Maiores receitas por cliente

Maior sucesso nas vendas simples e cruzadas

Ciclos de vendas equilibrados

Operacdes mais eficientes do centro de atendimento

% One to one — um cliente por vez — consiste na venda de tantos produtos e servigos quanto seja possivel a
cada cliente.
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. PrevisGes de venda de melhor qualidade
. Menos problemas com clientes
. Decisfes de marketing baseadas em melhores informacdes

2.2.2 Tipos de Tecnologia de CRM

Segundo GREENBERG (2001, p. 48), ha trés segmentos em que o CRM
se faz presente: operacional, analitico e colaborativo.

- CRM Operacional: uso da tecnologia da informacédo a fim de se ter
eficiéncia no relacionamento do cliente com a empresa, afirmando que estao
entre os produto do CRM operacional a propria automacao das vendas.

No segmento de CRM no estilo ERP (Enterprise Resource Planning®),
encontram-se funcdes que envolvem servicos a clientes; gerenciamento de
pedidos; faturamento e cobranca; e automacdo e gestdo de marketing de
vendas.

- CRM Analitico: € nesse segmento que ocorrem a captacao,
armazenagem, extracdo, processamento, interpretacdo e apresentacdo dos
dados do cliente a um usuario, contém toda inteligéncia do processo, logo,
cuida de toda estratégia de diferenciacdo dos clientes, objetivando acompanhar
hébitos dos clientes, identificar suas necessidades e tornar a relagéo facil e
conveniente, para a busca de sua satisfacéo e fidelidade.

Identifica e acompanha diferentes tipos de clientes (entre maior valor,
maior potencial e mesmo 0s ndo rentaveis) dentro da carteira de clientes de
uma empresa e de posse destas informacdes, determina qual estratégia
seguira para atender as diferentes necessidades dos clientes identificados, por
isso determinado de analitico (GREENBERG, 2001).

- CRM Colaborativo: Trata-se do centro de comunicacdo, da rede de
coordenacao que fornece os caminhos para clientes e fornecedores. Abrange
as fungbes de CRM que provéem pontos de interagdo entre cliente e canal.

Assim, GREENBERG (2001, p. 55) afirma que é a automacdo e a
integracdo entre todos os pontos de contato do cliente com a empresa. Esses

pontos de contato devem estar preparados para interagir com o cliente e

* Planejamento de Recursos Empresariais
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aproveitar as informacdes levantadas pelos sistemas do CRM Operacional.
Consideram-se exemplos dentro dessa categoria, recursos disponibilizados
através de portais (na Internet) e também de call centers.

Abaixo, tem-se a estrutura de cada tipo de tecnologia de CRM:

CRM Operacional — CRM Analitico
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uD



26

2.2.3 O Ponto de Vista Tecnologico

O relacionamento entre um cliente e a empresa torna-se benéfico,
quando os clientes oferecem informagfes em retribuicdo aos servicos
personalizados que atendem as suas necessidades individuais (ANDERSON &
KERR, 2001).

ANDERSON & KERR (2001, p.168) dizem que o CRM é um software
que captura, processa, analisa e distribuem dados, como nos outros sistemas,
porém o cliente é o centro do modelo de dados e todos os relatorios e
consultas tém o cliente como porta de entrada, integrando os modulos de
automacao de vendas, geréncia de vendas, telemarketing e televendas, servi¢co
de atendimento e suporte ao cliente, automacdo de marketing, ferramentas
para informacdes gerenciais, Web e comércio eletrénico, possibilitando tracar
estratégias de negdcios voltadas para o entendimento e antecipacdo das
necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa.

2.2.4 Aplicacdes do CRM

O CRM envolve a integracdo de varias tecnologias, desde telefonia e
Internet, até aplicativos de hardware e software que atendem as éareas de
vendas, e suporte a pés-vendas — servico ao cliente, como segue:

Apoio para gerenciamento de vendas:

- calendario e agendamento de contatos/visitas;

- gerenciamento de contatos e contas;

- controle de comissionamento;

- gerenciamento e emissao de propostas;

- gerenciamento e assinalamento de territério;

- relatorios de despesas com vendas em cada fase do processo;

- apoio direto para o pessoal ligado ao marketing.

Apoio para atividades de marketing:

- planejamento, execucdo e analise de campanhas de marketing sejam

de maneira tradicional ou baseada na WEB;

® Tirado de www.1tol.com.br, em 12/01/14
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- aquisicao e gerenciamento de listas de clientes;

- instrumentos para confec¢ao de orgamentos e previsao;

- enciclopédia de marketing; e,

- rastreabilidade, distribuicAo e gerenciamento das oportunidades
qualificadas de negocios.

Apoio a pés-vendas e servi¢os ao cliente:

- servi¢o de suporte ao consumidor;

- database de suporte contendo informacdes para solucdo da maioria
dos problemas corriqueiros;

- agendamento para visitas externas de atendimento no campo;

- nivel de servicos por contrato;

- gerenciamento das requisi¢cdes de servicos;

- integracdo direta entre tipo de servicos e a rede de prestadores de
servigos do seu negécio;

- ferramentas gerenciais;

- captacao de pedidos e cotacdes; e,

- perfil do consumidor

2.2.5 Caracteristicas de Um Projeto de CRM

Além do telemarketing ativo e receptivo, for¢ca de vendas informatizado,
terminais de pontos de venda e canais virtuais bem como outras formas, a
implantacdo de um CRM se realiza para materializar a estratégia.

A empresa deve assegurar que cada atividade que tem relacdo com o
contato com o cliente seja parametrizada em suas diversas pontas do
atendimento, existindo a retroalimentagdo do banco de dados e o
acompanhamento até o fim do ciclo da vendas, afirma PINTO (2000).

Para a busca centralizada dos dados cadastrais e contatos realizados
com as empresas, deve-se transmitir para o banco de dados de marketing que
permite conhecer o perfil do cliente, apontando ameacas e oportunidades
sinalizadas através de reclamacdes, de um pedido de mais informacdes, de um
pedido acompanhado de uma referéncia ao preco diferenciado do concorrente,
de uma insinuacdo que o concorrente esta prestando mais servicos, ou de que

a empresa estd ampliando a sua producao.
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As empresas, cada dia mais, estdo concentrando-se em oferecer
servicos aos seus clientes, pois entendem de que a lealdade dos clientes
diminui a sua dependéncia da inovacdo de produtos e servi¢cos, e as tornam
menos suscetiveis a guerra de precos, complementa PINTO (2000).

S&o caracteristicas significativas em um projeto de CRM afirma PINTO
(2000, p. 86):

Reduzir os custos de vendas e de servicos;

Otimizar os processos de atendimento;

Obtencédo dos ganhos de imagem;

Geracdo de novos e interessantes negocios;

Captacédo de feedback sobre produtos e servi¢os; e,

Avaliacdo de tendéncias no auxilio para a tomada de decisfes
estratégicas.

O CRM faz com que haja o surgimento do relacionamento
individualizado com os clientes no intuito de aumentar os indices de satisfacdo
e aumento de rentabilidade identificando os melhores clientes e propiciando a
estes o mais alto nivel de servico.

Implantar o quanto antes o projeto de CRM, afirma PINTO (2000, p. 89)
€ uma questdo de manter a competitividade, pois os clientes foco da atencao
de tantas empresas aumentam, dia a dia as usas expectativas e ndo se
contentam simplesmente com um acesso rapido e facil, a qualquer hora as
centrais de atendimento. Também n&o aceitam mais o atendimento cordial e
gentil sem nenhum poder de decisdo. Os clientes desejam lidar com quem
pode resolver problemas e oferecer solucbes melhores e mais criativas.

Assim, o CRM tem o intuito de auxiliar na otimizagdo da performance
das éareas de televendas, atendimento obtendo informacdes para diversos
setores da empresa.

Portanto, seu objetivo final € obter relacionamentos de longo prazo com
o consumidor final, compreendendo suas necessidades e preferéncias e, como
resultante, agregando valor a empresa e ao proprio cliente.

Para obter sucesso na implantagdo de um sistema informatizado de
CRM, devem-se observar, de forma generalizada, alguns cuidados como
afirma Gorz (2007)°%:

®Jo3do Arnoldo Gorzhttp://www.solusoft.com.br/documentos/INFO_SISGESEMP.html, 2009,
acessado em 05/01/2014.
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a) evitar o foco excessivo em tecnologia; os recursos tecnoldgicos
devem ser disponibilizados na medida em que as pessoas estiverem
preparadas para uséa-los.

b) conscientizar os colaboradores da organizacdo da importancia em
aplicar todos os principios do CRM e motiva-los e treinad-los para a boa
utilizac&o dos recursos tecnoldgicos disponibilizados para isso;

c) ndo focar o processo simplesmente em reducdo de custos e
fidelizacdo do cliente com os meios mais baratos, mas sim, conquistar a
fidelidade do cliente com um bom atendimento e facilidades para o cliente, seja
ele o usuario final, seja ele o representante ou distribuidor da empresa, de se
relacionar com a empresa, possibilitando acesso a informacdes de melhor
qualidade, facilidade de compra e de comunica¢cdo com a empresa, economia
de tempo e de dinheiro, eliminacédo de solicitacdes de dados redundantes, etc.
Em suma, facilitar o processo de fazer negdcios com sua empresa 0S

beneficios para a empresa virdo como consequéncia.

2.2.6 Gerenciamento de Clientes

Para um bom gerenciamento de clientes, recomenda-se aplicar alguns
principios-padrao, conforme GORZ (2007):

a) Estratégias de gestao de clientes: determina quais clientes gerenciar,
quando por meio de que canais. Esta intimamente ligada a decisdo de quais
modelos de gestao de clientes a empresa quer utilizar;

b) Modelos de gestdo de clientes: sdo os processos pelos quais 0s
clientes serdo identificados, mantidos e desenvolvidos. Esses modelos
garantem a aplicacdo da estratégia e de seus beneficios. Em geral os modelos
permanecem praticamente imutaveis, enquanto que as estratégias de gestdo
de clientes modificam-se;

c) Infraestrutura de gestéo de clientes: sao sistemas, dados, processos e
medidas detalhadas que permitem aos modelos de gestdo de clientes
concretizarem estratégias especificas;

d) Pessoal: sdo orientacbes de como os membros da equipe sao

recrutados, treinados, organizados, gerenciados, motivados e recompensados
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para oferecer infraestrutura e trabalhar dentro dos modelos de gestdo de
clientes com o intuito de concretizar as estratégias dessa gestéo; e

e) Programa de gestdo de clientes: consiste em uma série de projetos
que implementam uma nova abordagem em diferentes dominios, com
diferentes objetivos em etapas diferentes do ciclo de relacionamento visando a
implementacgéo da gestéo de clientes.

Gerenciando seus clientes através deste sistema, requer uma boa
alimentacdo do sistema, ou seja, informacdes reais e atualizadas sobre cada
negociacdo, cada contato e cada produto assim, a empresa tera como realizar
planejamento de contatos, de vendas e de prospecc¢ao, ganhando cada vez

mais a confiancga de seus clientes e fidelizando-os.

2.3 LOGISTICA

2.3.1 Logistica Empresarial: Uma Abordagem Historica

A palavra logistica tem o significado de alojar, afiirma FERREIRA E
ALVES (2006), sendo de origem francesa e associada ao suprimento,
deslocamento e acantonamento de tropas tendo assim sua origem relacionada
a operac0Oes militares.

Sua importancia se deu no ano de 1980 em diante nos paises
considerados desenvolvidos, ocorrendo na década de 90 nos outros paises em
pleno desenvolvimento.

Hoje, a logistica é vista e encarada como um dos principais fatores e
fundamentais elementos dentro de uma estratégia competitiva nas empresas
tendo GASNIER (2002) um conceito comum processo que consiste no
planejamento, na execugdo e no controle do fluxo e na armazenagem dos
produtos, considerando a forma eficaz e eficiente ao se pensar em tempo,
tendo uma qualidade maior e reducdo nos custos, atendendo seus clientes da
forma necessaria e esperada.

Pode-se afirmar que a logistica significa o abastecimento dos clientes,
necessitando aprimorar conceitos e técnicas buscando assegurar a

disponibilidade, a quantidade, o preco e a qualidade do produto a ser entregue,
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buscando o Iugar correto e o0 minimo de avarias possiveis, e
consequentemente atendendo o cliente perfeitamente.

Segundo POZO (2004) a logistica é fundamental para que a empresa
tenha um sucesso, pois ela € uma nova visdo empresarial, direcionando o
desempenho das empresas e tendo como meta a reducéo do lead time entre
os pedidos, a producdo e a demanda, fazendo com que o ciente receba seus
bens no tempo certo com um preco acessivel e competitivo.

Até os anos 40 as empresas possuiam como caracteristicas principais a
alta producédo, a capacidade baixa de distribuir, a despreocupacédo com custos
e a falta de conceituar a logistica. J& durante meados dos anos 50, 0s
mercados eram muito restritos onde o nivel de servigo e a satisfacao do cliente
nao eram consideradas e ndo existiam, ndo tendo assim a intencdo de tornar
as empresas e organiza¢des competitivas no mercado.

Ao iniciar a década de 50, surgiu um ambiente considerado favoravel
para novidades de pensamento administrativo, ocorrendo a decolagem na
teoria e pratica da logistica. Entre tal ano e 1965, surgiu 0 conceito entdo de
logistica empresarial, buscando incentivar novas atitudes do consumidor e
ainda a desenvolver conceitos de andlise de custo total, se preocupando com o
servigo ao cliente e com seus principais canais de distribuicéo.

Entre os anos de 1950 e 1960 inimeras tecnologias surgiram, como o
computador que fez desenvolver o mundo dos negécios. POZO (2004) afirma
que nesta fase, varios modelos que analisava problemas logisticos surgiram,
controlando estoques e se tornando uma das ferramentas principais para se
lidar com problemas relacionados a esta area.

A logistica empresarial entdo decolou entre os anos de 50 a 75,
passando por um periodo de decolagem devido a alteragBes nos seus padrdes
e nas suas atitudes de demanda dos consumidores, devido a pressdo por
melhores custos nas industrias e na necessidade de atender o cliente de forma
eficaz.

BALLOU (1993) afirma que as condi¢cdes econdmicas que serviram de
base para que a logistica se desenvolvesse foram pautadas em quatro
condi¢cbes-chave sendo as alteracdes nos padrdes e atitudes da demanda dos
consumidores, pressao por custos nas industrias, avanco na tecnologia dos

computadores e influéncias do trato com a logistica militar.
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Apoés a década de 80 a logistica acabou se desenvolvendo de maneira
forte devido ao aumento da demanda causada pela globalizagdo, pelas
alteracbes na estrutura da economia no mundo e pelo desenvolvimento
tecnoldgico.

Hoje, a logistica pode ser vista e considerada perfeita, devendo haver a
integracdo da administracdo de materiais no seu total com a distribuigcéo fisica
dos produtos, tendo o cliente a plena satisfagéo.

2.3.2 Logistica Empresarial no Brasil

Segundo AVILA (2005) afirma que existem trés fatos que interferem no
desenvolvimento da logistica sendo a informacédo, os meios de comunicacéao, a
regulamentacdo governamental e ambiental.

No Brasil existe a fase de transicdo baseado na logistica onde alguns
setores viram a sua representatividade bem como o0s conceitos de
gerenciamento da logistica tem sido pouco utilizado e analisado.

RODRIGUES (2004) diz que a area de logistica vem crescendo cada
vez mais devido ao comércio liberado, a privatizacdo, o MERCOSUL atuante e
a estabilidade financeira que o mercado tem enfrentado. Ja para AVILA (2005),
o Brasil esta pouco desenvolvido no setor de logistica e alguns setores ja
reestruturaram suas atividades como o0s setores automobilisticos, de
mineracao, de exportacdo de produtos agricolas e no comércio de varejo.

A ndo implantagdo de forma correta e efetiva de conceitos logisticos no
Brasil se d& devido a inumeros desafios, tais como: a falta de recursos fisicos e
sua infraestrutura, atraso na tecnologia da informacéo, falta de profissionais
atuantes e totalmente capacitados para exercerem suas funcoes.

Dentre todos estes itens, grandes sé@o as expectativas e as perspectivas
do desenvolvimento da logistica no Brasil, onde a privatizacao podera contribuir
para a economia brasileira.

MARTINS et al (2000) afirmam que hoje as empresas brasileiras tiverem
ciéncia da importancia e da representatividade da logistica para a economia e
para o seu pleno desenvolvimento e por este motivo ela vem sendo usada cada

vez mais no mundo dos negdcios.
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FERREIRA e ALVES (2006) entdo diz que um fator que contribuira para
expandir a logistica no Brasil € converter a associacdo de atacadista e distribuir
de loja de varejo propria e das redes varejistas em centros de distribuicao.

Nos ultimos anos, a logistica ainda se encontra em defasagem se
comparada aos paises industrializados, a fim de reverter essa situagao, se faz
necessario o Brasil reduzir as diferencas tecnoldgicas baseados aos paises
industrializados bem como realizar a intermodalidade no processo atual de

logistica no Brasil.

2.3.3 Atividades que Integram a Logistica

Dentro da logistica existem inumeras atividades, classificadas como
primarias e secundarias por CHING (1999), a fim de desempenhar a sua
funcdo de modo que satisfaca as necessidades da empresa. Segundo o autor,

algumas merecem serem citadas ao considerar as empresas como:

2.3.3.1 Roteirizacao de veiculos

Segundo BALLOU (1993) o administrador do setor de logistica encontra
problema em escolher qual a melhor forma de distribuir os produtos,
formulando uma rota que o motorista deverd seguir, buscando a minima
distancia, menor tempo ou ainda, combinacdo melhor dos dois itens.

CHING (1999) diz que o uso da matematica programavel em
computador acabam auxiliando para resolver este problema, sugerindo assim
uma aplicacdo de um método, escolhendo o caminho mais curto, ganhando
tempo e consequentemente diminuindo custos.

Desta forma, BALLOU (1993) afirma que deve ser considerada algumas
restricbes tanto da capacidade de suprir o ponto de origem quanto das
necessidades de produto no destino, considerando custos relacionados aos
caminhos opcionais.

Assim, o intuito € obter a melhor rota, carregando a tempo, atendendo as

necessidades dos clientes e otimizando processos para a reducao de custos.
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CHING (1999) diz que a empresa tem de considerar todo tempo
referente a parada para alimentagéo e os imprevistos e contratempos para que
o planejamento néao de errado.

BALLOU (1993) afirma entdo que um roteiro deve ser formado,
considerando o formato de uma pétala de margarida, evitando que as rotas se

encontrem e devendo seguir alguns passos:

1. Inicie o agrupamento pelo ponto (parada) mais distante do
depésito. 2. Encontre o préximo ponto, tomando o ponto disponivel
gue esteja mais perto do cento dos pontos no grupo. Agregue esse
ponto ao grupo (veiculo), caso a capacidade do veiculo ndo tenha
sido excedida. 3. Repita 0 passo 2 até que a capacidade do veiculo
tenha sido atingida. 4. Sequencie as paradas de maneira a ter a
forma de uma gota d’agua. 5. Encontre o préoximo ponto, que é a p
arada mais distante do depdésito a inda disponivel, e repita os passos
2 a 4. 6. Continue até que todos os pontos tenham sido designados.
(BALLOU, 1993, p. 146-147).

Assim, tal meio evita roteiros que se cruzem com outras, tendo tal

método grande eficacia e de facil aplicacao.

2.3.3.2 Recebhimento de Mercadorias

Uma empresa para ter um controle de estoque ativo e em pleno
funcionamento deve administrar corretamente o recebimento de mercadorias,
onde como as empresas em geral fazem, utillizam-se de sistemas
informatizados para controlar estoques, dando entrada de um item pela nota
fiscal de recebimento, dando prioridade a atencdo para que sejam todos
lancados corretamente (BALLOU, 1993).

Segundo ALVARENGA e NOVAES (1994), existem alguns processos
sequencias no receber mercadorias dentro de uma empresa sendo: retirar a
mercadoria do caminh&o; conferir; triar; marcar o local destino; e acomodar.

Assim, os autores dizem que deve-se considerar alguns aspectos sendo
a caracteristica da carga, 0 equipamento a ser usado, o0 niumero de pessoas
para descarregar, o arranjo e a dimensao das posi¢coes de acostagem dos
caminhdes para descarga, a area na doca necessaria para conferir, triar e

marcar a mercadoria a ser recebida.
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2.3.3.3 Conferéncia de Mercadorias

Conferir mercadorias é fundamental e esta ligada ao recebimento de
mercadorias onde o conferente tende a ter muita atencdo ao receber todo e
qualquer tipo de material, afirma ALVARENGA e NOVAES (1994).

Isto consiste em comparar se a mercadoria descrita na nota fiscal refere-
se as que estao ali presentes para serem entregues. Deve-se notar quantidade,
especificacado, embalagem, peso, ou seja, toda e qualquer tipo de caracteristica

gue diferenciam uma mercadoria de outra.

2.3.3.4 Manutencéo e Organizacao do Armazém

Alvarenga e Novaes (1994) afirmam que o armazém ou deposito é visto
como um sistema integrante do sistema logistico considerando o armazém com
varias funcdes e objetivos que déo apoio a rede logistica.

Algumas das fungdes sé&o a de receber e movimentar carga, armazenatr,
preparar pedidos para serem expedidos e embarca-los onde deve-se fazer com
gue todas as atividades sejam desempenhadas de forma harmoniosa, exigindo
de todas muita organizagao.

BALLOU (1993) diz que os armazéns além de alocar as mercadorias
elas acabam auxiliando na manutencdo de registros, rotacdo de estoques,
reparos entre outros. Deve-se ofertar seguranca, meios de conservacado dos
produtos, garantindo perfeita condicdo para que chegue até seus clientes.
Incluem-se nestes procedimentos, cuidados com a limpeza, organizacado do
layout, e arranjo das mercadorias.

Assim, ALVARENGA e NOVAES (1994, p. 184), citam que deve-se
"...distribuir o espaco disponivel para armazenar as diferentes categorias de
produto, seguindo, para isso, um critério racional de forma a reduzir ao maximo

o esfor¢co de movimentagao”.
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Para os distribuidores as mercadorias tendem a chegar em lotes
grandes mas com saidas menores, de acordo com o pedido dos clientes, onde
o despacho é muito maior que o recebimento de mercadorias.

Desta forma, é de extrema importancia que os administradores planejem
sua atuacao de logistica, entregas, recebimentos, onde a mercadoria deve ficar
mais proxima a area de saida ou montagem de carga com produtos de maior
giro, e 0s poucos movimentados, devem ficar mais afastados, otimizando assim

O Processo.

2.3.3.5 Movimentacdo e Montagem de Cargas

Existem varios equipamentos para movimentacdo de cargas como
paleteiras e empilhadeiras que sdo as mais utilizadas, a paleteia ou jacaré &
um equipamento que possui alavanca para abaixar uma plataforma,
encaixando-a embaixo do palete e logo levantando o estrado e podendo entédo
0 conjunto ser deslocado sobre os rodizios da paleteira.

Segundo Alvarenga e Novaes (1994) a paleteira movimenta a carga de
forma horizontal e a empilhadeira de forma vertical.

Em uma distribuidora que ocorre a montagem de cargas para despacho
onde se movimenta carga verticalmente, usando assim a empilhadeira.

Preparar uma carga, afirma Alvarenga e Novaes (1994) acontece em
locais especificas para isto, onde deve-se ter a montagem de pedido, os
produtos trazidos de acordo com a necessidade do pedido do armazém até a
expedicdo e sdo acondicionados em caixas, paletes até que sejam lacrados e

carregados nos veiculos para sua entrega.

2.3.3.6 Carregamento e Acomodacao de Mercadorias

As mercadorias depois de embaladas, pedidos separados e etiquetados,
sdo encaminhados para o carregamento nos veiculos de entrega, de forma
segura, com layout que nao prejudique as embalagens e ndo ocorra avarias.

Tanto com transporte proprio ou com transportadora, deve-se ter

cuidado para que as mesmas cheguem em perfeitas condi¢gdes aos clientes.
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Apos identificacdo e protecdo, sao carregadas com auxilio de paleteiras
ou empilhadeiras nos veiculos de entrega, terceirizados ou ndo. Ao longo da
distribuicdo, o motorista deve ir realocando para que as avarias ndo acontecam

durante o trajeto.

2.3.3.7 Veiculos e Equipe de Entrega

Cada veiculo possui uma capacidade de entrega devendo esta ser
respeitada, afirma ALVARENGA e NOVAES (1994) onde ela se manifesta em
termos de peso ou volume, ou entédo pelas duas unidades, em casos em que 0
produto € acondicionado de forma homogénea, em paletes, caixas uniformes,
sacas, etc. Acerca do dimensionamento dos veiculos os autores esclarecem:

Quando o veiculo ndo for bem dimensionado para a distribuicdo dos
produtos especificos da industria ou da empresa comercial em questao,
poderia ocorrer situacdes insatisfatérias. Por exemplo, se o veiculo estiver
superdimensionado, a tendéncia é aumentar o numero de clientes visitados por
rota. Mas isso podera estourar o tempo maximo de trabalho diario da
tripulagdo, com efeitos negativos em termos de produtividade, relateis
trabalhistas, etc. Se o veiculo estiver subdimensionado, podera haver sobras
inesperadas de mercadoria no depdsito, obrigando a realizacdo de viagens
extras (de custo mais elevado) ou deixando a carga para a viagem seguinte, 0
que prejudica o nivel de servico oferecido aos clientes. (ALVARENGA E
NOVAES, 1994, p. 223).

Segundo 0s mesmos autores, 0s veiculos para a distribuicdo fisica de
uma empresa, além de estarem dimensionados de modo satisfatorio, deverdo
também se apresentar de forma agradavel as exigéncias dos clientes. Isto €,
devem permanecer limpos, bem cuidados e causando boa impresséo, pois
juntamente com o pessoal de entrega, refletem a imagem da empresa. Da
mesma forma, as equipes de entrega devem ser treinadas para relacionar-se
com os clientes de forma harménica, garantindo assim uma boa convivéncia
comercial entre a empresa e sua clientela.

A garantia de um complemento de vendas, oferecendo servicos de

qualidade é uma das reivindicacdes para a Area de logistica. Este tema é
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definido por BALLOU (1993) como “Nivel de Servigo" e sera destacado a

sequir.

2.3.3.8 Nivel de Servico Logistico

Gerenciar o fluxo dos bens e servicos de uma empresa com qualidade,
representa BALLOU (1993), o nivel de servico. O autor defende que este € "...
o resultado liquido de todos os esforcos logisticos da firma. E o desempenho
oferecido pelos fornecedores aos seus clientes no atendimento dos pedidos”
(BALLOU, 1993, p. 73).

Existem diferentes formas de se estipular um nivel de servico. BALLOU
(1993), defende que cada empresas deve determinar como sera avaliado seu
nivel de servico. Pode ser, por exemplo, o tempo necessario para a entrega de
um pedido ao cliente, ou a disponibilidade de produtos em estoque, etc.

Entretanto, BALLOU (1993), enfatiza que o nivel de servigo € muito mais
abrangente e envolve todas as atividades que atendem as vendas, desde a
recepcao dos pedidos até a entrega do produto ao cliente. Ele acredita que o
servigo oferecido é um conjunto de diversos fatores individuais. Estes fatores,
para BALLOU (1993), podem ser classificados de acordo com sua relagdo com
a transacdo do produto, entre elementos de pré-transacao, transacédo e Pos-
transacao.

Os elementos de pré-transacdo, segundo BALLOU (1993), devem
estabelecer um ambiente para bom nivel de servigo, objetivam deixar claro aos
clientes o que eles podem esperar dos servico logistico. Envolvem, por
exemplo, politicas que estabelecem em guanto tempo as mercadorias devem
ser entregues apdés a chegada do pedido e procedimentos para tratar
devolucdes ou faltas e métodos de despacho.

Ja os elementos de transac¢ao do nivel de servigo, para BALLOU (1993),
sao 0s que estao diretamente envolvidos nos resultados obtidos com a entrega
do produto ao cliente. Podem ser, por exemplo, os ajustes de niveis de
estoque, a selecdo de modos de transporte, a determinacdo de procedimentos
para o0 processamento de pedidos, etc. Estes elementos, esclarece BALLOU

(1993), influenciam tempos de entrega, exatidao nas ordens de carregamento,
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condi¢cbes das mercadorias, disponibilidade de estoque, entre outros aspectos,
gue sao observados pelos clientes.

A Ultima classificacdo dos elementos do nivel de servico, segundo
BALLOU (1993), sdo os elementos de pds-transacdo, isto €, 0S Servicos
necessarios para apoiar o produto no campo.

Alguns exemplos, podem ser o cuidado para ndo entregar produtos
defeituosos, o retorno de embalagens (garrafas retoméveis, paletes) ou ainda o
tratamento com devolucgdes dos clientes.

Destaca BALLOU (1993), que isto acontece depois da venda, mas deve
se planejado nos estagios de transacao ou pré-transacao.

O nivel de servico logistico de uma empresa, para BALLOU (1993), é a
soma de todos estes elementos, pois 0s clientes reagem a este conjunto total.
Todavia, ressalta o autor, cabe ao profissional de logistica estabelecer os
elementos de maior importancia dentre toda a variedade existente e instituir
politicas de modo a formar um nivel de servico que atenda as expectativas da
empresa e dos clientes.

Alguns fatores, como menores danos no transporte, agilidade no
processamento de pedidos, para BALLOU (1993), afetam de maneira positiva
os clientes e, por consequéncia, as vendas. Por outro lado, as vendas tendem
a diminuir drasticamente quando o servico prestado pela logistica ndo €
adequado. Assim, a importancia de um bom nivel de servico é fator primordial
para sustentar as vendas da empresa e garantir a satisfacdo dos seus clientes
(BALLOU, 1993, p. 76).

2.4 ESTOQUES

2.4.1 A Importancia dos Estoques nas Empresas

2.4.1.1 O Conceito de estoques

O estoque pode ser definido como o termo usado para apontar o
agregado item de propriedade tangivel os quais: sdo estocados para vendas;
estdo em processo de producédo; para serem consumidos de forma correta na

producado dos bens para venda.
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Assim, se V& que o0 estoque é um material de suprimento e de
propriedade da empresa, tendo caracteristicas que o faz ter itens alocados e
disponiveis constantemente, destinados a venda ou fabricac&o, independente a
sua forma de departamentalizacdo, produzindo lucro para a empresa e
atendendo os seus clientes de forma eficaz.

SLACK, CHAMBERS e HARLAND ET AL (1997, p.380) afirmam que
estoque € uma acumulacdo armazenada de recursos materiais em um
determinado sistema de transformacédo. Tais autores dizem também que o
termo estoque é usado para descrever qualquer tipo de recurso armazenado,
enfatizando o termo estoque deve ser usado para referenciar recursos de
entrada transformados.

Desta forma, tem-se como funcao do estoque:

- Compensar as diferencas de taxas de demanda e de fornecimento;
- Garantir o abastecimento de mercadorias e MP matéria prima,
eliminando o atraso no suprimento;

- Propor economia de escala;

2.4.2.2 Os Tipos de estoque

Existem alguns tipos de estoques que devem ser considerados como 0s
citados por SLACK, CHAMBERS, HARLAND et at (1997):
a- Estoque de seguranca assegurando que a mercadoria ndo vai faltar para
atender as vendas;
b- Estoque de ciclo mantendo o suprimento a demanda quando a

sua operacao ndo produz todos os itens;

c- Estoque de antecipacdo, tendo uma quantia a maior em
estoque;
d- Estoque no canal de distribuicdo onde parte dele fica reservado

para determinado varejista.

A existéncia dos estoques € necessaria para atender primeiramente aos
clientes, bem como para diversos riscos como perda de faturamento, oferta e
demanda flutuante, erros em previsbes de producdo bem como previsdes de

vendas, especulagdes financeiras entre outros.



41

O estoque entdo pode ser considerado e visto como um sistema
compreendido de entradas, saidas e saldos sendo este a quantidade disponivel
depois do processo de entrada e saida de produtos em estoque.

SLACK (1999, p. 278) afirma que estoque € o acumulo de recursos
materiais em um determinado sistema em transformacao, onde quase todo tipo
de operacao que envolve produgéo possui estoques, tendo diferencas entre os
seus tipos e dependendo muito do produto produzido.

Tais diferencas estdo alocadas nos valores do estoque que s&o
mantidos na organizacao, podendo ser pequenos ou altos caso necessitem de
armazenagem. Assim, deve existir um equilibrio entre as vendas e o
fornecimento, havendo a necessidade de se ter um estoque.

DIAS (2002) afirma que as organizacdes que tem um grande estoque
acaba comprometendo seus recursos pois produtos com giro menor representa
um custo maior. Assim, o administrador de estoque deve diminuir o
investimento no mesmo sendo necessario que a empresa tenha politicas de
estoque, estabelecendo padrdes de orientagcdo aos controladores, servindo
parametro para comprar e vender.

DIAS (2002) ainda diz que alguns principios e funcdes basicas para 0s
estoques sao:

- mostrar 0 que, quando e quanto sera necessario para se ter em
estoque;

- receber, guardar e atender todos os materiais estocados frente as suas
necessidades;

- controlar os estoques na sua acomodacao, na quantidade e valor;

- manter inventarios periodicos;

- analisar e identificar os itens com problemas que ndo serdo usados ou
entregues, retirando-os dos estoques.

BALLOU (2003) afirma que existem alguns motivos para que as
empresas guardem seus materiais em estoque como devido a coordenacdo
entre a demanda e a oferta dos produtos, ajuda no processo produtivo, € no
marketing, reduzindo custos de transporte. Ao embarcar quantidades maiores
de produtos, reduz-se o custo de transporte e dos produtos armazenados.

O estoque entdo é conceituado, segundo visdo de CORREA, GIANESI e

CAON (2001) como elemento gerencial fundamental para a gestdo de
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empresas onde apOs a tentativa de reduzir produtos em estoque, concluiram
qgue necessitam realmente de um controle de estoque atuante.

Complementando, VENDRAME (2008) cita e classifica os estoques
como:

- estoques de matérias-primas 0s quais constituem 0S insumos e 0s
materiais basicos ingressantes no processo produtivo da empresa.

- estoques de materiais em processamento sendo aqueles que os
materiais estdo em processo produtivo da empresa.

- 0S estoques de materiais semi-acabados, se diferem dos outros
materiais pelo seu estagio considerado mais avancado, estando praticamente
acabado, restando apenas alguns detalhes no processo.

- estoques de materiais acabados ou seus componentes 0s quais se
referem a pecas isoladas ou de componentes ja acabados e prontos para
serem anexados ao produto.

- estoque de produto acabado refere-se ao produto ja pronto e acabado,
pronto para vendas cujo processamento foi inteiramente definitivo.

MARTINS e Alt (2000) afirmam que tais investimentos sédo considerados
variaveis, de empresa para empresa, justificando o fato de grande parte de elas
terem um setor para cuidar dos materiais em estoque.

Desta forma, tem o intuito de diminuir as consequéncias das suas
duvidas apontando trés fungdes consideradas primarias para tal estoque sendo
o pulmao regulando o fluxo da logistica; estratégico reduzindo o impacto da
falta de oferta; e o especulativo que acaba abrigando os produtos adquiridos a
precos baixos.

MARTINS et al (2000) afirmam que os custos voltados a manter estoque
sdo considerados e relevados em trés categorias sendo diretamente
proporcional ao estoque e sendo inversamente proporcional, e 0s
independentes de quantidade estocada.

Os custos proporcionais sdo 0s que aumentam de acordo com o
aumento do estoque e 0s inversamente sao os que diminuem com o aumento
de estoque médio e os independentes sdo os que independem do estoque
meédio ja mantido pela empresa.

Todo gasto com estoques é considerado inevitavel para as empresas

sendo eles mantidos determinando o custo. Para as empresas que veem 0
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estoque como desperdicio, elas priorizam os baixos niveis, havendo assim uma
reducdo dos inventarios.

Para as empresas que possuem um grande nivel de estoque, 0s custos
sdo considerados maiores, porém garantem uma maior probabilidade de
atender o cliente de forma precisa. Isso é muito importante, pois ndo atender
um pedido dentro de prazo e quantidade solicitado acaba gerando prejuizo
para a empresa podendo até perder clientes e vendas.

Ter altos niveis de estoque pode significar falta de controle em algumas
areas como marketing, engenharia, producdo, controle de qualidade,

suprimentos, gerentes e até mesmo vendas.

2.4.2 Gestao e Controle de Estoques

SLACK et al (1999) um estoque é usado para mostrar qualquer recurso
armazenado, acumulado dentro de um sistema em transformacao. No processo
produtivo existem inimeros tipos de matérias armazenadas tendo um grau de
importancia maior que outros. Muitas sdo as diferencas entre as operacfes que
estdo dentro do valor do estoque mantido pela empresa, sendo esta
necessidade de estoque existente devido a um desequilibrio do fornecimento e
da demanda.

CORREA, GIANESI e CAON (2001) os estoques sdo elementos
fundamentais para a administragdo das empresas que chegaram a consciéncia
de hoje é necessario e fundamental ter um equilibrio estratégico entre o seu
fornecimento e demanda sem comprometer 0S seus processos.

Ainda, os autores acima citados afirmam que existem varios tipos de
estoque sendo de matéria prima, de material semi acabado, de produtos
acabados que estao prontos para serem comercializados.

DIAS (2002) afirma que para as organizacdes ou empresas que
possuem grandes estoques acabam comprometendo seus recursos frente ao
custo maior devido a produtos que possuem giro menor. Sendo assim, a
principal fungdo da administracdo de estoques € o de diminuir o investimento,
se fazendo necessario a organizacdo ter politicas de estoque a fim de impor
normas de orientagdo aos controladores, servindo de parametros para a

compra e venda. Os niveis de produtos em estoque sdo realizados pela
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previsao de vendas.
De acordo com SLACK et al (1997, p. 423):

“O conceito de gestao de estoques originou-se na funcdo de compras
em empresas que compreenderam a importancia de integrar o fluxo
de materiais a suas funcbes de suporte, tanto por meio do negoécio,
como por meio do fornecimento aos clientes imediatos. Isso inclui a
funcdo compras, acompanhamento, gestdo de armazenagem,
planejamento e controle de produgéo e gestao de distribui¢ao fisica”.

Assim, a gestdo de estoque era notada como uma forma de se reduzir
custos totais ligados ao fluxo de gestdo de materiais.

Pode-se dizer entdo que o intuito da gestdo de estoque é o de manter o
nivel de produtos alocados em equilibrio com as necessidades de consumo, as
vendas da empresa e os custos dele decorrente. Parente (2000) complementa
dizendo que o nivel ideal de estoque é aquele que ndo apresenta desperdicio e
nem excesso de capital.

Para se obter controle do estoque é o mesmo que dispor de informacdes
confiantes sobre a posicdo do estoque de cada item alocado nos estoques,
registrando suas movimentacdes de entrada, saida, perdas e avarias.

BALLOU (2003) afirma que € fundamental ter uma analise do
gerenciamento de estoques a fim de se ter uma economia dos custos, porém
deve-se preocupar em atender o consumidor de forma imediata, satisfazendo
assim suas necessidades.

BOWERSOX e CLOSS (2001) afirmam que os estoques acabam
implicando em riscos de investimentos, variando de acordo com o ramo da
empresa, onde para o varejo é visto como altos custos de alugueis de iméveis,
giro de estoques e lucratividade direta do produto, sendo fundamental o
gerenciamento de estoques para eles.

Desta forma, vé-se que € importante o gerenciamento de estoques a fim
de auxiliar a empresa a buscar um servico superior ao disponivel no mercado
bem como para atingir seus objetivos estabelecidos.

BOWERSOX e CLOSS (2001, p. 256) afirmam que controlar estoque é
necessario a fim de controlar as quantidades de produtos disponiveis,
verificando a variagcdo no tempo e sendo administradas manualmente ou

mesmo por computador, tendo diferengas como a sua velocidade, a preciséo e
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0 custo.

Para administrar e gerenciar € necessario desenvolver algumas normas
de controle, seguindo regras e niveis de estoque, se comparados com
parametros de reposicao.

Para BALLOU, (2003) algumas das razdes para que as empresas
estoquem materiais sdo: coordenacdo entre a oferta e a demanda, auxilio no
processo de producdo e marketing e a reducdo de custos de transporte. A
armazenagem pode reduzir os custos de transporte, através do embarque de

guantidades maiores.

2.5 DISTRIBUICAO — CONCEITOS

A distribuicdo é considerado um dos processos de logistica que se
responsabiliza por administrar os materiais partindo da saida do produto da
linha de producéo até a entrega do produto no destino final, afirma KAPOOR et
al (2004, p. 2). Um produto acabado é geralmente enviado a um distribuidor o
qual vendera o mesmo para um varejo e logo chegard ao consumidor final.
Este sim & o processo comum a todos os distribuidores, porém existem
variaveis e algumas decisdes de trade — off que devem ser tomadas pelo
profissional de logistica.

O marketing entdo vé que a distribuicdo é um processo critico onde os
atrasos na entrega sdao refletidos diretamente no cliente, onde logo que ocorre
a venda do produto, a distribuicdo passa para uma atividade de front office,
sendo capaz de trazer beneficios e ainda problemas resultantes da atuacéo,
afirma GOMES et al (2004, p.9).

Uma empresa € dividida em trés principais processos como suprimentos,
producédo e distribuicdo, onde ao terminar o processo de distribuicdo de uma
empresa, inicia-se o processo de suprimento de outra e assim sucessivamente.

As empresas mais fortes da cadeia de distribuicdo sdo as que definem
guem sera responsavel por entregar o produto, sendo considerada forte ndo a
gue detem mais dinheiro, mas sim aquela que possui a necessidade de compra
menor do que a necessidade de venda do elo anterior da cadeia.

As empresas tem terceirizado mais e mais suas atividades relacionadas

a distribuicdo tendo foco em atividades core business da empresa. Ela é muito
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importante para a empresa e deve ser bem elaborada devido ao alto custo.
Este esta relacionado ao peso, volume e preco, lead time do cliente,
fragilidade, tipo e estado fisico do material e que acabam influenciando na
escolha do tipo de distribuicdo ou seja, modal de transporte, do equipamento
para movimenta, a qualificacdo e a quantidade de pessoas envolvidas na
operacao, entre outros.

A palavra distribuir ou distribuicdo se associa a entrega de cargas
fracionadas, em mais de um destino, devendo a empresa aproveitar a viagem e
0s custos relacionados. As entregas devem ser planejadas para que diminuam
custos com viagens e entregas considerando as possiveis devolug¢des por parte
do cliente.

2.5.1 A Distribuicao Fisica e seu Relacionamento com Outras Areas

A distribuicdo fisica acaba absorvendo dois tercos dos custos da
logistica e ocupa um lugar de destaque nas atividades da empresa no que diz
respeito a custos afirma BALLOU (1993). Ainda afirma que o intuito da
distribuicdo fisica é a de assegurar que os produtos finais ou semi acabados
sejam entregues para os clientes conforme suas necessidades a um custo
consideravel.

BALLOU (1993) diz que dois séo os tipos de mercados que devem ter
alternativas béasicas de distribuicdo. O primeiro € o mercado de consumidores
finais e o outro é o mercado intermediario onde outros intermediarios revendem
para outros ou até os consumidores finais.

Segundo BALLOU (1993) um dunico canal de distribuicdo pode ter
inUmeras configuracdes estratégicas, tendo alguns fluxos tipicos como uma
entrega direta a partir do estoque de fabrica, partindo de vendedores, ou linha
de producéo.

Assim, escolhe-se o tipo de entrega pelo volume de mercadoria a ser
despachada para entrega, considerando que existem as possibilidades de
devolugdes por parte do cliente.

BALLOU (1993) diz que ao iniciar um sistema de distribuicdo fisica,
deve-se considerar alguns pontos como 0 meio de transporte a ser considerado

e usado, o método de controle usado para inventariar, a localizagdo no
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depdsito, 0 nUmero de armazéns, a comunicacdo e a forma de servico de cada
produto. Todos devem ser levados em conta.

J4 DORNIER (2000) afirma que a distribuicdo fisica é considerada o
fluxo dos produtos finais da linha de producéo até o cliente final devendo existir
uma rede de distribuicdo fisica englobando a analise das instalacbes do
depdsito, dos meios de transportes entre outros.

A gestdo de estoques separa as diferentes etapas antes de chegar o
produto ao cliente consumidor, afirma DORNIER (2000).

Assim BALLOU (1993) diz que o relacionamento da distribuicéo fisica e
a area de producdo acontece quando sdo executadas as atividades da
producdo e da movimentacéo de bens. Percebe-se uma afinidade de producéao
e distribuicdo fisica quando se executam atividades como ressurgimento de

armazeéns e definicdo da carga de producéo das fabricas.
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3 METODOLOGIA

O presente trabalho buscou o método de pesquisa bibliogréfica junto a
pesquisa qualitativa a fim de apresentar seu objetivo geral e especificos,
identificando fatores considerados pontos fortes e fracos da empresa, e na
sequéncia, apontando melhorias para o desenvolvimento da empresa no
mercado.

Uma pesquisa qualitativa possui algumas caracteristicas afirma GODOY
(1995) como um local natural servindo de fonte de dados ou de base para o
pesquisador; é um método descritivo; 0 pesquisadores se preocupa com 0O
significado que as pessoas dao as coisas e a sua vida, usando o método
indutivo para analise de dados.

Este tipo de pesquisa se preocupa com o aprofundamento da
compreensao de um grupo social, empresa, lugar, etc. o pesquisador se utiliza
de uma abordagem qualitativa se opdem ao pressuposto que defende um
modelo Unico de pesquisa para todas as ciéncias, ja que as ciéncias sociais

tém sua especificidade, o que pressupde uma metodologia propria.

3.1 PROBLEMATICA

O motivo pelo qual a empresa Cimparts foi analisada é de que a
distribuidora de auto pecas tem um numero grande de concorrentes no
mercado de Cornélio Procépio e regido, buscando assim meios de se manter e
ampliar sua atuacgédo, otimizando processos e ainda, implantando ferramentas
gue deem suporte ao cliente, agregue valor aos produtos e satisfazendo-os,
buscando a sua fidelizacao.

Assim, acdes de Trade Marketing foram sugeridas para que a empresa

possa se desenvolver melhor no mercado.

3.2 CIMPARTS — HISTORICO

Fundada em 17 de outubro de 2007, em Cornélio Procopio, a Cimparts

Distribuidora € uma Empresa especializada em vendas de pecas automotivas,
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gue conta com uma variedade de produtos e uma solida tradicdo no mercado
de autopecas.

A ideia se originou a partir de uma atuacgdo visionaria focada num amplo
conhecimento de mercado, e motivada pela vontade de expandir e aprimorar o
talento de trabalhar com este segmento. Uma empresa jovem mais com muita
experiéncia, pois € derivada de um varejo de quase 40 anos de tradicdo na
regido e com um diferencial que procura atender seus clientes mais exigentes.

Empenhada em contribuir na distribuicdo de produtos com qualidade,
devido a grandes parcerias que foram firmadas ao longo dos anos, tem como
objetivo ndo ser apenas mais uma Distribuidora no mercado, mas sim a que se
destaque pela qualidade no atendimento; precos acessiveis; acesso direto aos
seus diretores, entrega rapida e a busca incessante de prosperar junto de seus
clientes e colaboradores.

Preocupada em atender bem, possui um tratamento diferenciado que
visa desenvolver pessoas para chegar a exceléncia o que tornam dia-a-dia sua
equipe cada vez mais atuante.

Durante os ultimos anos, a empresa percebeu a necessidade de investir
em um profissional qualificado que proporcionou o crescimento de suas
vendas, de forma a atender o mercado em constante desenvolvimento, com
pensamento de empresa de grande porte, tendo um maior poder de

negociacao frente aos seus parceiros — fornecedores.

3.3 ORGANOGRAMA

O organograma foi desenvolvido para representar as relacfes
hierarquicas da empresa guiando assim as participacdes de Colaboradores,
Diretores e Presidente. O modelo escolhido foi o espiral ou circular, pois era o
que melhor representava a organizacdo, ele ndo esta preocupado em
evidenciar a hierarquia € exatamente o contrario, foi usado na intencédo de
mostrar a preocupacdo dos dirigentes da empresa a importancia do trabalho
em equipe, e contudo a total interacdo dos Diretores e Presidente com o
publico interno e externo da empresa.

A Cimparts seguiu de forma tendenciosa a mudanga no organograma, o

chamado downsizing que é o achatamento do organograma. Reduzindo ainda
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mais 0s niveis hierarquicos com o objetivo de aproximar o0s niveis da
organizagédo, reduzindo mao de obra e custos e agilizando processos
decisorios.

Figura 2. Organograma

Fonte: Proprio autor.

3.4 A ATUACAO DA EMPRESA

A Cimparts possui um controle de estoque interno através de sistema
informatizado o qual controla tanto o nivel do estoque de seguranca ou estoque
minimo de suas pecas bem como confronta com planejamento de vendas a fim
de garantir que ndo faltem pecas para repor seus clientes, mas sofre com o
constante furo de estoque.

A empresa trabalha com um sistema gerencial que informa ao setor de
compras a quantidade a ser comprada necesséria para a duragdo do estoque
para 75 dias, ele sugere esta compra baseado na média dos ultimos 90
(noventa) dias de vendas, levando em consideracdo também as vendas
perdidas por falta de estoque, informacdes alimentadas pelos vendedores.
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Atualmente a Cimparts ndo possui um sistema de controle de estoques
externo que controle as vendas de seus clientes, e os possibilite a reposicéo
imediata dessa mercadoria. As vendas aos clientes sdo efetuadas com visitas
periodicas dos representantes ou chamadas recebidas ou efetuadas dos
préprios clientes quando sentem a necessidade de reposicdo baseada em seus
controles individuais, uns com mais e outros com menos dominio sobre seus
estoques.

Estas visitas sdo para realizar a venda, onde um representante munido
com materiais da empresa, tais como catalogo, lista de ofertas e possibilidade
de busca avancada pelas aplicagbes dos produtos possibilita uma retirada de
pedido baseada na falta detectada pelo préprio cliente, as vendas também
acontecem de forma online, através do e-commerce ofertado pela empresa
onde o cliente possui as mesmas ferramentas do representante e atraves do
televendas onde uma ligacéo é efetuada ou recebida por um funcionario interno
especializado em vendas para poder de forma rapida e certeira retirar o pedido
para o cliente que prefere uma comodidade e agilidade maior.

O prazo de entrega, dependendo da localidade é de 24 horas regional,
mas podendo se estender por até 3 dias Uteis dependendo da regido, onde a
empresa se utiliza de transporte terceirizado para a entrega das pecas. Neste
caso a empresa sofre bastante com a pressao do tempo, pois hoje se encontra
em um logradouro que sofre de escassez na logistica. A cidade de porte
pequeno, ndo possui muitos atrativos para transportadoras circularem com
frequéncia, fazendo-se necessario a disponibilizacdo de transporte e
funcionério préprio para fazer um redespacho para transportadoras que operam
em cidades vizinhas no intuito de antecipar a entrega ao cliente, caso contrario
nao teria chance de concorrer neste quesito com o0s outros ofertantes.

O po6s vendas é realizado por trés departamentos que entram em
contato com o cliente solicitando informacfes quanto a prestacédo do servico,
qualidade do produto e do atendimento, retorno de garantias, preco, prazo
entre outros. Mas este pOs vendas ndo é feito de forma frequente e sim
aleatdria para alguns clientes, segundo a organizacao isso se deve ao estresse
causado ao cliente caso seja feita de forma repetitiva e exaustiva.

A equipe comercial possui meta a ser cumprida mensalmente fracionada

diariamente, meta estipulada pelo gerente comercial o qual analisa o
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crescimento da regido, de seus principais clientes e outros clientes em
potencial de crescimento. Assim, além de tracar metas, o0 mesmo traca planos
de acdo para que o0s clientes possam aumentar suas vendas e
consequentemente as compras com a Cimparts.

Com a implantacdo do pos vendas, muitas falhas deixaram de ocorrer
porém trés departamentos realizam tal servico, ndo tendo um foco centrado
num unico setor além de ndo ser feito de forma periddica para acompanhar o
desenvolvimento e fidelizacdo dos clientes.

O pedido quando chega a empresa (representante ou televendas) é
analisado pelo financeiro a fim de verificar pendéncias que o desaponte para
prosseguir com o faturamento. Logo aprovado pelo financeiro, € encaminhado
para o estoque onde o mesmo é separado e conferido e somente depois é
faturado, pois hoje na empresa existe um problema de furo de estoque, se o
pedido for faturado antes da conferéncia pode ter a necessidade de
cancelamento de nota para alteracdo de pedido, fazendo assim um retrabalho.
Assim, é enviada a nota fiscal para a expedicdo e etiquetada as embalagens
para serem entregues as transportadoras, tanto as que coletam na propria
empresa como a que sdo encaminhadas para cidade vizinha, nesta ultima é

necessario uma hora de antecipacgéao do trabalho.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Apbs a compreensédo dos processos da empresa um de seus clientes foi
analisado, sendo realizada uma pesquisa quanto ao atendimento da Cimparts
desde a visita do representante, a venda, a entrega e o pos-venda e diante
disso foi feita um breve relato.

A empresa é a Beca Auto Pecas, varejista de pecas automotivas na
cidade de Cambara PR. Possui 5 funcionarios e atende grande parte das
mecanicas da cidade bem como as empresas de médio porte que possuem
mecanicos proprios.

Quando citada a qualidade e ética no atendimento, considerando a
receptividade do departamento comercial em relacdo a seu contato seja ele
para cotacdo ou mesmo para compra, 0 mesmo informou que € 6timo, a
Cimparts sempre atendeu ele prontamente, realizando as cotagfes necessarias
e devolvendo as informacdes de forma precisa.

O atendimento relacionado ao atendimento técnico dos produtos e seus
precos foram citados como bons, tendo outros distribuidores com atendentes
mais preparados para tanto bem como com pre¢os um pouco mais acessiveis
de determinadas pecas.

O prazo, as condicdes e a forma de pagamento também sé&o relevantes
e neste caso foi informado que sempre foi bem atendido, com boas condi¢des,
ainda, possui um 6timo prazo de entrega de seus pedidos.

A garantia de seus produtos ou questdes referentes a defeito de pecas é
um ponto falho na empresa, onde a empresa entrevistada teve alguns casos
desgastantes e por isso considera uma prestacao de servi¢cos ruim.

As visitas do representante que atende a regiao € frequente, sempre
atencioso e procura sempre apresentar promocdes, melhores condigdes,
prazos de pagamento além de ser de facil acesso, seja ao telefone ou e-mail.
Ainda, o mesmo possui um 6timo conhecimento técnico de seus produtos,
passando seguranca naquilo que esta ofertando.

A empresa possui uma diversidade de produtos, considerada boa pela
Beca Auto Pecas, poréem quando surge problemas, como foi citado acima, a

Cimparts deixa a desejar.
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A localizacdo da empresa é estratégica, Cornélio Procopio, envolta de
municipios pequenos e com grande potencial de crescimento de vendas.

A Beca Auto Pegas costuma comprar semanalmente, necessitando o Sr.
proprietario entrar em contato com o canal de vendas ou aguardar a visita do
representante. Ela é fiel a Cimparts, pois em momentos de dificuldade
financeira, esta acreditou no seu potencial e disponibilizou pecas a um prazo
maior, ndo deixando a mesma em situacao dificil, com déficit de produtos em
estoque.

Os pedidos chegam sempre por transportadora num prazo de 1 a 2 dias,
dependendo da Cimparts.

Foi frisado a falta do p6s vendas atuante, focado no cliente. Um
diferencial mercadolégico citado pelo mesmo foi um curso disponibilizado pela
Cimparts onde o socio proprietario achou interessante, motivando o mesmo a
permanecer cliente.

A Cimparts ndo possui nenhum tipo de controle de estoque externo,
apostando nas vendas de seus representantes, contratos maiores devido a
contato de seu gerente bem como apostando no contato através do site.

A Cimparts afirma que existe um pos vendas porém o sdcio proprietario
diz ndo receber tal servico, existindo aqui um desencontro de informacdes e
deixando claro a necessidade de melhorias no setor.

Como concorrentes existem a Rede Unidas Distribuidora de Auto Pecas
Ltda; Diauto — Distribuidora; Pelegrino Distribuidora de Auto Pecas entre
outros. A Bolinha Auto Pecas € uma empresa varejista mas pela forma de
atuacdo € considerada uma empresa forte pois possui um site de vendas da
empresa, atuante, atualizado e que atende as necessidades de clientes da
regido. Além dos distribuidores citados, possui muitas outras empresas
menores, varejistas que de certa forma ndo deixam de serem consideradas

concorrentes.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta etapa do trabalho foi realizada a andlise dos resultados obtidos
através da entrevista aplicada ao soOcio proprietario da empresa, Beca
Comeércio de Autopecas.

Para tanto, busca-se fidelizar seus clientes, implantando ac¢des que vao
atingir as necessidades e desejos de seus clientes, sendo assim satisfeitos e
logo fidelizados, onde voltardo a comprar.

Para que esta fidelizacdo aconteca, acdes de trade marketing deveréo
ser melhoradas e implantadas, buscando um controle maior de estoque de
seus principais clientes bem como um pdés-venda atuante com a implantacao
de um CRM - Customer Relationship Management, a fim de manter as
informacdes de seus clientes reais e buscando atendé-lo de forma precisa.

Além deste canal de comunicacao, ele servira como uma relagéo estreita
com a area comercial, onde a mesma saberda o momento de recompra do
cliente, pecas a serem consideradas para promoc¢cdes bem como podera
estipular planos de acdo em determinado seguimento a fim de aumentar as
vendas de pecas automotivas. Além destes beneficios, o custo com entregas
tende a diminuir pois a empresa sera atendida periodicamente suprindo um
estoque minimo, ndo deixando faltar pecas para seus clientes e podendo
organizar a logistica de entrega das mesmas.

Todo processo deve ser planejado e toda mudanca deve ser trabalhada
para ndo ser imposta e sim proposta aos funcionarios, mostrando a sua
importancia e ainda da importancia da colaboracdo de todos em aceita-las,
dando seu melhor para que ela ocorra corretamente, corrigindo erros,
encarando dificuldades e melhorando os resultados.

Isso se da pela importancia do sistema ser alimentado com informacdes
precisas e constantes para ndao gerar uma base de dados desatualizada,
prejudicando a atuagdo do CRM e do comercial. Assim, para lidar com um
sistema de CRM e controle de estoque externo, a empresa devera capacitar
seus funcionarios e ainda conscientizar os demais da importancia da
informagao.

A empresa deverd analisar a relacdo custo x beneficio uma vez que a

implantagdo de um sistema de CRM requer investimento financeiro
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consideravel para uma empresa de pequeno porte, ainda que devera
considerar 0 tempo necessario tanto para o sistema interno quanto para a
instalacdo do controle de estoque interligado ao da empresa, dispondo de
tempo e pessoas capacitadas para tal implantacdo e treinamento das pessoas

envolvidas.
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6 SUGESTOES E RECOMENDACOES

Analisando os dados coletados e observados no dia a dia da empresa,
viu-se pontos fortes a serem considerados e pontos fracos a serem otimizados.
A empresa pode considerar as sugestfes a fim de buscar a melhoria constante
e buscando cada vez mais satisfazer seus clientes, fidelizando-os. Ac¢bes de
Trade Marketing poderdo ser usadas, onde a empresa estard atuando
diretamente em seus clientes, buscando assim aumentar a venda deles e
consequentemente as suas.

Dentre as sugestdes de melhorias podemos citar:

. Controle de estoque entre fornecedor (Cimparts) e cliente on-line,
ou seja, a Cimparts terd de se antecipar ao pedido do cliente quando este
atingir o estoque minimo, um novo pedido é gerado para a Cimparts. Com isso
acontece a reducao do custo referente a entrega, o cliente ndo se preocupa
com pedidos e possuira um estoque minimo para atender seus clientes finais;

o Atendimento on-line para efetividade do pedido ou prestacdo de
suporte pré e pés venda, com ofertas de pecas, promocdes entre outros
informativos.

Outra sugestdo € a possibilidade da empresa prestar consultoria aos
clientes, voltada a gestdo de estoque do cliente, respeitando suas informacdes
internas e gerenciais e buscando apenas informac¢des quanto a estoques e sua
rotatividade.

Ainda, buscar estreitar o relacionamento da Cimparts x cliente ofertando
materiais como informativos, e-mails, revistas, visitas periodicas realizadas por
um profissional que sera treinado para a funcédo, percebendo o cliente e suas
necessidades e analisando o mercado tanto atuante quanto de seus
concorrentes, assim, o cliente terd uma confianca e relagdo melhor com a
empresa. Todos os dados coletados por este profissional ficam armazenados
no sistema de informacéo a fim de serem analisados, vistos como informacéao e
planos desenvolvidos para fideliza-los e ao mesmo tempo suprir suas
necessidades.

Realizar promogdes quinzenais, divulgando em tempo habil dos clientes
realizarem seus pedidos e outras promoc¢des de acordo com o perfil do cliente,

sendo relacionados a preco e a prazo. Sugere-se promoc¢des especiais em més
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de aniversario dos clientes, com promoc¢ao personalizada, treinamentos com
sorteio de brindes para os funcionarios, entre outros.

Filtrar relatérios com um Ranking dos melhores clientes de um
determinado periodo, presenteando o primeiro colocado, considerando indice
de compra para que as maiores nao sejam sempre as lideres.

Implantar um sistema de informacgfOes voltadas para a realizagdo do
CRM - Customer Relationship Management onde a atendente do setor
efetuara contato com os clientes considerando as informacfes ja coletadas
pelo profissional que os visitara, considerando as informac6es mercadoldgicas
e os histéricos de contatos e compras, buscando medir sempre a satisfacdo do
cliente e logo realizar o processo de fidelizagdo, com o auxilio do pds-vendas.

Todo este processo de fidelizacdo é considerado a um médio prazo,
exigindo um trabalho persistente dos envolvidos que deverdo manter o sistema
devidamente atualizado, com dados e informacgdes precisas para que o contato
quando realizado seja positivo, podendo ou nédo resultar num pedido de venda.

Um CRM ativo, atuante faz com que o relacionamento cliente x empresa
seja cada vez mais estreitado e faz com que a empresa conheca cada vez
mais seus clientes, o seu perfil e suas necessidades. Assim, podera ofertar

produtos que supram e atendam seus desejos, a um preco e prazo competitivo.
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7 CONCLUSAO

O presente trabalho apresentou a atuacdo da empresa Cimparts —
Distribuidora de Auto Pecas no mercado regional no norte do Parana. Foram
apresentados os pontos fortes de atuacdo baseados em andlise do dia a dia
bem como em informag@es coletadas com o proprietario da empresa.

Este trabalho teve por objetivo propor acdes de trade marketing focadas
na gestdo de estogues e na distribuicdo que possam contribuir para a
fidelizacdo dos clientes na distribuidora de pecas automotivas, Cimparts.

Dessa forma, fica evidente que a utilizacdo efetiva de ferramentas de
trade marketing podera fidelizar os clientes da empresa Cimparts, a fim de
garantir um melhor servico no setor da garantia e realizar um melhor controle
para evitar a diferenca entre o estoque fisico e os dados contidos no sistema —
software, de estoque. O presente estudo serd apresentado ao gerente da
empresa para avaliacdo e implementagdo dessas ferramentas, com o objetivo
de corrigir os erros identificados no decorrer da pesquisa.

Assim, conclui-se que se faz importante as empresas repensarem seus
processos, que o fagam, buscando cada vez mais se desenvolver no mercado,
conhecendo seus concorrentes e especialmente, conhecendo seus clientes,

buscando sua satisfacédo plena e assim conseguindo fideliza-los.
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APENDICE — ELLIETE APARECIDA DE OLIVEIRA

A REPRESENTATIVIDADE DO DEPARTAMENTO DE COMPRAS EDA
ACURACIA DE ESTOQUES PARA A REDUCAO DE CUSTOS

ELLIETE APARECIDA DE OLIVEIRA - ellieteoliveira@cimparts.com.br

RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo apresentar a importancia e a
representatividade do departamento de compras para a reducao de custos em
parceria com a acuracia eficiente dos estoques. Apresenta-se 0 caso de uma
empresa de pequeno porte, situada na cidade de Cornélio Procépio PR,
Cimparts, Distribuidora de Auto Pecas a qual realiza compras de industrias de
todo o Brasil e parte vem de Londrina Pr. O que foi observado foi uma funcao
de gerenciar pedidos, caso a caso, sem gerenciamento especifico para a
cadeia de suprimentos, com aumento de atividades no setor devido ao
aumento das vendas. Existem possibilidades de se reduzir custos nas
aguisicdes, nos transportes, e em especial nos estoques que se bem
administrados, se reduz o desnecessario, buscando otimizar processos. Um
grande fator para o desenvolvimento foi o foco no desenvolvimento de
relacionamentos na cadeia de fornecimento, com prazos estendidos e a
preservacao da rede de fornecedores, baseados na negociagédo e em acordos
e ndo na compra individual.

Palavras-chave: redes de relacbes entre empresas, relacbes
fornecedor/cliente, gestéo estratégica das compras.
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1INTRODUCAO

O apresentar a importancia e a representatividade do departamento de
compras para a reducdo de custos em parceria com a acuracia eficiente dos
estoques é o objetivo principal deste estudo, diminuindo tudo que for desnecessario.

Tal atuacdo tende a contribuir para a estratégia competitiva da empresa,
identificando objetivos e fatores envolvidos na decisdo de quando comprar, como
meio de viabilizar o processo de compras e reduzindo capital parado em estoque
sem necessidade.

Vé-se que o departamento de compras passou a ocupar uma posicao
estratégica na empresa principalmente quando se fala sobre ganhos de
competitividade envolvendo custos. Suas fungbes se desenvolveram de um carater
mais reativo e de atendimento a demandas de outros setores internos a empresa,
para um participante ativo até mesmo na formulacdo de estratégias, no que diz
respeito a reducdo de custos como meio de ampliar a sua competitividade no
mercado.

Por esse motivo, a reestruturacdo do setor de compras sera exposto bem
como a importancia da acuracia do estoque para seu desenvolvimento, tendo como
foco a reducdo de custos, tornando-a empresa mais competitiva e atuante no
mercado.

Como base, este trabalho atuara junto a empresa Cimparts — Distribuidora de
Auto Pecas situada na cidade de Cornélio Procépio — PR, distribuindo pecas para
toda a regiao.

O método usado foi o de pesquisa bibliografica e andlise da atuacdo da
empresa no seu dia a dia, podendo apontar seu desenvolvimento tanto no compras
COmMo nos estoques.

Assim, o problema em estudo € como tornar a empresa Cimparts mais
lucrativa com a gestdo de compras?

O objetivo principal apresentar a importancia e a representatividade do
departamento de compras para a reducdo de custos em parceria com a acuracia
eficiente dos estoques.

Para tanto, o trabalho foi dividido em capitulos seguindo da apresentacdo da

logistica, com suas caracteristicas e importancia onde os estoques sdo conceituados
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e apresentados bem como a acuracia, mostrando a sua representatividade para o
setor e 0 que a sua falta traz de negativo para a empresa. Logo é apresentado o
setor de compras, suas principais caracteristicas e as principais reducdes de custos
em uma empresa. Segue-se apresentado no capitulo 3 a metodologia, com
informagdes da empresa analisada onde no capitulo 4 tem a apresentagdo de
resultados e no 5 a sua analise. Partindo das diversas informag0es, tera o capitulo 6

apresentando recomendacfes a empresa e logo as consideracdes finais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 LOGISTICA

Devido a grande concorréncia existente no mercado nacional e internacional,
a atividade de logistica passou a possuir novas exigéncias, tentando efetuar um
maior controle e maior identificagcdo das oportunidades de redugcdo de custos,
reducdo nos prazos de entrega e aumento da qualidade, cumprindo assim seus
prazos, disponibilizando constantemente os produtos, tendo uma progracao eficiente
de entregas, facilidade naflexibilizacdo da fabricacdo, analises de longo prazo com
incrementos em inovagdo tecnoldgica, novas metodologias de custeio, novas
ferramentas para redefinicdo de processos e adequacgao, entre outros.

Até a década de 40, Corréaet al (2001) dizem que existiam poucos estudos e
publicacdes sobre o tema e, foi a partir dos anos 50 e 60, que as empresas
comecaram a se preocupar com a satisfacdo do cliente, surgindo entdo o conceito
de logistica empresarial, motivado por uma nova atitude do consumidor. Assim, 0s
anos 70 passaram pelo periodo de consolidacdo dos conceitos como o MRP
(Material Requirements Planning), Kanban e Just-in-time.

Ja logo apdés os anos 80, a logistica passou a terum desenvolvimento
revolucionario, empurrado pelas demandas ocasionadas pela globalizacdo, pela
alteracdo da economia mundial e pelo grande uso de computadores na
administracdo. Neste periodo de economia globalizada, as empresas passam a
competir em nivel mundial, mesmo dentro de seu territorio local, sendo obrigadas a
passar de moldes multinacionais de operagdes para moldes mundiais de operagéao.

Dentro da logistica empresarial, vé-se grande preocupacédo com o controle de
estoques, onde saber quanto foi vendido e quanto se tem para atender a demanda é
fundamental para que ndo cause transtornos para clientes e aborrecimentos para a
propria empresa.

Podem existir varios tipos de estoques, mantidos em um ou VAarios
almoxarifados, como afirmam Corréa, Gianesi e Caon (2001):

a) estoques de matéria-prima, sdo o0s materiais diretamente

utilizados na producéo. Existe somente em empresas industriais.
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b) estoque de materiais em processamento ou estoque em transito:
(inclui materiais entre uma operagdo e a seguinte) sdo 0s
materiais que estdo ao longo do processo produtivo isto € que ja
sofreram alguma operacdo de producdo ou transformacéo.
Existe somente em empresas industriais.

c) estoque de materiais semi-acabados: (materiais estocados apos
algumas operacoes e que poderdo ser transformados em um ou
mais produtos).

d) estoque de item comprado ou de componente, sdo itens que sao
incorporados no produto em alguma operagédo do processo sem
sofrerem nenhuma operacdo além da sua incorporacdo ao
produto. Existe somente em empresas industriais.

e) estoque de materiais em uso, sdo 0s itens e iNnsumos nao
diretamente reconhecidos no produto final, mas sao utilizados
durante o processo produtivo ou mesmo pela administracdo do
negocio.

f) estoque de produto acabado: (produtos prontos) E o estoque
composto pelo produto que teve seu processo de fabricagao
finalizado. Em empresas comerciais é chamado de estoque de
mercadorias.

Necessariamente, vé-se que uma empresa deve levar em consideracao
apenas dois tipos de controle de estoque: um fisico, onde estdo estocadas as
mercadorias, e outro de valor monetario, onde se conhece o custo de cada item e do
préprio montante investido pela empresa nos estoques.

E comum uma empresa manter em seu estoque pecas paralelas, até por
questdo de custo, ndo originais, ndo sendo de fabricacdo propria da empresa, e sim
de seus concorrentes. Mas todas elas devem figurar do controle dos estoques e
contabilizadas normalmente, ndo sendo aconselhavel a guarda no almoxarifado de
materiais que ndo constem nos registros, pois dificulta os controles e também a
tomada rapida de decisoes.

A correta definicdo de estoques considera dois fatores importantes afirmam
Bowersox e Closs (1999): quanto menor o estoque menor a necessidade de capital
imobilizado e nunca deve faltar produto para venda.Ou seja, se a empresa buscar o

menor estoque, corre o risco de perder uma venda por falta de produto. Além disso,
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produtos diferentes possuem giros diferentes e sazonalidades ocorrem em varios
negoécios.

Assim, para se equilibrar esta situacdo, um dos caminhos € a utilizacao
intensa de informacado. A partir de histéricos de vendas (giro das mercadorias), por
produto, por época do ano, etc. é possivel ter uma aproximacado dos estoques
minimos necessarios para atender as demandas.

Outro fator significativo € o prazo de entrega dos fornecedores, ou seja,
guanto menores eles forem, menores também podem ser os estoques.Apesar de
todo o esforco, ainda ndo existe solugcdo para grandes oscilacbes de demanda,
como as causadas por onda de calor ou frio inesperado, por exemplo.

Do ponto de vista administrativo, pode-se destacar com grande importancia
para a administracao:

Estoque de seguranca ou minimo sdo as quantidades guardadas para
garantir o andamento do processo produtivo caso ocorram aumento na demanda do
item por parte do processo ou atraso no abastecimento futuro;

Controle operacional vé-se que controlar um estoque de alto giro € téo
importante quanto ter produtos a serem vendidos. Nao importa quanto tenha em
estoque, mas sim o giro do seu estoque.O giro do estoque demonstra a rotatividade
do mesmo, ou seja, quanto tempo cada item do estoque permanece na empresa
antes de ser vendido.

A contabilidade de custos tem como uma de suas principais funcdes, avaliar
guantitativa e qualificadamente os valores em estoque, demonstrando-os
periodicamente nas demonstracdes financeiros.

Em empresas comerciais, 0s materiais no estoque de produtos acabados
chamam-se mercadorias sendo que em empresas industriais, chamam-se produtos.

Uma boa administracdo de estoques se faz fundamental em uma empresa
para as financas, desde que o capital em sua grande maioria esteja centrada nos
materiais de producdo, representando 50% de todo o seu capital. Desta forma,
reduzindo o montante em estoque, libera-se capital para dar seqiéncia no

desenvolvimento do negocio.

Para se calcular a previsdo de vendas de mercadorias/produtos que a

empresa tera, seguem as alternativas:
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- Baseado nas informacdes internas, deve-se analisar o comportamento das
vendas realizadas no ultimo periodo, por exemplo, um ano, e projetd-la para um
novo periodo. Devem-se considerar alguns aspectos que poderdo influenciar essa
projecdo, como concorrentes, novos produtos, novos habitos dos consumidores e
eventos especiais, tais como festas, olimpiadas, eleicdes, etc.

- Através de pesquisas de mercado, deve-se realizar um estudo da demanda
de mercadorias/produtos, que poderia ser atendida pela empresa. Além das
variaveis externas, tais como populacdo, atividade econdmica, situacdo politica,
nivel de renda e emprego, concorréncia, novos produtos, etc.,que devem ser

consideradas.

2.1 ESTOQUES

Bowersox e Closs (1999) dizem que as decisbes voltadas ao setor de
logistica sé@o consideradas de alto impacto para a organizacdo, tendo assim riscos
0s quais podem comprometer o nivel de estoque e até mesmo a sua reposicao dos
produtos para o mercado consumidor.

Se a empresa nao tiver um estoque adequado, perdas e quedas nas vendas
poderdo acontecer, gerando uma insatisfagéo ao cliente ou consumidor final, desta
forma, um bom planejamento de estoque é fundamental para a producdo da
empresa. Ja a falta de material pode fazer com que a producdo pare, tendo que
realizar alteracdes na programacao, faltando produtos acabados para suprir 0
mercado.

O grande numero de produtos em estoque também tende a gerar problemas,
tendo um aumento nos custos, uma reducdo na lucratividade decorrente da
imobilizagdo do capital de giro, uma armazenagem longe e ainda produtos
deteriorados.

Compreender a importancia que a natureza e a extensdo dos riscos se
modificando dependendo do canal de distribuicdo da empresa, € fundamental
afirmam BOWERSOX e CLOSS (1999).

A manutencao do estoque gera riscos nos investimentos os quais nao devem
ser usados para adquirir mercadorias ou outros ativos que sao destinados a
melhorias de desempenho empresarial. H& risco também de roubos e da

obsolescéncia de produtos. Quanto aos produtos considerados sazonais, se faz
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necessario que as empresas formem estoques com antecedéncia as vendas,

aumentando assim 0s riscos.

2.1.1 A Acuracidade de Estoque

A acuracidade é uma palavra inglesa — accuracy que significa a precisédo e ao
aplicar o conceito de acuracidade no estoque, mais precisas serdo as informacdes
contidas nele, tendo assim decisGes mais seguras por parte dos gestores bem como
por parte do departamento de compras e vendas.

Alguns autores considerados pioneiros no assunto analisaram qual o impacto
da acuracidade de estoque no nivel do estoque produzido. Assim, Shain et al (2007)
mostram que ha falta de qualidade na acuracidade do estoque por meio de
simulacdes em sistema de producdo News Vendor.

Para Corréa, Gianesi e Caon (2001, p.417) dentro de uma empresa se faz
necessario a existéncia de “alta aderéncia entre os valores fisicos de posigdo de
estoques e os correspondentes registros destes valores no sistema”. Para tal
aderéncia, denomina-se acuracia dos dados, tentando assim se aproximar 0S
resultados da contagem de estoque do sistema com o fisico.

Algumas empresas fazem o descaso com as informagdes de seus controles,
deixando de passar confian¢a aos usuarios com o proprio sistema, deixando operar
com dados incorretos e levando até a um processo de abandono. Todo registro de
entrada e saida de mercadorias deve ser realizado em tempo real, ao se atrasar 0s
lancamentos acabam interferindo e diminuindo o grau de acuracia dos estoques.

Correa, Gianesi e Caon (2001) afirmam que a acuracia € muito importante no
processo de tomada de decisdes de compras, da quantidade a ser adquirida, se é
necessario ou nao os registros corretos, para que ndo seja comprada quantidade
maior ou inferior a demanda bem como causando um excesso de estoque de
produtos.

O valor da acurécia é verificado através da férmula: acuracia dos registros x
100, onde 100% de acuracia é realmente ideal, porém considerado dificil de ser
alcancado, devendo a empresa definir uma tolerancia entre as diferencas dos dados
fisicos e os registros encontrados no sistema.

A definicdo entdo do intervalo citado acaba variando entre os itens diferentes

podendo eles ser classificados pela frequéncia de uso, pelo valor monetario, pelo
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tempo de ressuprimento ou mesmo pela curva ABC, participagcdo do produto no
custo anual dos estoques. O minimo aceito de erro ou tolerancia entre a diferenca e
erros € de 5%, admitindo pequenas diferencas e erros que ndo comprometam a
credibilidade dos dados.

Para Corréa, Gianesi e Caon (2001) os 95% de indice é visto como 0 minimo
consideravel e necessario para o desempenho satisfatério do sistema de
informacdo. Deve ele ser analisado como uma condicdo fundamental no
desempenho do sistema, sendo conseguido através de estabelecimento e da
implantacdo de métodos detalhados de obtencéo, do controle e do registro de todos
os dados e informagfes necessérias para o sistema.

Fernandes e Pires (2005) complementam, dizendo que é fundamental que os
usuarios do sistema sejam capacitados para realizar a manutencdo dos dados
atualizados.

Desta forma, devido ao aumento dos recursos tecnoldgicos existentes para se
ter um controle de estoques, diz-se que a acuracia dos estoques nao é considerado
um grande problema. E fundamental que as organiza¢des que néo tem condicbes de
investir na area, busquem ao menos a acuracidade, buscando enfrentar os
problemasda falta de controle de estoque 0 que realmente compromete o
andamento da empresa.

Fernandes e Pires (2005) dizem que o objetivo principal para o uso desta
ferramenta é de se obter indices reais e adequados para o gestor de estoque e para
um bom desenvolvimento das atividades pertinentes ao setor.

Pode-se afirmar que a acuracia de estoques é realmente importante para que
a empresa tenha uma nocdo e um posicionamento dos estoques existentes,
podendo assim tomar decisfes quanto ao gerenciamento do departamento e da
realizacdo de inventarios.

Ernest et al (1992, apud FERNANDES E PIRES, 2005, p.2) afirma que
aumentar os niveis de estoque a fim de minimizar os problemas acabam gerando
aumento do capital investido, em contra partida, as consequéncias da acuracia de
estoques acabam levando a indices mais baixos de servi¢os e tempos de producéo.

Gianesi e Caon (2001) afirmam que ter um bom nivel de acuracia dos
estoques faz com que haja um gerenciamento adequado do inventario, significando
um planejamento de quando o estoque deve ser suprido e ainda, a determinacao de

quando devera ser contado. Desta forma, pode-se dizer que a acuracia dos
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estoques é vista como variavel dependente sendo uma necessidade basica para
todo o planejamento de médio e curto prazo das organizagoes.

2.1.2 Efeitos da Falta de Acuracidade

Waller et al (2006) afirmam que a incuracidade é conceituada como o0s erros
de registro de estoque, que apresentam as diferencas entre o saldo registrado entre
a quantidade fisica inventariada e o controle de estoque encontrado no sistema. As
empresas que ndo possuem controle de estoque possuem um grande e grave
problema.

ARNOLD (1999) diz que as imprecisdes dos registros de estoque acabam
gerando inumeros efeitos considerados indesejaveis para as empresas, podendo se

destacar:
- baixa produtividade e nivel de servico;
- expedicdo em excesso;
- excesso em estoque;
- auséncia de material atualizado;
- quedas nas vendas.

Ainda Arnold (1999) diz que os efeitos encontrados e citados sao
fundamentais para se ter um bom desempenho das empresas, onde além de reduzir
a receita, acarretara no aumento dos custos. Assim, um dos custos que € impactado
é relacionado ao desempenho operacional, sofrendo a influéncia da dificuldade de
planejar os materiais e ainda de organizar a producdo sem ter a certeza de um
namero correto de controle de estoques. Isto faz com que haja uma certa falta de
planejamento para a producéo e para o setor de vendas.

Brown et al (2001) afirma que ao simular uma operacao do planejamento de
materiais, considerando a operagcdo sem controle de estoques, demonstram certas
inconsisténcias nas decisdes tomadas no planejamento de materiais e ainda da
producdo causando impacto para a performance de entrega dos produtos,

aumentando assim os custos dos estoques.
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J& Castro (2005) afirma que em um survey em 44 empresas do segmento
automotivo brasileiro e duas montadoras viu-se a acuracidade de estoque com 95%
para a maioria das empresas entrevistadas. Na acuracidade do estoque de MP
apresentam alguns principais efeitos como: producdo parada, atraso de entrega,
trocas de maquinas e funcionarios fora de planejamento, falta de eficiéncia
operacional do processo.

Fernandes e Pires (2005) afirmam que existem alguns principais efeitos da
inacuracidade de estoque, a saber:

- certa dificuldade ao programar materiais;

- conflitos internos entre a producao e o marketing;

- reclamacao de clientes.

Shain (2004) entdo afirma que uma reducdo na acuracidade de estoque para
as organizagcbes pode trazer alguns efeitos a serem considerados e analisados,
sendo a ineficiéncia na operacdo; movimentacdes de mercadorias de forma
desnecessaria, alguns custos extras com transporte; atraso nas entregas
comprometendo a entrega dos produtos.

Assim, a simulagdo entre um fornecedor e um varejista, busca identificar que
0 impacto da baixa acuracidade do estoque € a queda no nivel de servico. Waller et
al (2006) complementa dizendo que a acuracidade do estoque no nivel de servigos
do varejista depende do volume de vendas dele, sendo quanto maior o volume de
materiais movimentados na empresa, maior o impacto na inacuracidade do estoque.

Raman (2001) diz que a inacuracidade do estoque atinge de forma direta a
eficacia do sistema de reposicdo continua e consequentemente a ado¢do da gestédo
colaborativa.

Waller et al (2006), ao realizar duas simula¢cdes onde uma o distribuidor
controla o estoque do varejo e outra com a cadeia colaborativa. Concluiu-se que os
erros nos registros de estoque acabam impedindo a implantacdo das préticas
colaborativas e a falta de precisdo nos registros e controles de estoque acabam
dificultando a sua integragéo, ou seja, da cadeia de suprimentos.

Shain e Dallery (2007) afirmam que a sincronizagéo perfeita entre os dados e
o fluxo fixo auxilia no planejamento e no acompanhamento das atividades. Assim, a
baixa qualidade de dados e das informagbes advindas dos estoques acaba

interferindo de forma direta na performance das operacdes em varios segmentos.
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Waller et al (2006) dizem que a falta de qualidade na informacéo e tratamento
dos dados nos estoques geram o aumento de custos e a perda de vendas como
fatores de grande e maior relevancia. Ja Basinger (2006) afirma que a acuracidade
baixa de dados traz uma reducdo no nivel de servico, aumentando 0s custos
relacionados as operacg0des logisticas. Shain et al (2007) complementam dizendo que
quanto as perdas de vendas, os efeitos econémicos dos erros de inventario em um
setor de varejo e em armazém, a perda de venda s&do maiores no varejo.

A falta de acuracidade pode também trazer outros efeitos como a interferéncia
no tamanho do lote, falta de produto para atender a demanda, afirmam Uckun et al
(2008). Assim, a produgéo pode ser interrompida antes do tempo previsto.

Desta forma, este capitulo verificou os efeitos causados pelas faltas de
eficiéncia e eficacia no controle de estoques, dos inUmeros citados, destaca-se
entdo o aumento nos custos, o impacto no nivel de servico e a perda da eficiéncia
operacional. Sendo assim, para se pesquisar a possibilidade para melhoria da
acuracidade de estoque, € muito importante citar as causas fundamentais da sua

inacuracidade.

2.1.2.1 Causas da Falta de Acuracidade

Toda empresa deve identificar os efeitos e quais 0s reais impactos causados
pelo registro impreciso de estoque devendo identificar as possiveis causas das
divergéncias. Assim, se devem citar as principais causas da inacuracidade do
estoque.

Raman et al (2001)existem fatores considerados principais que geram
divergéncias de estoque sendo os erros de contagem de produtos e nos ajustes de
inventérios; identificacdo errada de material e sua localizagdo de forma incorreta.
Esta causa a impossibilidade do material ser encontrado no momento desejado,
causando perdas de vendas ou mesmo problemas de programacéo da producdo no

geral e até mesmo excesso de mercadoria em estoque, aumentando custos.

Arnold (1999) diz que a falta de registro de estoque de forma precisa resulta
num sistema ineficiente, tendo uma qualidade baixa de mé&o-de-obra, e 0 mesmo

citam alguns fatores que também levam ao erro no registro de estoque:

a) Seguranga no armazém precaria;
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b) Irregularidade na realizacdo dos inventarios;
c) Falta de capacitacao de funcionarios;
d) Retirada de material sem autorizacao;

e) Sistema de registros de estoque com inconsisténcia onde os funcionarios

langam erroneamente.

Raman et al (2001) afirma que se vé como uma causa de inacuracidade de
estoque o erro de escaneamento do produto dentro de uma caixa, ou mesmo a
localizagéo incorreta do material. Eles ainda citam alguns fatores que acabam
favorecendo a inacuracidade do estoque quando relacionado a varejo:

a) Localizacdo de matéria;

b) Erros no escaneamento dos produtos no caixa,

c) Processo de reabastecimento;

d) Variedade de itens;

e) Turnoverde funcionarios onde quando se tem maior é o turnoverde
funcionarios ligados a operacdo, menor € a acuracidade de estoque.

Brown et al (2001) comentam que a inacuracidade dos registros de estoque
esta ligada ao seu custo, localizagcdo do item e sua frequéncia de contagem.

Raman et al (2001) alegam que o preco dos produtos sofrem alteracdo de
forma direta na acuracidade de estoque dentro de uma organiza¢do, onde 0s
produtos mais caros tem uma acuracidade de estoque melhor que 0s outros
relacionados aos itens mais baratos.

Ja Brown et al (2001) afirmam que ao analisar o ambiente industrial, possui
como principais causas da inacuracidade a falta de capacitacdo e treinamento, falta
de uma melhor remuneracdo das pessoas envolvidas no estoque, o ndo uso do
inventario ciclico e ainda a falta de implantar um sistema tecnol6gico contendo
cbdigo de barras. Fernandes e Pires (2005) demonstram as principais causas das
divergéncias estando relacionadas aos erros ao receber o material, na identificacéo
incorreta, no baixo nivel de controle dentro do armazém, no procedimento de
estoque estando incorreto, falhar ao processar e faturar.

DeHoratius e Raman (2004) citam as imprecisdes dos registros de inventario
com diversos fatores como:

a) Volume de vendas sendo melhor quanto maior;
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b) Registro incorreto de saida de produtos;

c) Valor menor do produto, menor acuracidade e vice-versa;

d) Fonte de fornecimento com produtos sendo recebidos de centros de
distribuicdo proprios tendo uma chance maior de ser entregue;

e) Variedade de produtos;

f) Intervalo de tempo para realizagdo do inventario fisico.

Complementando, DeHoratius e Raman (2004) complementam e concluem
dizendo que para melhorar esta problematica, os gestores necessitam identificar a
causa principal dos erros dos registros de estoque a fim de determinar o impacto
disto nas atividades das empresas, realizando um plano para melhorar o indice de
acuracidade dos estoques.

Shain (2004) diz que o roubo causa perdas que devem ser fortemente
consideradas causando diferengas no inventario, e outro ponto que também se deve
considerar sdo os danos ocorridos nos materiais, onde produtos que sédo estocados
por muito tempo podem ficar danificados pelo tipo de alocacdo, manuseio,
deteriorizagdo, prazo de validade afirma Shain (2004).

DeHoratius e Raman (2004) assim apresentam através de simulacdo algumas
causas da inacuracia e suas consequéncias para o sistema de desenvolvimento de
estoque das empresas:

- perda de estoque;

- erro transacao durante o processo de recebimento ou saida;

- estoque inacessivel devido ao mau posicionamento ou erro de alocacéo;

- identificacdo de forma incorreta quando o produto ndo possui sua
identificacao.

Assim, Waller et al (2006) cita algumas causas das divergéncias nos erros ao
receber materiais como incorreta atualizacdo do sistema; incorreta expedicao de
mercadorias; roubos no processo de saida; movimentacédo frequente de materiais.

Shain e Dallery (2007) afirmam que além das duas causas acima citadas, o
varejo enfrenta certa dificuldade com a incerteza de saldos devido a obsolescéncia
de produtos onde grande parte dos erros no varejo € movida pelo erro na leitura do
produto na caixa, considerando apenas um produto onde dentro da caixa existem

varios.
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Desta forma, Shain et al (2007) veem que a falta de qualidade na acuracidade
do estoque através de simulacdes em sistema de producdo NewsVendor, usando
assim uma cadeia de suprimento com trés partes sendo o varejista, o atacadista e o0

fabricante, tendo como foco o resultado no armazém do atacadista.

2.1.3 Elaboracéo do Controle de Estoque

O gestor financeiro, responsavel pelo controle de estoque, devera manter
controle por tipo de mercadorias/produtos existentes na empresa, da seguinte forma:

- Registrar no Controle de Estoque as quantidades, custo unitario e custo total
das mercadorias/produtos adquiridos.

- Registrar no Controle de Estoque as quantidades, custo unitario e custo total
das mercadorias/produtos vendidos.

- Calcular no Controle de Estoque o saldo em quantidades, custo unitario e
custo total das mercadorias/produtos que ficaram em estoque.

- Periodicamente, confirmar se o saldo apurado no Controle de Estoque “bate”

com o estoque existente na empresa.

2.1.4 Manutencéao de Estoques

Os estoques representam um dos ativos mais expressivos para a maioria das
empresas comerciais e industriais. Assim, deve-se manter em bom estado,
protegidos pela acdo do tempo, bem como ameacas naturais, como furtos ou
incéndios. Devem ser conservados em boa ordem, para que sejam facilmente
localizados e mobilizados no momento de sua venda ou utilizagéo.

O grande desafio encarado pelo gestor de estoques é saber quando e quanto
ressuprir de cada material e quanto deve manter em estoque de seguranca. Com o
crescente numero de itens com diferentes padrdes de demanda e caracteristicas
especificas, a complexidade na administracdo de materiais aumenta devido &
necessidade de controle diferenciado.

A utilizacdo de estoques, seja de seguranca ou de cobertura para atender a

demanda média durante o lead time é extremamente importante porque possibilita
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um melhor nivel de atendimento ao cliente e melhora a competitividade da empresa
em relacdo aos concorrentes.

Segundo Lenard e Roy (1995), o controle de estoque é estudado desde 1913
com Harris ao introduzir a formula do lote econdémico de compra. Para uma
organizagdo, a otimizacdo do luxo de matérias é de vital importancia, pois os
estoques representam grande parte dos seus custos logisticos. Além disso, a
producdo tem um ritmo que ndo deve ser interrompido e o custo de manutencao dos
estoques representa capital parado que poderia estar sendo utilizado para outros
fins. Krever et al. (2003) mostraram em seu estudo que um gerenciamento eficiente
de estoques balanceia a disponibilidade de produto, o nivel de servico e 0s custos
de manutencéao.

Segundo Partovi a Anandarajan (2002), em ambientes com centenas de itens
de estoque para controle, o gerenciamento se torna mais complexo devido &
diversidade. Uma alternativa € a separacdo dos itens em subgrupos, permitindo a
escolha e adocédo da politica mais adequada para cada um deles.

Uma grande variedade de itens no estoque aumenta consideravelmente a
complexidade do gerenciamento, criando a necessidade de classificA-los com
multicritérios. Esses critérios podem ser varios, tais como: lead time, existéncia de
atributos comuns, obsolescéncia, facilidade de substituicdo, escassez, durabilidade,
distribuicdo de demanda, dentre outros.

Muitos outros autores citam a ferramenta Processo Hierarquico Analitico
(AHP) como uma alternativa para a classificagdo dos materiais. Partovi e
Anandarajan (2002) apontam como vantagem da sua adocdo o fato de poder
incorporar critérios qualitativos e quantitativos e ser facil de usar, mas o fator
emocional pode distorcer os resultados devido a subjetividade dos aspectos
qualitativos.

Segundo Lenard e Roy (1995), a maioria dos modelos publicados se
concentra em controle de estogque monoitem, mas, na pratica, os gestores lidam com
centenas de itens. Portanto, defendem um modelo multiitem por trés razdes: i) a
agregacdo dos itens em grupos permite uma economia de tempo que pode ser
canalizado para o tratamento dos itens mais importantes; ii) mesmo que os modelos
tradicionais proponham solugfes para cada item, uma analise ainda devera ser feita

e, no caso de muitos itens, essa analise se torna demorada para ser feita
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individualmente; e iii) itens utilizados em grupos funcionais sao afetados,
simultaneamente, pelas mesmas restrigoes.

Consequentemente, os materiais devem ser tratados em familias distintas,
com politicas especificas para a tomada de decisao.

Bartezzghi et al. (1999) comprovaram que as diferentes formas das
distribuicbes da demanda, originadas por essa variabilidade impactam diretamente
0S niveis dos estoques. Dai, a definicAo da politica de ressuprimento ser um
problema desafiador, pois 0s estoques geralmente operam em presenca de eventos
aleatorios.

De acordo com Yeh et al. (1997), para se determinar a probabilidade de
ruptura do estoque, é preciso descobrir qual distribuicdo de probabilidade rege a
amostragem.

Ainda, a distribuicdo Gamma é obtida quando periodos com demandas nulas
e com intervalos entre demandas também pequenos tém maior frequéncia de
incidéncia.

Hautaniemi e Pirttila (1999) fazem uma comparacdo entre politicas de
controle de estoques tais como MRP, ponto de Ressuprimento (PR) e sistemas de
revisbes visuais como “two-bin” e dizem ser, equivocadamente, consideradas
mutuamente excludentes pela literatura.

Os estoques de seguranca existem por causa das incertezas da demanda e
do lead time de fornecimento. Segundo Ballou (2001), se a demanda fosse
deterministica e a reposicdo fosse instantanea, ndo haveria a necessidade desse
tipo de estoque.

De acordo com Buzzacott e Shanthikumar (1994), uma alternativa para
reduzir estas incertezas € o tempo de seguranca que é aplicavel quando se tem uma
previsao bem acurada, variando apenas o lead time.

Chan et al. (1999) afirma que, em muitas empresas, 0s estoques de
seguranca estao diretamente relacionados ao desvio padrdo da previsdo e que ha
varios estudos que combinam diferentes modelos de previsdo com obtencdo de
melhores resultados.

Segundo Inderfurth e Minner (1998), usualmente, a protecdo contra as
incertezas ndo é conseguida somente com o0s estoques de seguranca, mas pelo
esforco gerencial, da flexibilidade e da capacidade de resposta do processos para

reagir a uma situacao inesperada.
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Lenard e Roy (1995) apresentam algumas criticas referentes aos modelos
cladssicos de estoque: i) os custos de pedido, de manutencado e de falta sédo dificeis
de serem mensurados; i) a complexidade para serem compreendidos requer um
relaxamento na implementacéo, o que enfraquece o realismo dos modelos; e iii) séo
inflexiveis e fazem uma confuséo entre variaveis de acao (niveis de ressuprimento e
lotes de compra) e de monitoramento (niveis de estoques, nivel de servi¢o ao cliente
e carga de trabalho) no controle de estoques. Portanto, para os autores, existe uma
grande lacuna entre teoria e pratica.

Atualmente, é reconhecido pelas empresas que o desempenho dos sistemas
de estoques ndao depende somente de como sdo planejados ou controlados, mas
também da arquitetura organizacional. Por isso, muitas delas, com o intuito de
melhora-lo, implementam, simultaneamente, avancados sistemas com 0 uso de
medidas organizacionais (Vries, 2004). Isso tem influenciado muito nos processos
decisorios de quando e quanto efetuar compras, como também, manter produtos a

fim de atender a demanda real.

2.1.5 Tecnologias Empregadas na Gestéo de Estoque

As tecnologias existentes atualmente permitem com que todos o0s
departamentos de uma empresa possam atuar de forma eficaz. A gestdo de
estoques também necessita de uma tecnologia de informacgao permitindo um melhor
planejamento, reducdo nos custos e nos niveis de estoques.

Algumas das tecnologias usadas na logistica e nos estoques séo o codigo de
barras, o sistema EDI - Eletronic Datalnterchangepermitindo um fluxo eletrénico de
dados mais organizado, padronizado entre as empresas, otimizando os resultados
operacionais e estratégicos e o uso do WMS — Warehouse Management System o
qual tem o intuito de programar e receber pedidos; planejar e alocar recursos;
recebimento, controle de qualidade; alocacédo e estoque; transferéncias; separacao
de pedidos; expedicdo; inventarios; e inumeros relatorios, afirmam Guarnieri et al
(2008).

Para a gestdo de estoque inUmeros programas foram desenvolvidos como o
IMPACT - Inventory Management ProgramandControlTechniquesque usa o método

da quantidade fixa e tem o periodo variavel. Ele tem o intuito de emitir relatérios e
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controles informatizados, ofertando uma acurdcia melhor e contribuindo para a
previsdo de vendas e relatérios eficientes (BALLOU, 2007).

Uma das ultimas tecnologias utilizadas e considerada eficiente no controle de
cadeia de suprimentos € a RFID — Radio Frequencyldentification a qual rastreia,
monitora e até identifica os produtos sem ter contato direto, requerendo uma antena,
e um leitor decodificador, com uma etiqgueta com chip. Tal sistema € usado por
hipermercados, pedagios, rastreamento de cargas, identificacdo de criancas e
também de animais.

Inimeros séo os beneficios do uso da tecnologia da informacéo na gestao de
estoques e de cadeia de suprimentos, Shain e Dallery (2004) afirmam que é de
fundamental importancia o usa desta tecnologia nas atividades de gestdo de

estoque, permitindo assim a minimizacdo de custos e maior controle das operacdes.

2.2 COMPRAS

O departamento de compras de uma empresa € extremamente importante
para o desenvolvimento da empresa e apoia de forma fundamental ao sucesso do
desempenho logistico. Ela supre todo o processo produtivo, disponibilizando todos
0S materiais necessarios bem como contribui para a reducdo de custos na empresa
devido as negociacdes de precos, na busca de materiais alternativos bem como no
desenvolvimento de seus fornecedores.

Assim Ballou (2001) diz que as atividades do departamento de compras
acabam envolvendo varios fatores como selecionar fornecedores, qualificar servicos,
prazo de vendas, previsdo de precos baseados em seus fornecedores, servicos e
mudancas na demanda, entre outros.

Grande parte do vendas é pago a fornecedores por materiais comprados,
reduzindo pequenas compras de materiais, buscando melhores prec¢os, custos e
aumento de lucros.

Desta forma, afirma-se que a gestdo de compras é de grande importancia
para que a empresa tenha sucesso. Ja Dias (2003) afirmam que uma das principais
mudancas nas empresas € a passagem da area de compras do operacional a
gestdo, onde se atua na linha de decisbes, no comando de decidir acdes da
empresa, devido a importancia da area frente a economia financeira e logistica da

empresa.
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Ballou (2001) afirma entdo que dentro de uma empresa muitas acodes
positivas podem ser tomadas, partindo do desempenho da area de compras bem
definida e estruturada.

Ja Cassel e Silva (2009) dizem que as atividades de compras devem
satisfazer as solicitagdes dentro de normas e procedimentos da empresa, sendo
assim necesséaria uma interacdo entre o departamento de compras e o publico
interno.

O departamento de compras deve manter a disponibilidade de matéria prima,
material em quantidade, bem como em qualidade e prazo obtendo um menor custo
possivel, sendo as especificagcbes dos produtos relacionadas pelos requisitantes.
Assim, o prazo deve ser acompanhado pelo seu follouup, junto ao pedido aos
fornecedores.

Arnold (1999) apud Cassel e Silva (2009) diz ser necesséario uma divisao
dentro do compras, devendo ser: receber e analisar as requisicbes de compras onde
o responsavel recebe o pedido de compras, e monta O processo com O0S
fornecedores disponiveis; selecionar fornecedores que se adequem ao fornecimento
do material solicitado; realizar cotagcbes de precos; determinar o preco real, devendo
analisar, avaliar e negociar as propostas dos fornecedores; emitir ordem de compra
que deverd ser enviada ao fornecedor a fim de fornecer o material o qual foi cotado.

No momento que o fornecedor aceita o pedido de compra, € formalizado um
contrato legal para a entrega da mercadoria; acompanhar a entrega do material junto
a ele; receber as mercadorias, conferindo se os mesmos referem-se ao comprado
como quantidade e qualidade; aprovar fatura do fornecedor para o contas a pagatr.

Cassel e Silva (2009) afirmam que a rotina do comprador se da inicio com o
recebimento da solicitacdo de compra de materiais, o qual é gerado pelo sistema
MRP da empresa, verificando qual o item, tipo de produto e especificacdes, podendo
assim planejar a compra. Logo, realiza-se um follow-up partindo do banco de dados
do setor de PCP - Planejamento e Controle de Producéo, referente ao material
solicitado para a producao.

Vé-se entdo que a classificacado de fornecedor bem como sua inicial avaliacdo
é realizada baseado no procedimento que envolve a area de compras, engenharia e
qualidade. Alguns desenvolvimentos acontecem sem que haja a atuacao do

compras que poderiam muito ajudar durante a etapa de desenvolvimento,
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informando sobre dificuldades de fornecimento e ofertando alternativas de produtos
ou fornecedores.

Existe assim uma burocracia para se aprovar as despesas onde todos 0s
itens cotados devem ser aprovados para a compra pelo sistema financeiro da
empresa, iSso ndo acontece nos casos de projetos onde a despesa ja e estimada
para avaliagédo, estando a verba liberada para tal compra.

Ja no caso de compras de produtos que vao direto ao estoque, caso de
distribuidores e varejos, existe a necessidade de se aprovar existindo uma cadeia de
aprovacao, dependendo do item e do custo do material.

Assim, Coletti (2002) conceitua a missdao de compras como perceber as
necessidades competitivas dos produtos, sendo o0 responsavel por entregar no
tempo certo, ha custos adequados, qualidade e outros elementos na estratégia de
operacdes, sendo necessario que gerentes de compras envolvam-se em diversas
situagcbes como manter um banco de dados para poder selecionar fornecedores,
negociar contratos e agir intermediando compra da empresa x fornecedor. Aqui é
fundamental saber o que comprar quantidade, quando e como sendo entdo o
diferencial competitivo que as empresas buscam para conseguir ganhos e
garantindo sua posi¢cao mercadoldgica.

Para que todo este processo aconteca, novas tecnologias surgiram em
compras, como 0 e-procurement ou compra on-line sendo muito usado no Brasil.

Coletti (2002) mostra o processo de compras focado no gerenciamento das
relacdes com fornecedores estratégicos deixando de lado o ato de cotar e entdo
escolher o fornecedor. Este processo tem o intuito de apoiar o processo de gestao
do fluxo de manufatura e do desenvolvimento de novos produtos, assim se tem um
processo comunicativo mais eficaz, existindo um intercambio de informacfes da
empresa para o fornecedor de forma direta.

Ja Rodrigues (2004) diz que a selecao de parcerias que aceitem tal trabalho
integrado, permite a integracdo mutua da organizacéo, satisfazendo o cliente final e
enquadrando-se na visdo inter organizacional da SCM e as operacdes logisticas e
de manufatura, entram na viséo intra organizacional.

Xavier (2008) menciona um modelo de referéncia para operacdes na cadeia
de suprimentos tendo uma linguagem padrdo para comunicagdao entre todos

envolvidos na cadeia, tendo o processo de compras inicio na atividade da aquisigéo,
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com o pedido de compra e passando por todo o processo de cotacao, efetivacdo da
compra, followup do material, avaliagcéo, selecao e recebimento.

Assim cabe ao PCP repassar informacfes como a requisicdo de compras
contendo desenhos, normas, especificacbes e materiais de fornecedores,
produzindo saida as quais serdo utilizadas no processo de planejamento, producéo,
entrega, sendo identificadas como pedido de compra, controle de datas pelos
followup, liberacédo do material para producao e qualificacdo de fornecedores.

Rodrigues (2004) acrescenta citando que a reestruturacdo da quantidade de
fornecedores e clientes busca reduzir nimeros e melhorar a relagéo de parceria com
as demais empresas, buscando vantagens para seu desenvolvimento. Assim,
estreitando o relacionamento entre ambos, novas oportunidades surgirdo,
beneficiando a todos envolvidos na cadeia e gerando um maior valor agregado do
produto ao cliente final.

Rodrigues (2004) eCassel e Silva (2009) comentam que o conceito de
comércio colaborativo é muito inovador, consistindo em buscar o desempenho no
seu maximo, tendo menores custos, tanto na relacdo com seus fornecedores,
clientes, distribuidores e instituicdes financeiras, buscando explicar que as empresas
ndo tém o intuito de se obter a eficiéncia do negdcio préprio individual, e sim um
esforco em conjunto, optando por melhores resultados em termos de reducdo de
custos e desperdicios, agregando valor para o consumidor final e tendo a tecnologia
como um fator fundamental para o modelo.

Ballou (2001) diz que os clientes e seus fornecedores devem adotar
estratégias que formem parcerias a longo prazo, cooperando e trocando
informacd@es, integrando processos de empresas, crescendo e se beneficiando.

Ching (2001) diz que um grande desempenho na logistica integrada exige
uma maior qualidade nos processos, tendo foco nas necessidades do servigco
prestado ao cliente, e ainda, provendo melhorias na estrutura dos custos por meio
do processo e da reducdo de prazos de entrega, existindo um gerenciamento
logistico integrado, com estratégias de relacionamento com fornecedores e clientes,
obtendo uma maior durabilidade nos negocios, por parcerias baseadas na confianca
entre colaboracdo que geram vantagens competitivas.

InUmeras organizagfes viram que através destas parcerias podem melhorar o
projeto de desenvolvimento de seus produtos, bem como melhorar a logistica da

empresa em tempo e em custos, tendo melhores estratégias de marketing e de
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servicos aos clientes, encontrando formas eficientes de trabalharem em conjunto.
Quanto mais relacionamento entre fornecedor x comprador, maior a chance de dar
certo.

Braga (2006) comenta em suas obras da evolucdo do departamento de
compras que vai desde um departamento submisso a outro o qual participa de
processos de tomada de decisdo e de formulacdo de estratégias na empresa. Assim
seu desenvolvimento acontece em quatro estagios, classificados como tatica ou
estratégica.

Assim 0 primeiro estagio tem pouca agregacao de valor onde o compras €
responsavel por esta operacdo de transacgdo, consistindo na emissao da ordem de
compra, entrega de contratos com leitura de clausulas, tendo a negociacdo a
responsabilidade do departamento que solicitou a compra. Existe a falta de
planejamento e o compras fica a mercé de apagar os famosos incéndios e tendo o
restante do expediente com operacgdes rotineiras.

Mede-se aqui o desempenho do departamento pela eficiéncia e ndo pela sua
eficacia, existindo ai pouca comunicacdo entre o pessoal de compras e demais
departamentos.

No segundo estagio, toda solicitacdo de compra é efetuada diretamente no
departamento de compras e ainda, vem de seu setor responsavel pela mercadoria
solicitada. As relagcbes entre os departamentos tem por objetivo otimizar o entender
da necessidade de seus clientes.

Aqui passa a existir a redugdo de custos, levando a considerarem o
enxugamento em processos como cotacdo, otimizacdo do fluxo logistico,
comprometimento de encomendas junto ao fornecedor e informacao antecipada ao
fornecedor sobre previsao de produtos e servicos.

Aqui a medida de desempenho é baseada na reducdo de custos e nas
praticas diarias do departamento. Existe entdo uma evolucao nas técnicas e praticas
em relacdo a fase anterior. Ainda o departamento de suprimentos e compras atuam
mecanicamente, e independem das estratégias competitivas. Um ponto positivo é
gue existe o reconhecimento dos gerentes quanto a importancia do desenvolvimento
profissional dos integrantes do setor, contribuindo para a rentabilidade do negdcio.

No terceiro estagio, Braga (2006) comenta que a otimiza¢édo do custo do ciclo
de vida passa a ser considerado bem como a preocupacédo com valorizar clientes,

reduzindo a complexidade e envolvimento do fornecedor no desenvolvimento de
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novos produtos. Assim os funcionarios sdo convidados a participar de processos
antes nao atuantes, expondo sua experiéncia com seus fornecedores, na busca da
reducao total de custos. Os fornecedores sdo selecionados de forma cuidadosa a
fim de ndo encarecer o produto.

E no ultimo estagio, existe a integracao total do departamento de compras
com as estratégias competitivas da empresa, e de acordo com o0 seu papel de
atuacao na empresa. Ela faz parte agora de um esforco comum a outras funcbes a
fim de participar do processo decisorio e ao mesmo tempo lutar pela reducéo de
custos.

Concluindo, Braga (2006) resume abaixo a classificacdo como referencial
pratico para as empresas, auxiliando a classificar o setor de compras conforme suas

atividades, modificando assim conforme a sua necessidade.

Estrut Baxa visibilidade, extensa cadsia de comando onde Altz vsitiidade. direta subordinac3o 3 ata geréncia
g2 3 informacdo trafega por dwersos niveis 318 chegar
organizacional a30s Jltos gerentes
Percepgio da Grande trafego de papel, processo burocratico, bana Func30 proatna, importante para a compettividade
Y o COMUNICACI0 COM OS5 Cutros setores, atvidades da empresa. gerencamento eficaz do supnmento de
organizagao ineficentes materas
Acesso 3 Exposicdo limitada a refatonos criticos e reunides Acesso ampio 30 banco de informagdes geradas
- = intema e extemaments
Func3o administrativa em que a tomada de decis3o Os profissionais do setor 530 treinados para efetuar
€ princpamente baseada em preco analses a respeto da saude financeira do
decis3o formecedor. capacdade teonica & possibilidade de s=
sobre tormar um parcero com fomecimentos de longoe
escolha de prazo
Trabaho com muitos fomecedorss & relaconamento Trabaho com poucos fornecedores e relacionamento
£siredo &m ambente Cooperatvo




Per: da Grmdelrafeg:depqpe! processo burocratico, baa Fxn;aopfo&\n Importanie para 3 compettvidade
oapgae comunicac3o com oS outros setores, atividades da empresa, gerenciamento eficaz do supnmento de

organizagao ineficientes materas

Acesso Exposicac limitada a refatonios criticos e reunides Acesso ampio 30 banco de informagdes geradas

inf intema & extemaments

Fungdo admenistrativa em que a tomada de decisio
e principamente baseada em preco

Osproﬁswasaomsaommefema
ana'ses a respeto da saude financeira do

formecedor, capacidade teonica e possbilidade de se
meaoemmfommc)elmw

Trabalho com muitos fomecedores & relacionamento
antagdonico, do tipo “queda de braco”

Trabalho com poucos formecedorss e relacionamento
estraio em ambients cooperativo

Inexisténcia de nicatva em dreg3o 3 dassficacdo
das categoras (famiias) dos ITEEraS & Servicos
adquiridos. Todos os itens s3o0 tratados da mesma
forma

O gerente £ um estategisia sobre os materas
adquindos, consderando a disponibilidade do
mercado formecedor, rrvmaoomemem

O rEcursos Smpregados Na IguSIcao

Bamomd-cedoe:wrepdeteaﬂoqaruwﬂr;ao
das praficas de Iquisicao

Utiizag3o dos recurses de transmiss3o sletronica de
dados, uso de sistemas ERP, de mfemet para
pesquisa; uso de leil3o onlfine; de portais de
compras. uso de infranet para agilzar 3 comuNicacao
intema e exranef para contato com fomecedores-
chave

Figura 1 - Posicionamento da Funcdo Compras ou Suprimentos

Fonte: BRAGA (2006)

2.3 REDUCAO DE CUSTOS
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Vé-se que através de uma boa administracdo, utilizando-se de gestdo de

estoques e consequentemente uma eficiente e eficaz gestdo de compras, € possivel

identificar quais itens tem maior ou menor consumo sendo esta informagéo

fundamental para determinar as quantidades a serem adquiridas, reduzindo assim

compras desnecessarias e produtos em estoque de forma que capital figuem

parados.

Se essa aquisicao for de forma adequada, pode propiciar:

a) melhores precos de aquisicéo;

b) evitar perdas por validade, que significam custos, ou encalhes, que tém

custos financeiros do capital de giro;

c) evitar a falta de produtos, que significam perdas de vendas, e as vezes,

do cliente.
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E se a gestdo de logistica for atuante, com uma acuracia adequada de seu
estoque, alimentando um sistema com produtos e quantidades reais, tende a um
melhor planejamento, podendo assim a empresa planejar e diminuir compras,
reduzindo custos.

Com a logistica organizada e atualizada, as informacdes serdo fundamentais
para o processo de tomada de decisdo, reduzindo além dos custos, tempo de
entrega tanto fornecedor quanto cliente final, agregando cada vez mais valor a

marca.
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3 METODOLOGIA

O presente trabalho buscou o método de entrevista informal com os gestores
a fim de compreender o funcionamento da empresa no setor comercial — compras,
identificando fatores considerados pontos fortes e fracos da empresa, e na
sequéncia, apontando melhorias para o desenvolvimento da empresa no mercado.

Este tipo de entrevista se preocupa com o aprofundamento da compreensao
do grupo de compras da Cimparts. Oentrevistador se utiliza de uma abordagem
simples e clara a fim de compreender todos 0S processos para somente entao,
depois de analisado as etapas, poder apontar melhorias para a o setor funcionar de
forma a atender todas as exigéncias que o mercado hoje impde. Ter o produto certo
disponivel, ndo manter produtos com pouca saida e principalmente com preco baixo
e alta margem de contribuic¢ao.

As informacgOes foram organizadas e separadas em duas etapas de acordo
com 0s objetivos especificos da pesquisa para uma melhor compreensao.
Identificar como € a gestdo de compras da Empresa;

Identificar possiveis pontos a serem melhorados nesta gestéo;

3.1 PROBLEMATICA

O motivo pelo qual a empresa Cimparts foi analisada € de que a distribuidora
de autopecas tem um numero grande de concorrentes no mercado de Cornélio
Procopio e regido, buscando assim meios de se manter e ampliar sua atuacéo,
minimizando custos que o diferencie no mercado fazendo que com que os clientes
se tornem mais satisfeitos, dando uma alavancada no desenvolvimento da empresa
fazendo vender mais e com uma margem de contribuicdo maior, crescimento solido

e saudavel.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A empresa possui um controle de estoques, realizado por seus funcionarios
periodicamente, porém se utilizam de dados ja compostos em seu banco de dados,
acompanhando a entrada de notas de fornecedores.

Toda mercadoria recebida é langada no sistema e diante destes langcamentos,
tais produtos séo identificados e contados, atualizando o sistema.

Todo ano a empresa realiza o seu inventario, apontando todo o seu estoque
contabil e fisico o qual se faz necessério para se dar inicio a mais um periodo,
porém, a acuracia de estoque ndo € realizada constantemente ou periodicamente
em tempos curtos, onde todo o seu estoque € levantado e realizado um trabalho de
reducado de custos para auxiliar o departamento de vendas.

A empresa possui um setor apenas para administrar as compras da empresa,
este setor esta divido em dois outros setores, onde um se concentra as decisées de
compras de materiais diversos utilizados por todos da empresa (ndo fazendo parte
do estudo em questdo) e outro grupo que é responsavel pela aquisicdo dos produtos
que sado revendidos pela empresa. Este grupo é formado por quatro colaboradores
sendo dois compradores e dois auxiliares de compras, o grupo distribui o trabalho
permitindo que os auxiliares figuem responsaveis pelos lancamentos das notas,
lancamentos de ofertas no sistema, envio da mesma para o setor de compra,
blogueio de linhas para a contagem e possiveis ajustes de estoques.

Norton e Kaplan (2001) informam que o perfil do profissional de compras vem
se transformando ano a ano sendo cada vez mais claro que a sua funcdo ndo é
apenas o desenvolvimento de atividades operacionais e burocréaticas, mas sim seu
papel esta voltado as margens de lucro, buscando indices de lucratividade cada vez
maior baseado na sua plena reducdo de custos. Assim as empresas passam a
valorizar cada vez mais a acuracia dos estoques que auxiliam no sucesso da
atuacao do setor de compras.

Os compradores possuem um grau maior de responsabilidade, no qual séao
responsaveis por comprar todos os produtos das 150 fornecedores disponiveis no
portfélio da Empresa, de forma assertiva a ponto de ndo sobrar produto parado em
estoque (capital parado em estoque) e nao faltar produtos para venda.

Ainda Kaplan e Norton (2004) o relacionamento entre negociacao e clientes e

fornecedores sofrem alteragbes diariamente, buscando manter o equilibrio entre
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todos os interesses e a plena satisfacao da diretoria obtendo melhores resultados.
Assim, o departamento precisa ser eficaz gerando produtos capazes de ofertar
resultados que tem o intuito de satisfazer as necessidades de todos os envolvidos.

O grupo hoje conta com um sistema operacional (software) desenvolvido
especialmente para o seu segmento, onde todas as sugestdes de compras sao
elaboradas pelo préprio sistema.
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5 ANALISE DE DADOS

Como foi visto, para uma empresa ter um pleno desenvolvimento Corréa,
Gianesi e Caon (2001, p.417) afirmam que dentro de uma empresa se faz
necessario a existéncia de “alta aderéncia entre os valores fisicos de posigao de
estoques e o0s correspondentes registros destes valores no sistema”. Com isso,
pode-se perceber a importancia e a representatividade do departamento de compras
para a reducdo de custos e da parceira com a acuracia eficiente dos estoques,
deixando as informacbes em tempo real para que o ele possa atuar baseado na
realidade e ndo perdendo valores com produtos parados em estoque.

Aqui fica evidente o quanto é importante a acuracia dos estoques a fim de
evitar compras desnecessarias e que mercadorias figuem em estoque acumulando
capital parado e consequentemente diminuindo os custos da empresa.

Desta forma, Arnold (1999) diz que as imprecisdes dos registros de estoque
acabam gerando inumeros efeitos considerados indesejaveis para as empresas,
afetando o compras, pois além de produtos parados, outros poderdo faltar,
ocasionando a perda de vendas e o0 ndo atendimento ao cliente.

Um estoque sem acuracia, sem controle tende a aumentar os custos das
empresas, pois o departamento de compras pode ndo desempenhar sua funcéo
corretamente, se baseando em dados néo informados precisamente.

Como pode ser visto, Krever et al. (2003) mostraram em seu estudo que um
gerenciamento eficiente de estoques balanceia a disponibilidade de produto, o nivel
de servico e os custos de manutencdo, os quais sdo fundamentais para o pleno
exercicio do departamento de compras, o qual utilizara tais informacfes para o seu
planejamento de compras bem como para atender solicitacbes de reposicado de
estoque, buscando sempre a diminuicdo de custos para a empresa e
consequentemente, otimizando os lucros e dando a oportunidade da empresa
competir no mercado, ofertando produtos com melhor preco.

A empresa possui um sistema de gestdo de estoques o qual € usado pelo
departamento de compras e alimentado pelos seus assistentes no recebimento da
nota e sédo iniumeros as vantagens do uso da tecnologia da informacao na gestéo de
estoques e de cadeia de suprimentos onde Shain e Dallery (2004) afirmam que é de
fundamental importancia o usa desta tecnologia nas atividades de gestdo de

estoque, permitindo assim a minimizacao de custos e maior controle das operacoes.
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Segundo Dias e Costa (2003, p. 22) “controles costumam revelar
procedimentos errados, passiveis de correcdo, em beneficio do departamento de
compras e da prépria organizacao, levando inclusive, a desburocratizar atividades.”
A implantacdo de controles possibilita, ainda, a realizacdo de avaliacbes de
desempenho das atividades desenvolvidas pelo departamento. Estas sugestbes sao
baseadas em média de vendas dos ultimos 3 (trés) meses, tendo a opcgao de
considerar a venda do més atual e as vendas perdidas - as solicitadas pelos clientes
e nao atendidas. Desta forma, o controle de estoques atuante bem como um
departamento de compras bem planejado e organizado tende a diminuir custos da
empresa.

Assim, segundo Dias e Costa (2003, p. 30) as vantagens para a organizacao
com a realizacdo do planejamento dentro do departamento de compras sdo as
seguintes:

a) Forca o envolvimento dos varios elementos da empresa
no cumprimento das diretrizes;

b) Objetivos e metas pré-estabelecidos;

c) Facilita e agiliza o processo de tomada de decisoes;

d) Cria alternativas gerenciais;

e) Possibilita o comportamento sinergético das varias
unidades organizacionais;

f)  Oferece aos envolvidos no sistema, a oportunidade de
afastarem-se da execucédo de atividade rotineira e passarem a
pensar na organizagdo com um todo.

g) Possibilita a obtencdo de melhores resultados por todos
os envolvidos, capacitando a reducédo de custos e um melhor
controle de seus estoques.

Complementando o caso do uso de sistemas informatizados, Baily (2009:373)
os segredos de um bom sistema eletrdnico integrado sao:

* Planejamento estratégico: selecdo de um sistema flexivel que se adapte
conforme o seja (til também com o crescimento da organizagdo. O nao
planejamento ao adquirir softwares e equipamento para sua execucdo implica em
consideraveis custos numa futura integracdo de seus sistemas.

*+ Treinamento adequado: sistemas altamente desenvolvidos devem

serintroduzidos apenas apos os funcionarios receberem treinamento apropriado.
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* Intercambio eletrénico de dados: assim clientes e fornecedores podem trocar
eletronicamente informacdes, tais como pedidos de compra, faturas e dados
deproducdo em geral.

O sistema nao possui indicadores importantes como sazonalidade e tempo de

entrega de cada fabrica.



99

6 RECOMENDACOES

O departamento de compras ocupa uma posicado estratégica na empresa
principalmente quando se fala sobre ganhos de competitividade envolvendo custos.
Suas funcdes estdo sendo desenvolvidas de forma normal, o que reflete o bom
desenvolvimento que a empresa esta tendo hoje, mas em busca do aumento mais
expressivo e soOlido da empresa é necessario muitas vezes se desenvolverem de
forma mais reativa e agressiva ao atendimento da demanda, com um setor ativo e
engajado até mesmo na formulagdo de estratégias, pode-se melhorar no que diz
respeito a reducdo de custos como meio de ampliar a sua competitividade no
mercado.

Por esse motivo, a reestruturacdo do setor de compras sera exposto bem
como a importancia da acuracia do estoque para seu desenvolvimento, tendo como
foco a reducédo de custos, tornando-a empresa mais competitiva e atuante no

mercado.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo realizado na Cimparts Distribuidora de Autopecas, pode ser
definido que a falta de acuracidade do estoque traz como consequéncias e efeitos o
aumento nos custos logisticos, tendo assim um impacto negativo no nivel e na
qualidade de servicos, dificultando a programacédo de materiais e da producéo,
gerando também a perda de eficiéncia operacional, falta ou sobra de produtos em
estoque, prejudicando o departamento de compras e consequentemente a empresa
como um todo.

Desta forma, a inacuracidade afeta o desenvolvimento e o desempenho da
organizacdo, como 0S erros nos registros de materiais, tendo coleta incorreta de
dados, roubos e avarias e a localizacado incorreta ou alocacéo errada de materiais no
estoque.

Pode-se notar que para tais efeitos, a ndo colaboracdo da capacidade
humana acaba entdo prejudicando a empresa, pois os funcionarios devem estar
capacitados, executando de forma eficaz a sua funcdo dentro do departamento.
Devem eles entender e compreender a sua importancia para a empresa da mesma
forma que a empresa € para eles.

A empresa deve cada vez mais investir na capacitacdo de seus funcionarios e
no seu departamento, analisando qual a melhor forma de administra-lo e planeja-lo
para que possa atender a demanda de seus clientes, em tempo habil, tendo a
guantidade certa de produtos em estoque e com isso, reduzindo custos para a
empresa.

A conscientizacdo das organizacdes ou empresas em investir na tecnologia
de ponta para o controle efetivo de estoques, que sera a base para o trabalho e
desenvolvimento do departamento de compras, se faz necessaria frente ao mercado
concorrente que exige que as empresas estejam capacitadas a atender os clientes
com produtos de qualidade, no tempo estipulado a um preco acessivel. Para tanto,
as empresas devem sempre trabalhar a reducdo de seus custos, ofertando a
qualidade no atendimento e nos produtos e com isso aumentando vendas,
fidelizando clientes e obtendo maior chance de lucros.

Um estoque bem controlado, uma gestdo de logistica atuante, onde o
departamento de compras tenha o auxilio do estoques, com administradores

capacitados a entender 0 que o0 seu departamento necessita € realmente importante
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para as empresas, mostrando que a acuracidade de estoque se faz importante, se
nao fundamental, para todas as empresas, independentes de atividade de atuacdo
bem como de tamanho.

Entdo, partindo dessas ideias e conclusfes, pode-se afirmar que este estudo
atingiu o seu objetivo principal que era mostrar que um departamento de compras
atuante auxiliado pela acuracia de estoques tendem a reduzir sim custos para a
empresa, tendo estoques mais assertivos e produtos com um pre¢o mais competitivo
no mercado.

Tal trabalho foi fundamentado em literatura especializada no assunto,
mostrando desde a importancia da logistica e estoques, bem como a acurécia para o
pleno exercicio da gestdo de compras, buscando assim a reducdo de custos,
realizando planejamentos, controles, organizacao e dire¢cdo dos departamentos bem
como da gestédo da logistica.

Uma vez considerados os estoques e as informacbes advindas deles os
setores de compras, producédo, vendas, marketing podem trabalhar em conjunto
para atingir o objetivo da empresa. Assim, viu-se que a acuracidade de estoques,
realizando inventarios, controles s tende a trazer beneficios para o departamento
de compras e para as empresas e 0 Seu nao uso, pode trazer consequéncias
significantes e negativas.

Desta forma, a fungcao “compras” tem um papel muito importante no controle e
na diminuicdo de custos onde baseada em seus estoques pode negociar produtos a
um pregco menor, comprando em grande escala a fim de atender a demanda,
ofertando-os a um preco competitivo, atendendo a seus clientes e buscando cada

vez mais espaco no mercado.
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