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RESUMO

Esta trabalho descreve as estratégias dos lojistas de vestuario com relacao ao
processo de compras e a gestdo de estoques. O objetivo foi identificar os fatores
determinantes para selecao dos fornecedores e as dificuldades enfrentadas pelos
lojistas quanto a gestdo das compras e dos estoques, visto que estes sao
considerados os fatores-chave para o sucesso de uma loja de vestuario. A
metodologia do estudo constituiu-se numa pesquisa exploratéria, com abordagem
qualitativa. Foram feitas 13 entrevistas em profundidade com lojistas do setor de
vestuario em diversas cidades do interior do Rio Grande do Sul. O trabalho oferece
detalhes relevantes que apontam para a possibilidade de aperfeicoamento do
processo de compra pelos lojistas, abordando questées como relacionamento entre
lojistas e fornecedores e canais de fornecimento de vestuario. O trabalho apresenta
também os pontos de ruptura existentes nos canais de fornecimento de vestuario no
estado do Rio Grande do Sul, o que dificulta a gestdo das compras e abre as portas
para a entrada de produtos importados. As andlises finais sao feitas com base em
trechos transcritos das entrevistas, relacionado com o referencial teérico sobre
compras, canais de fornecimento e marketing de relacionamento.

Palavras Chave: Canais de fornecimento, compras, marketing de
relacionamento, varejo.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento de uma cadeia logistica eficiente constitui um fator chave
de sucesso para qualquer empresa varejista atualmente. Os canais de fornecimento
oferecem a construcdo de vantagens competitivas sustentaveis, por suas
caracteristicas de longo prazo, tendo como base os relacionamentos entre as partes.
Em decorréncia disto, a gestdo das compras e dos canais de fornecimento assume
papel verdadeiramente estratégico para empresas varejistas, refletindo diretamente
nos resultados do negdcio. Neste contexto, o presente trabalho tem por objetivo
analisar a efetividade da gestdo das compras e dos estoques no Setor de Vestuario
no Rio Grande do Sul, bem como identificar a efetividade dos canais de

fornecimento deste setor.

Escolheu-se fazer o estudo no setor de confeccdes e vestuario pelo fato de
ser um ramo tradicional, consolidado no ambiente nacional, que tem importancia na
geracao de empregos e na economia do Pais e por existir uma caréncia de dados e
estudos técnico-cientificos sobre o setor. Além destes motivos, o interesse em
estudar este ramo de atividade advém também do interesse pessoal do pesquisador,

que possui uma empresa familiar de comércio de confeccoes.

Primeiramente, sera apresentada a definicao do problema, juntamente com a
delimitacdo do tema, o qual abrange o estudo da gestdo das compras e dos
estoques pelos varejistas de micro e pequeno porte do setor de confeccées no
estado do Rio Grande do Sul. Complementarmente a definicdo do problema, seguira

a justificativa desta pesquisa.

Apébs, proceder-se-a a apresentagcdo dos objetivos geral e especificos.
Prossegue-se com a exposicdo da fundamentacao tedrica sobre varejo, compras,
canais de distribui¢do, cadeia de fornecimento e marketing de relacionamento

Posteriormente, serda abordado o método empregado na pesquisa, que
consistira em entrevistas com lojistas de micro e pequeno porte do interior do estado
do Rio Grande do Sul.
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Com base nos dados coletados (tedricos e praticos), sera apresentada a
andlise das entrevistas realizadas com as referidas empresas. Por fim, apresentar-
se-a a conclusao do presente trabalho confrontando a parte tedérica com os
resultados das entrevistas.

1.1.  CARACTERIZACAO DO SETOR DE VESTUARIO

Para um melhor entendimento do problema de pesquisa, faz-se necessaria a

caracterizacao do setor de vestuario em todas as suas dimensoes.

1.1.1 O Setor de Vestuario: Representatividade no Mercado

Nos dultimos anos, o setor de confecgbes e vestuario no Brasil vem
aumentando a sua representatividade no cenario econémico nacional. Segundo a
Associacdo Brasileira da IndUstria Téxtil e Confecgdo (ABIT', 2007), a industria téxtil
e de confeccdes € 0 2° maior empregador da industria da transformacéao no Brasil,
com 1,65 milhdo de trabalhadores, ou seja, cerca de 17% dos empregos gerados
pela industria de transformacgéo. De acordo com a ABIT (2007), a Indastria Téxtil
teve, no periodo de 2007, um faturamento de U$S 34,6 bilhdes, sendo 4,85% maior
gue no ano anterior. A instituicao afirma ainda que, em 2006, a posicao do Brasil no
ranking mundial dos produtores de téxteis e de vestuario subiu da sétima posicao

para a sexta, representando 3,5% do PIB total brasileiro.

Em termos de comércio exterior, a participacao do setor ainda é pequena,
estando na 472 posicao entre os maiores exportadores do mundo. Em 2006, a
balanca comercial de confecgbes fechou com um déficit de U$S 60,2 milhdes; as
importacdes somaram U$S 2,14 bilhdes e as exportacdes USS 2,08 bilhdes (ABIT,
2007)

' ABIT — Fundada no dia 4 de fevereiro de 1970, a ABIT é uma organizagido que promove a
integracdo da cadeia téxtil brasileira, que conta com mais de 30 mil empresas. Os dados na integra
podem ser encontrados no site <www.abit.org.br>. Acesso em: 15 jun. 2008
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Para atestar a representatividade do setor téxtil, de confeccbes e vestuario,
vale ressaltar alguns dados importantes sobre o setor diante de sua
representatividade no cenario econémico internacional. Segundo dados publicados
no site Brasil Fashion? (2008), o Brasil caracteriza-se como:

e 62 maior produtor mundial de confecgdes;

e 82 maior produtor mundial de tecidos;

e 32 maior produtor mundial de malha;

e Produz 7,2 bilhdes de pecas de vestuario / ano.

Segundo a Associacdo Brasileira de Estilistas (ABEST)? atualmente o Brasil
exporta para 38 paises e possui uma meta de atingir 20% do mercado mundial até
2012.

Conforme dados da Organizacdo Mundial do Comércio (OMC), o setor de
vestuario representou 4,4% do valor do comércio mundial de manufaturados em
2001. No periodo de 1990 a 2001, o comércio de vestuario evoluiu a taxa de 6% ao
ano, indicando a tendéncia de expansao do setor (apud SCHIMID, 2004, p. 124).

Aliado aos numeros acima descritos, um estudo sobre o dispéndio mundial
em confeccoes e calcados, realizado pela Corporate Intelligence on Retailing /
Analise GS/MD, em 1997, mostra que o Brasil € um dos paises onde a populacao
mais investe na compra de vestuario, sendo que aproximadamente 10,12% do que o
brasileiro ganha é destinado a aquisicdo de roupas e calgados, contra 5,8% dos
EUA, 9,36% da ltalia e 5,68% da Franca (apud SCHIMID, 2004, p. 125)

2 BRASIL FASHION - site voltado principalmente para as questdes que envolvem o setor da moda
em vestuario e confeccao, contém artigos, colunas e pesquisas de diversos estilistas, profissionais e
pesquisadores da moda e do vestuario. Disponivel em <www.brasilfashion.com.br>. Acesso em: 10
jun. 2008.

! ABEST: nasceu em 2003 visando fortalecer e promover a industria de moda nacional. Informacgdes
na integra podem ser encontradas no site: <http://www.abest.com.br>. Acesso em: 15 jun. 2008.
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1.1.2 O Setor de Vestuario no Rio Grande do Sul

Embora cresga um pouco acima da média nacional, o Rio Grande do Sul
perde posicdo no ranking dos principais estados exportadores de vestuario, como
mostra o estudo do Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI)*. Entre 1990 e
2005, o Rio Grande do Sul caiu da 42 posicao para a 8% Em 1990, o Estado era
antecedido apenas por Sao Paulo, Santa Catarina e Bahia. Em 2003, além destes
Estados, o Rio Grande do Sul passou a ser antecedido, também, por Ceara, Mato
Grosso, Minas Gerais e Paraiba. Nos anos recentes estes Estados, além de
empreendimentos locais, receberam investimentos foraneos, especialmente de
empresas de Sao Paulo e de Santa Catarina. Em 2002, o faturamento do setor téxtil
e de confecg¢é@o do Rio Grande do Sul representava em torno de 1,3% do PIB global
e 0,8% das exportacdes estaduais. A Figura 1, a seguir, mostra a contribuicdo de

cada regiao do Brasil na producao nacional de vestuario.

2% 1%

NORTE

LAk,

. 0 Sul e Sudeste

concentram 79% : N

das indlstrias e e | NO NE

84%da produgao % 1%, o iy i
B indistrias S0 SE
B produgio S

Figura 1 - Distribuicdo da producao de vestuario no Pais.
Fonte: IEMI (2005)

* Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI). O IEMI é uma das principais fontes de
informagbes para importantes setores empresariais do pais. Os dados apresentados acima estdo
inseridos em um estudo mais amplo, realizado pelo SEBRAE e que pode ser consultado na integra no
site: <www.sebrae-rs.com.br>. Acesso em: 15 jun. 2008.
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1.1.3 A Concorréncia Chinesa

Conforme reportagem publicada no site Canal Executivo (2007)°, se por um
lado observa-se o crescimento da producdo de confecgdes e vestuario no Brasil no
decorrer dos anos e a presenca de incentivos tributarios para abertura de micro e
pequenas empresas, por outro lado, as importagdes de téxteis e confeccdes vém
aumentando ano apds ano. Isto traz reflexos negativos para o mercado interno,
principalmente quando se compara a competitividade junto a empresas

internacionais em relacdo a custos de producéo.

Dessa maneira observa-se um aspecto voltado a competitividade do setor de
confecgdes nacional com relagdo aos produtos importados, principalmente os
provenientes da China, que entram no mercado brasileiro com pregos bastante
competitivos e protegidos por incentivos tributarios e dessa forma acabam
prejudicando as empresas nacionais, que encontram dificuldades de concorrer com

0 preco dos produtos importados

Conforme dados da Confederacdo Nacional da Industria (CNI)®, o setor de
vestuario é um dos setores que mais perde por conta da perda de participacdo das
suas vendas no mercado nacional, frente a competicdo com produtos chineses. Trés
em cada quatro empresas téxteis brasileiras que competem com empresas chinesas
registraram perda de participacao de suas vendas no mercado interno. Além disto,
23% delas assinalaram grande diminuicdo da participacdo dos seus produtos no
mercado doméstico. Conforme a citada pesquisa, duas em cada trés empresas que
assinalaram concorrer com produtos chineses perderam participacao das vendas no

mercado doméstico.

Este cenario € sobretudo critico, visto que a grande maioria das empresas do
setor de vestudario nacional sdo de micro e pequeno porte, conforme sera mostrado a

seguir, o que torna ainda mais dificil competir com os grandes grupos internacionais.

® CANAL EXECUTIVO - Site que fornece noticias sobre o perfil da economia brasileira e sua
influéncia no desenvolvimento das empresas. Site: <www2.uol.com.br/canalexecutivo>. Acesso em:
14 jun. 2008

® 'Dados da pesquisa estdo disponiveis na integra no site do Portal Exame:
<http://portalexame.abril.com.br/static/aberto/complementos/pme_0008/sondagem_especial_china_0
803.pdf>. Acesso em: 14 jun. 2008
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1.1.4 A Representatividade da Pequena e Média Empresa no Setor de
Vestuario

Conforme dados do IEMI, o setor de confecgdes no Brasil € formado por um
numeroso grupo de micro e pequenas empresas que sao dedicadas a producao de
artigos de vestuario. Esta representatividade das micro e pequenas empresas no
setor de confec¢des pode ser justificada, entre outras razdes, pelo fato de existir
uma maior facilidade no processo de abertura de uma micro e pequena empresa
quando comparado a abertura de uma grande empresa, seja por questdes de
incentivo fiscal, necessidade de menor capital de giro e menos gastos financeiros
com investimentos iniciais. O Grafico 1 abaixo mostra a representatividade da

pequena e média empresa no setor de vestuario nacionalmente.

. 31% das industrias respondem
por 88% da produgao nacional

44%
Grande

45%
Média
28%
1%
Pequena 60

. Niamero de Inddstrias []Predugéo (quantidade de pegas de vestudrio produzidas)

Grafico 1 - Dimensé6es das empresas do Setor de Vestuario no Brasil.
Fonte: IEMI (2005)

Conforme pesquisa da ABIT (2007), de maneira geral, € provavel que as
empresas ao invés de aumentarem suas instalagées e crescerem estruturalmente,
prefiram se subdividir e/ou terceirizar sua produgdo a outras empresas de menor
porte, pois caso estas micro e pequenas empresas optem por crescer e mudar o seu
porte, acabardo perdendo os incentivos e beneficios do Sistema Integrado de
Pagamento de Impostos e Contribuicbes de Microempresas e Empresas de
Pequeno Porte (SIMPLES) e terdo, portanto, um aumento significativo nos custos da
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operacdo, o que pode vir a inviabilizar financeiramente a operacdo. Segundo
Fernando Pimentel, Diretor-Superintendente da ABIT, “a medida que as industrias
vao crescendo, elas se subdividem para ndao perder as vantagens e beneficios
oferecidos pelo Simples, € o que chamamos de Sindrome de Peter Pan” (ABIT,
2007)".

1.1.5 Capacitacao em Comercializacao no Setor de Vestuario

Um estudo do Servigo Brasileiro de Apoio a Micro e Pequenas Empresas do
Rio Grande do Sul (SEBRAE-RS, 2007)8, em parceria com o RS Moda e o Grupo
Gestor, mostra que a cadeia téxtil do Rio Grande do Sul é deficiente no que tange a
comercializacado dos produtos, ou seja, no que se refere a compra, fornecimento,
distribuicdo, venda e integracdo da cadeia de fornecimento. Neste estudo, uma das
principais deficiéncias apontadas que abarcam todo o setor derivam da auséncia de
uma logistica de suprimento, através de cadeias de suprimento, e de sistemas e

canais de planejamento de vendas ou de distribuicdo de produtos.

Uma das principais razdes para esta situacdo, segundo o estudo citado
acima, € que os empresarios mostraram uma baixa capacitacdo na area comercial,
além de limitagdes na area de criacdo e moda, apresentando um perfil mais
operacional, produtivo e gerencial, do que criativo e comercial, sendo excelentes
conhecedores de maquinas e equipamentos, mas tendo uma acentuada caréncia
em conhecimento sobre a cultura da moda e n&o dando atencdo para o
desenvolvimento dos relacionamentos na cadeia de fornecimento. Esta falta de
capacitacao dos empresarios é reflexo do que foi apresentado anteriormente: a
maior parte das empresas que constituem o setor de vestuario sdao de micro e

pequeno porte, em geral empresas familiares.

Esta falta de capacitacdo comercial por parte das empresas resulta na
debilidade dos canais de distribuicdo do setor de vestuério, onde percebe-se uma

" Entrevista na integra disponivel em <www.abit.com.br>. Acesso em 15 jun. 2008.

8 Sebrae-RS. A cadeia industrial téxtil e de confec¢cdo no Rio Grande do Sul: cooperacio e
desenvolvimento competitivo. O estudo na integra pode ser encontrado no site www.sebrae-
rs.com.br. Acesso em: 10 jun. 2008
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falta de integracdo entre as empresas inseridas neste ramo de atividade, conforme

mostrado na préxima secao.

1.1.6 Canais de Distribuicao e Relacionamento entre Empresas no Setor de
Vestuario

Outro aspecto deficitario no setor de vestuario no Estado do Rio Grande do
Sul, conforme mostra a pesquisa citada acima, é a auséncia de relacionamentos
fortes entre lojistas e fornecedores. Este aspecto resulta em uma cadeia de
distribuicdo debilitada e que nao atende plenamente as necessidades de

abastecimento dos lojistas.

O mesmo estudo aponta que 88% das empresas consultadas nao tém
nenhum tipo de parceria com outras empresas. Outro ponto destacado no estudo é a
baixa incidéncia de relacionamento entre os concorrentes, onde 26,1% nao
estabelece nenhum tipo de relacdo e 51,7% s6 promovem trocas de informagdes

comerciais.

Conforme pesquisa feita por Sarquis (2003, p. 139), o principal elo entre o
produtor e o varejista sdo o0s representantes de vendas. Representantes sao
intermediarios que tem a funcédo de ser a forgca de vendas dos fabricantes. Suas
principais caracteristicas sdo: ndo assumem a posse dos produtos; operam com
catalogos, mostruarios e tabelas de precos; agem como tomadores de pedidos; em
geral, ndo assumem risco de crédito e de estoque; ndo tem vinculo empregaticio;

sao remunerados por comissao.

O estudo de Sarquis (2003, p. 140) mostra que 95,4% das micro e pequenas
empresas do setor de vestuario vendem seus produtos através de representantes de
vendas, 31,8% vendem diretamente aos varejistas, 18,7% utilizam
atacadistas/distribuidores, e 17,3% vendem em lojas de fabrica. Esta pesquisa
mostra que os fabricantes preferem revender seus produtos através dos
representantes de vendas, porque eles ndao possuem um vinculo empregaticio,

trabalham por comissao e geralmente ndo recebem um salario fixo. Apesar destas
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vantagens, 0 uso de representantes de vendas diminui o contato entre o fornecedor
e o varejista. Consequientemente, o produtor acaba ndo tendo um contato mais

‘estreito’ com o seu mercado.

Este mesmo estudo mostra ainda que o numero de visitas anuais dos
representantes de vendas aos lojistas tende a limitar-se a 3 ou 4, ficando assim
restritas a uma visita a cada estacdao do ano. Em alguns casos, 0 representante

chega a visitar o lojista apenas uma vez no ano.

Através dos dados apresentados anteriormente, pode-se definir que os canais
de fornecimento de vestuario no Rio Grande do Sul possuem varios pontos de
ruptura, ndo havendo um relacionamento estreito entre os participantes da cadeia de
fornecimento. Estes aspectos complexificam ainda mais a funcdo de compras para
os lojistas, que precisam, portanto, fazer suas compras para toda a estacao, sem ao
menos ter a certeza de que esta comprando corretamente e que a mercadoria ird

vender. Dados importantes sobre este fato serdo apresentados a seguir.

1.1.7 Compras no Vestuario

Segundo Schimid (2004, p. 68) nenhum varejo de moda pode ter sucesso
sem dar uma especial atencao a fungdo de selecdo de mercadorias, suprimentos

(compras) e administragao de estoques.

Esta idéia é reforcada por Godoy (2005, p. 8), para o qual comprar tem sido o
grande desafio dos lojistas atualmente. Isto se constata através de dois aspectos
principais: a) esta fungéo envolve a maior parte do capital de giro de um empresario
do varejo de roupas; € b) ao montar o seu mix de produtos, o lojista esta sempre

sujeito a erros.

Conforme definicao do proprio autor, errar aqui significa comprar um produto
que nao esta perfeitamente alinhado com o perfil do consumidor. O lojista, no
momento da compra, precisa atentar para os fatores: tamanho, cor, modelo,

estampa, preco, qualidade, entre outros. Atualmente, os consumidores estao atentos
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as tendéncias da moda e por isto a montagem do mix de produtos deve ser
cuidadosamente planejada. Caso o varejista erre em suas compras, ele imobiliza a
longo prazo parte do seu capital e pode atingir uma situacao de insolvéncia caso nao

consiga liquidar o seu estoque.

Segundo dados do SEBRAE (2007), esta situacdo tem sido a principal causa
do alto indice de mortalidade de pequenas empresas deste setor. Se o lojista
comprar errado em duas estacdes seguidas, dificilmente conseguira liquidar seus
estoques e honrar as suas dividas.

Quanto as estratégias de compras adotadas pelos lojistas para aumentar
suas vendas, Godoy (2005, p. 74) considera:

O aumento da variedade de produtos é uma estratégia adotada por muitos
lojistas para tentar aumentar suas vendas. E a realidade é que, o aumento
das vendas dificilmente acompanha este aumento na variedade dos itens,
resultando em acumulo de estoque. A medida que se aumenta a variedade,
se aumenta o estoque progressivamente. E neste setor, aumentar estoque
€ sinbnimo de prejuizo, ja que o produto possui uma vida Util limitada antes
de sua depreciagdo. Para tentar diminuir os efeitos deste problema e
recuperar o equilibrio financeiro, o lojista se vé obrigado a recorrer as
promocgdes e liquidagcdes, como uma forma de transformar o estoque em
dinheiro, o que aponta uma tendéncia de redugdo da margem de lucro e
aumento dos custos da operagéo.

Em apoio a idéia de complexidade da atividade de compras no varejo de
vestuario, Godoy (2005, p. 59) pondera que:

Um produto feminino, por exemplo, ligado a moda, tem uma vida util de
aproximadamente 60 dias. Se durante esse periodo ndo for vendido, ele
passa a ser um sério candidato a ficar no estoque para o ano que vem. E,
no ano que vem, as tendéncias da moda certamente serdo outras, o que
reduz ainda mais as possibilidades de venda de forma lucrativa.

Aliado a complexidade de fazer compras, a grande maioria dos fornecedores
nao trabalha com o sistema de trocas e/ou devolucdo de mercadorias. Por causa
disto, caso o lojista ndo consiga vender as mercadorias adquiridas, ele precisa
recorrer a promogoes e liquidagdes ou acaba tendo que estocar as mercadorias, que

s6 conseguirao ser vendidas no préximo ano, quando ja ndo serdo mais novidade e
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nao terdo o mesma atratividade para o consumidor. Esse tipo de pratica acaba
resultando na reducao dos lucros do negdécio (GODQY, 2005, p. 73)

A partir deste conjunto de proposicoes, constitui-se o foco da pesquisa
apresentado a seguir.

1.2.  DEFINIGAO DO PROBLEMA

Segundo Sheth e Parvatiyar (2000, p. 420), ha dois temas de interesse de
pesquisa nos negocios business- to- business. O primeiro seria a realizacdo de
estudos sobre a dindmica dos relacionamentos entre fornecedores e compradores,
enfatizando os agentes intermediarios. O segundo se referiria a pesquisas sobre a
criacdo e manutencdo de parcerias com fornecedores visando a uma melhor
qualidade operacional, incremento na satisfacdo da troca e fortalecimento dos
canais de distribuicao.

Acredita-se, hoje, numa tendéncia de as organizacdes buscarem parcerias,
para, assim, melhorarem a atuacédo e o desempenho nos seus mercados. Mediante
um relacionamento de confianca e objetivos comuns, os dois lados podem sair
ganhando. As principais vantagens da implementacao de estratégia de marketing de
relacionamento € a facilitacdo cada vez maior dos processos de troca, reducédo de
riscos comuns, maior condicdo de previsibilidade em ambientes adversos e a
consequente retencdo e lealdade de clientes, que é a finalidade ultima desta

estratégia.

A partir destes conceitos e considerando as caracteristicas do setor de
vestuario apresentadas na secao anterior, € evidente a necessidade de as empresas
varejistas de vestuario estabelecerem vinculos sustentaveis com seus fornecedores,
por meio de parcerias, para, assim, melhor atenderem seus clientes e evitarem

perdas com compras erradas e com aumento dos niveis de estoque.

Com base nas caracteristicas do setor de vestuario, apresentadas
anteriormente, na definicdo do setor, este trabalho teve como foco analisar as
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estratégias de compra e gestdo de estoques dos artigos de vestuario entre os
lojistas do Estado do Rio Grande do Sul, explorando também a questdo do
relacionamento entre produtor e varejista e as deficiéncias nos canais de

fornecimento.

Para tanto, foi realizada uma pesquisa qualitativa junto aos lojistas de varias
cidades do interior do Rio Grande do Sul, mais especificamente lojistas de micro e

pequeno porte.
Este pesquisa tem, pois, o intuito de responder ao seguinte questionamento:

Como ocorrem o processo de compra e a gestao de estoques nas micro
e pequenas empresas de varejo de vestuario no Rio Grande do Sul?

1.3.  JUSTIFICATIVA

Entender as estratégias de compras dos Micro e Pequenos empresarios do
ramo de Vestuario e conhecer melhor os canais de fornecimento deste setor é
relevante devido ao fato de se propor a discussdo de novas maneiras de se elaborar
estas estratégias, com o intuito de conferir maior potencial comercial as empresas
deste setor. A falta de integracdo na cadeia de fornecimento e a deficiéncia em
termos de capacitacdo comercial aparentes do setor de vestuario, conforme estudo
do SEBRAE apresentado anteriormente, justificam a necessidade de se analisar os
detalhes dos processos de fornecimento de vestuario.

H

Os conhecimentos obtidos pelo presente estudo objetivam identificar os ‘gaps
existentes no relacionamento entre fornecedores e lojistas e apontar as
necessidades latentes para o setor em termos de fornecimento. Conforme exposto
no capitulo anterior, a falta de um relacionamento mais estreito entre fornecedores e
lojistas e, por conseqliéncia, a ineficiéncia dos canais de fornecimento no Rio
Grande do Sul, resultam em sérios problemas para os lojistas no que tange a gestao
das compras e dos estoques e a sustentabilidade dos seus negocios.
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Neste aspecto, o presente estudo, no momento em que pretende identificar os
problemas inerentes do setor, podera contribuir para o ramo de Vestuario como um

todo, tanto para os lojistas quanto para fornecedores.

Os lojistas poderao reconhecer suas principais dificuldades e poderéao
selecionar melhor os seus fornecedores e buscar desenvolver um relacionamento
mais estreito junto a estes. Esta atitude podera agregar uma melhor gestdo das
compras e, por conseqiéncia, um maior equilibrio financeiro aos lojistas, podendo

inclusive diminuir o numero expressivo de faléncias no setor.

Ja a industria do vestuario podera perceber as deficiéncias no relacionamento
com seus clientes e agir de maneira a se aproximar mais destes, contribuindo assim
para o fortalecimento dos relacionamentos e dos canais de marketing. O
fortalecimento destes canais asseguraria, por fim, maior competitividade a Industria
do Vestuario perante os produtos importados, que vém ganhando cada vez mais

espaco no mercado nacional de vestuario.

O intuito da pesquisa & mostrar que a relacao entre o lojista e o fabricante ndo
deve ser uma relagdo meramente de fornecedor-comprador, mas sim deve ser uma
relacdo de parceria de negocios, de maneira a melhorar a eficiéncia operacional do
setor, fortalecer os canais de fornecimento, facilitar a gestdo das compras e

aumentar a lucratividade dos negécios.

1.4.  OBJETIVOS DA PESQUISA

Com o intuito de conduzir o foco da investigacao, foram estabelecidos os

seguintes objetivos geral e especificos para esta pesquisa:
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1.4.1 Objetivo Geral

Caracterizar o processo de compra e a gestao de estoques praticados pelos
lojistas de micro e pequeno porte do setor de vestuario no Rio Grande do Sul.

1.4.2 Objetivos Especificos

- Caracterizar as estratégias de compras adotadas pelos lojistas de
confeccgdes.

- Verificar quais sdo os atributos considerados importantes pelo lojista ao

selecionar um fornecedor.

- Identificar os tipos de canais de compras de vestuario utilizados pelos
lojistas e verificar quais tendem a melhorar a qualidade operacional e incrementar a

satisfacdo dos lojistas.

- Verificar quais sé@o as principais dificuldades para a gestao dos estoques em

uma loja de confeccdes.

- ldentificar os ‘gaps’ existentes no relacionamento entre lojistas e

fornecedores, visando a criacdo e manutencao de parcerias.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para que se possa ter um melhor entendimento dos assuntos e objetivos a
serem abordados na pesquisa, torna-se necessaria a busca de informacdes sobre o
tema. A construcdo de um referencial tedrico atende a necessidade de
fundamentacao dos aspectos a serem analisados na pesquisa.

Este capitulo apresenta os principais conceitos relativos a Canais de
Distribuicdo, Compras, Marketing de Relacionamento e Marketing nas Micro e
Pequenas Empresas, na opinido de varios autores, conceitos estes importantes para
a compreensao do fenébmeno pesquisado neste trabalho.

2.1. A IMPORTANCIA DO MARKETING PARA A PEQUENA E MEDIA EMPRESA

Sdo indmeros os autores que argumentam sobre as vantagens e a
importancia do marketing para as empresas. No caso especifico das micro e
pequenas empresas, este trabalho ira apresentar os conceitos defendidos por

alguns autores citados abaixo.

Gracioso (apud Sarquis, 2003, p. 22), afirma que “o Marketing constitui fator
decisivo para o éxito do pequeno empresario [...] Tudo nasce do mercado e tudo se

dirige para ele”.

Voltando o foco para a concorréncia de mercado, Conrad (1989, apud
Sarquis, 2003, p. 22) declara: “com a grande quantidade de micro e pequenas
empresas que surgem em todas as categorias de produtos e servicos, somente 0s

empresarios com um marketing mais agressivo sobrevivem”.

Para Ferreira (1995, apud Sarquis, 2003, p. 23), o marketing é parte

integrante da concepcao de qualguer empreendimento, pois “entre a concep¢ao do
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negécio, o desenvolvimento do produto ou servico e a comercializagao, existe uma

etapa fundamental, que é a diferencga entre o sucesso e o fracasso: o0 marketing.”

El-Check (1991, p. 11) pondera que “podemos dizer que empresas podem
viver sem o marketing, mas aquelas que contam com marketing na sua estrutura
empresarial ampliam sua capacidade de resisténcia as crises e de moldagem do

préprio futuro.”

Pode se observar que os autores tém opinides contundentes sobre a
importancia e necessidade de marketing par a pequena empresa. Entretanto, no que
tange & real aplicacdo do marketing pelas pequenas empresas, a opiniao dos
autores é apresentada com base em observacdes de dados reais.

El-Check (1991, p. 15) observa que, embora varias empresas digam que
estdo voltadas para o marketing, suas praticas mostram que realmente sdo poucas
as empresas que utilizam o marketing de forma efetiva. Para o autor, sdo realmente
poucas as empresas que tém por praxe a decisao de atender bem e demonstrar

‘carinho’ por seus clientes.

Corrobora também com esta constatacao lkeda (1999, p. 44), ao observar
que “quando comparada aos seus grandes competidores, tudo indica que a média
dos proprietarios das pequenas empresas é fraca em organizacao de marketing”.
Este fato se da, conforme a autora, principalmente pelo fato de os empresarios
terem uma experiéncia gerencial limitada, considerando, muitas vezes, o marketing
como algo intangivel para a organizacao. Além disto, outro fator que reforca esta
idéia € que a maioria das pequenas empresas nao dispdes de recursos financeiros
suficientes para a realizacdo de algumas atividades de marketing. Além do mais, 0s
empresarios costumam trabalhar muito em tarefas operacionais do dia-a-dia, nao
dispondo de muito tempo para definir estratégias e utilizar o instrumental de
Marketing. (IKEDA, 1999, p. 45).
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2.2.  CANAIS DE DISTRIBUICAO

Canais de distribuicdo podem ser conhecidos como canais de marketing, ou
ainda, canais comerciais. Para Coughlan et al. (2002, p.20) “um canal de marketing
€ um conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de

disponibilizar um produto ou servigo para uso ou consumo”.

As organizagbes sao consideradas interdependentes, pois ndo se trata de
uma unica empresa, € sim de varias, entre elas, varejistas, atacadistas,
representantes, fabricantes, trabalhando de forma interligada a fim de
desempenharem suas fungcées com a dependéncia dos demais.

O canal de distribuicado € um processo continuo, ndo se trata de um
acontecimento isolado, mas sim, de uma relacao entre fabricantes e revendedores
com usuarios finais que nao termina com a venda. Em alguns casos sao necessarios
servicos de pds-venda para conhecer melhor as necessidades do cliente. Todos
esses aspectos tém um unico propdsito: satisfazer usuarios finais (COUGHLAN et al,
2002).

Kotler (2000, P.435) relata que normalmente se leva anos para construir um
canal de marketing eficiente, ele é tdo importante quanto outros recursos da

empresa, tais como pesquisa, engenharia. E um compromisso com diversas

empresas cujo negécio € a distribuicao.

Os principais componentes de um canal sao fabricantes, intermediarios e
consumidores finais. Fabricantes sdo considerados os produtores, mesmo que estes
produzam para outras empresas colocarem suas marcas. Intermediarios sao os
atacadistas, varejistas, representantes e especialistas. E por fim, os consumidores
finais que sdo aqueles que compram o produto ou servico para uso ou consumo
(COUGHLAN et al, 2002).

Kotler (2000, p. 454) afirma que o uso de intermediarios, apesar de parecer
ser a delegacdo de uma importante funcao, de colocar o destino de sua empresa
nas maos de terceiros, pode tornar a distribuicdo mais eficiente, tornando os

produtos mais acessiveis em diversos mercados. Muitas vezes, o foco da empresa
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nao é a distribuicdo, e despenderia muito tempo e recursos para fazé-la, o mais

plausivel, entao, seria delegar essas fungdes a intermediarios especializados.

A Figura 2 mostra como um distribuidor pode reduzir os custos de um
fabricante. O primeiro caso mostra todo o esforco que o produtor (P) teria para
distribuir seus produtos diretamente para o consumidor (C); ja no segundo caso, com
o canal de marketing, ele s6 precisa entregar a um intermediario (l) encarregado de

fazer a distribuicdo aos demais membros.

Y

P C P c
= e p " "l o
= > | C = C

Figura 2 — Como distribuidor reduz o esforco do fabricante
Fonte: Kotler (2000, p. 511).

Kotler (2000, p.455) diz que um canal de marketing transfere mercadorias e
servicos dos fabricantes para os usuarios finais, administrando melhor o tempo, local
e posse dos que os desejam. Deste modo, o canal visa administrar o tempo, porque
o produto precisa estar disponivel no momento em que o cliente deseja comprar. A
empresa precisa estar atenta ao lugar onde seus compradores estao localizados. E,
finalmente, a questdo da posse envolve a transferéncia de propriedade de
determinado bem ou servico, que pode ser do fabricante para o intermediario ou
deste para o consumidor final.
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2.2.1 Niveis de canais

Kotler (2000, p. 456) considera que a quantidade de intermediarios é que
determina o niumero do canal, pois fabricantes e consumidores fazem parte de todos

0s niveis.

Por exemplo, um canal de nivel zero ndo possui intermediario, os produtos
passam diretamente do produtor para o consumidor final, o qual também é
conhecido por canal de marketing direto, enquanto um canal de nivel um teria um
intermediario que faria essa transferéncia. A Figura 3, abaixo, mostra os canais

segundo a concepcao de Kotler (2000, p. 456).

Mivel Zero Um nivel Dois niveis Trés niveis
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Y v
Atacadista Atacadista

k J

Especializado

¥ Y L 4

Vargjista Vargjista Vargjista

¥ ¥ k J r

Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor

Figura 3 — Canais de marketing para bens de consumo
Fonte: Kotler (2000, p.513)

Em se tratando de canal de nivel zero, Kotler (2000, p. 512) coloca que “os
melhores exemplos sdo as vendas feitas de porta em porta, reunidées domiciliares
com demonstragdes (reunides de vendas), mala direta, telemarketing, vendas pela
televisdo, vendas pela internet e lojas do préprio fabricante”.

Os canais de nivel um e dois sao os mais tradicionais, envolvendo atacadistas
e varejistas. O canal de nivel trés € o mais indireto, pois envolve os agentes. Os

agentes sdo pessoas que negociam compras e vendas, mas nao tém direito de
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propriedade sobre os bens ou servigos. Os agentes também sado conhecidos como
representantes. Em alguns casos podem ser encontrados canais maiores que de
trés niveis. Em lugares de dificil acesso pode-se precisar de até seis niveis
(KOTLER, 2000, p. 456).

2.2.2 Lideranca e Conflitos do Canal de Marketing

A funcao do lider do canal é favorecer a cooperagao e resolver os conflitos
que podem surgir. A geréncia do canal pode ser exercida pelo fabricante, pelo
varejista, assim como pelo intermediario O caso mais tipico € aquele em que o
fabricante lidera o canal. Assim ele controla o atendimento e o servigco ao cliente,
fornecidos pelo intermediario, controla a area do varejista, vendas e estoques, o
esforco promocional e os precos. (ROCHA e CHRISTENSEN, 1999, p. 164).

O outro caso é o do canal liderado pelo varejista, afirma Rocha e Christensen
(1999, p. 165). Assim o varejista fica responsavel pelo controle da producéo, os
estoques e o prazo de entrega, controle de qualidade, o esforco promocional e
transmite informacdes do mercado para o produtor, pois ele estd em contato direto

com o cliente.

Kotler (2000, p. 477) colocam que alguns dos conflitos gerados pelos canais
podem ser construtivos, favorecendo mudancas nas relacdes. O desafio, portanto, é
gerenciar o conflito, para que este ndo se transforme em uma ameaca a saude das
empresas. Uma solucao é estipular metas conjuntamente com todos os membros do

canal.

2.2.3 Estratégias em Canais de Distribuicao

Canais de Distribuicdo sdo usados para ligar produtores a seus consumidores
finais e mercados. Decisdes e estratégias a respeito do canal incluem o tipo de
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organizagdes de canal, a extensao do canal e de seu gerenciamento e a intensidade
da distribuicdo apropriada para o produto ou servico. Assim, a escolha do canal de
marketing influencia o posicionamento da marca de determinado produto
(CRAVENS, 1997, p. 338). Por outro lado, distribuicdo ndo € apenas um canal, mas
um processo, que permite aos clientes escolherem onde e de quem eles obterédo o
valor que eles querem. No entanto, muitas empresas véem a distribuicdo como
periférica para sua estratégia competitiva, apesar de algumas terem reconhecido
que essa negligéncia é arriscada e desperdica oportunidades para a estratégia
competitiva. (MORGAN, 2000)

Como intermedidrios se movimentam para reforcar operacées e negocios
centrais aos fornecedores, eles desenvolvem expertise em distribuir suas linhas
particulares de produtos. Por sua vez, alguns fabricantes escolheram se concentrar
em suas competéncias centrais e terceirizar para os intermediarios aquelas coisas
que nao fazem tdo bem. Assim, para sobreviver em cendarios cada vez mais
competitivos, todas as empresas envolvidas em atividades de distribuicdo, nao
somente intermediarios, precisam desenvolver planos estratégicos para suas
funcdes. Fabricantes e varejistas devem decidir quais fungdes de distribuicao eles
sao capazes de desempenhar melhor (mais eficientemente e com o menor custo) e
quais outros intermediarios possuem performance mais adequada (Kotler, 2000, p.
454).

Levando em consideracdo a importancia da estratégia para os canais de
marketing e o expertise de cada membro do canal, deve-se olhar para o desenho do
canal. Segundo Cravens (1997, p. 341), a estratégia de distribuicdo depende dos
objetivos de distribuicdo do canal (disponibilidade de produto, esforcos
promocionais, servico ao cliente, informacao de mercado e eficacia dos custos), tipo
de canal, intensidade de distribuicdo, configuragcdo do canal e estratégias de
gerenciamento do canal. Desenha-se uma estratégia de canal considerando a
eficacia, a cobertura, a relacao custo beneficio e a capacidade de adaptabilidade a
longo prazo. Deve-se analisar como os canais mais adequados alcangam as
necessidades dos segmentos, ou seja, o canal deve ser desenhado a partir do
mercado, ampliando a entrega de valor superior ao cliente. Além disso, as
estratégias de canal devem contribuir para os objetivos gerais de uma empresa,

considerando alguns principios, como alinhar os canais com a estratégica
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competitiva total da empresa (desenhar o canal a partir do mercado, ampliando a
entrega de valor superior ao cliente), investir em aprendizado (buscando reduzir
incertezas) e traduzir as escolhas estratégicas em programas, projetos e planos e

estabelecer monitoramento.

Dentro da selecao de uma estratégia de canal, Cravens (1997, p 342) leva em
consideracao trés etapas, conforme ilustra a Figura 4, abaixo: A primeira é o tipo de
arranjo de canal (convencional ou coordenacéao vertical). A segunda é a intensidade
desejada de distribuicdo (intensiva, seletiva e exclusiva). A terceira, por fim, consiste

na selecéo de uma configuracédo de canal.

(DTipo de Arranjo de Canal

Convencional
(cada membro por si, com
pequena consideragio da

Coordenaciao Vertical
(canal como um sistema coordenado ou programado das organizagdes

. participantes)
performance do canal).
Proprietaria Contratual Administrada
(membros do canal (acordos (uma empresa gerencia
de propriedade de operacionais formais o canal através de
uma empresa) entre os membros) poder e influéncia)

(2) Intensidade Desejada da Distribuicio

Intensiva Seletiva Exclusiva
(grande numero de (nmiumero de pontos de (nimero restrito de
poutos de venda) venda intermediario) poutos de venda)

(3) Seleciio de uma Configuracgio de Canal
(quantos niveis de organizagdes mncluir no canal e os tipos de intermediarios especificos para cada nivel)

Figura 4 — Selecao de uma estratégia de canal
Fonte: Cravens (1997, p. 342)

A respeito de selecdo de estratégias de canal, Coughlan et al. (2002)
complementam a idéia considerando o processo de projeto do canal e o processo de
implantacéao do canal. O projeto de canal € definido em quatro etapas: segmentacao,
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posicionamento, definicdo de alvos e estabelecimento ou aperfeicoamento de

canais.

e na segmentacdo, definem-se as demandas por prestacdo de servico
por segmentos (divisdo de grandes volumes, conveniéncia espacial,
tempo de espera e entrega, sortimento e variedade), além de identificar

suas caracteristicas e limites ambientais;

e no posicionamento (ou configuracdo), define-se o desempenho 6timo

de fluxo de canal e a estrutura 6tima de canal para cada segmento;

e na definicdo dos alvos, escolhem-se os segmentos alvo, sujeitos a
limites ambientais, gerenciais e consideram-se benchmarks

competitivos;

¢ no estabelecimento de novos canais, define-se o desempenho do fluxo
do canal e a sua estrutura. No aperfeicoamento dos canais existentes,
acrescenta-se a analise de lacuna antes do desempenho;

e na implementacdo do canal, identificam-se fontes de poder e de
conflitos e formas de gerencia-los, buscando coordenar o canal. Isso
nao € uma realizacdo Unica, mas um processo continuo de andlise e

acao.

Estratégias de canal bem elaboradas e bem implementadas, além dos
esforcos de canal bem gerenciados, podem significar vantagens competitivas para o
canal de marketing. Para Cravens (1997, p. 348), uma boa rede de distribuicao cria
uma forte vantagem competitiva para uma organizacao. Para Coughlan et al. (2002),
o motivo para um canal ser uma ferramenta tdo importante € a dificuldade em
reproduzi-lo, pois um canal compromissado pode se recusar a manter ou promover
ativamente as marcas de uma nova empresa. Assim, fabricantes, distribuidores e
varejistas reconhecem que a administracdo das atividades de um canal de marketing
oferece oportunidades significantes para criagdo de vantagens competitivas e
alcance de desempenho financeiro superior, através da reducao de custos ou da
diferenciacao de atividades.
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2.3. COMPRAS

Nas palavras de Parente (2000, p.209), as compras nas empresas varejistas
pretendem sempre minimizar o investimento em estoque e, por outro lado, minimizar

o indice de faltas.

Conforme Grazziotin (2006, p.23), no universo do varejo, comprar bem é a
chave para o sucesso do negécio. Comprar bem é metade da venda e a garantia do

lucro.

Neste contexto, surge a importancia de se definir a funcdo de compras em
todas as suas dimensdes, para compreender melhor o fenbmeno analisado nesta

pesquisa.

2.3.1 Compras e Logistica

A logistica é um dos fatores responsaveis pela otimizagdo da gestdo de
compras. Christopher (1997, p.2), em sua definicdo de logistica, deixa claro a
participacdo das compras, como parte do processo de gestdo logistica como se

segue:

“A logistica & o processo de gerenciar estrategicamente a aquisicéo,
movimentacdo e armazenagem de materiais, pegas e produtos acabados (e
os fluxos de informagdes correlatas) através da organizacdo e seus canais
de marketing, de modo a poder maximizar as lucratividades presente e
futura através do atendimento dos pedidos a baixo custo.”

O processo logistico em uma organizacao € o sistema responsavel pela
interligagé@o entre o cliente e o fornecedor, sendo as compras apenas um dos fluxos

coordenados por esse processo.
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Uma informacédo muito interessante sobre a logistica foi a declaragdo dada na
Gazeta Mercantil °, pela Associacdo Brasileira de Movimentagdo e Logistica (ABML,
1999): “uma cadeia de suprimentos bem estruturada pode reduzir em até 25% os
custos de uma companhia.”. E claro que esse percentual é passivel de alteracdes,
mas o que chama a atengcdo é o fato de reduzir-se os custos, por meio de um

planejamento adequado da logistica da empresa.

Para Bowersox (2006) “o processo logistico € visto como um sistema que liga
as empresas com seus clientes e fornecedores.” O que significa que atividade de
compras compde o sistema logistico juntamente com as atividades de distribuicao

fisica, transporte, armazenagem, manuseio dos produtos e controles de estoques .

2.3.2 Conceito de Compras

De maneira geral, a missdo de compras consiste em obter do exterior da
empresa 0s materiais, produtos e 0s servicos necessarios para 0 seu
funcionamento, nas quantidades e prazos estabelecidos em seu planejamento
estratégico, respeitando os niveis de qualidade predefinidos e ao menor preco que
seja possivel no mercado (PLANTULLO, 2000, p. 121)

Segundo Ballou (2004, p.356) as compras envolvem a aquisicao de matérias-
primas, suprimentos e componentes para o conjunto da organizacdo. Entre as

atividades associadas a elas incluem-se:
e selecionar e qualificar fornecedores
e avaliar desempenho de fornecedores
e negociar contratos

e comparar preco, qualidade e servigos

programar as compras

% Gazeta Mercantil, 21-12-99, p.C-2
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e estabelecer os termos das vendas
e mensurar a qualidade recebida

Em se tratando de lojas de vestuario, a missao de compras € mais especifica
e decorrente das necessidades dos consumidores, da sazonalidade e da moda. O
comprador de vestuario tem que conhecer os itens de consumo dos seus clientes, a
periodicidade, a demanda, para s6 entao definir o que comprar, e as quantidades, ou
seja, s6 depois montar o mix de produtos a serem adquiridos (GRAZZIOTIN, 20086,
p.41)

De acordo com Plantullo (2000, p. 122), o inicio da acao da area de compra
se da com o levantamento dos itens solicitados que foram definidos, por meio de
pesquisa de mercado, considerando a qualidade, projetos de fidelizacdo dos
clientes, dentre outros, e todo o processo de negociagao, com o intuito de adquirir os
produtos com o menor preco possivel, dentro das condicdbes e prazos de
pagamentos possiveis, de acordo com a situacao financeira da empresa.

Segundo Arnold (1999, p.207), os componentes da decisdo de compra néo
sao definidos, isoladamente, pela area de compras. Por exemplo, o que e quanto
comprar necessitam da participacdo de outras areas como marketing, vendas,
producdo, engenharia. A responsabilidade da area de compras, por fim, é obter o
material certo, nas quantidades certas, com a entrega correta (tempo e lugar), da
fonte correta e no prego certo.

2.3.3 A Importancia de Compras

O setor de compras ocupa uma posicdo importante na maioria das
organizacdes, pois as mercadorias comercializadas pela empresa representam, em
geral, de 40 a 60% do valor final das vendas de qualquer produto. Isso significa que
reducdes de custo no processo de aquisicdo de materiais pode ter um impacto muito
grande sobre o lucro da organizagéo. (BALLOU, 2004, p.357)
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Segundo Parente (2000, p.209), a administracdo das compras e a gestdo dos
estoques constituem um setor vital para as empresas varejistas. Por um lado, os
estoques absorvem enorme volume de recursos e constituem no maior investimento
no ativo das empresas, e, por outro, as compras representam a maior conta das
despesas do varejista. Pela importancia simultanea que exercem no volume das
vendas e no fluxo de caixa das empresas, o setor de compras vém recebendo uma

atencao especial dos varejistas.

2.3.4 Obijetivos da Atividade de Compras

Conforme Arnold (1999, p. 209), o setor de compras possui 0S seguintes

objetivos:

e movimentar e controlar o fluxo de dinheiro da melhor maneira possivel,

em virtude das compras representarem um investimento;

e obter mercadorias e servicos na quantidade e com qualidade

necessarias;
e obter mercadorias e servicos a0 menos custo;

e garantir o melhor servico possivel e monitorar as entregas por parte do

fornecedor;
e desenvolver e manter boas relacbes com fornecedores;

e sgservir eficazmente na consecucdo de matérias-primas e artigos
indispensaveis a fabricacdo, comercializacdo de produtos ou servigos,

a fim de manter a empresa em operagao.

Caso a area de compras nao observe adequadamente esses dois objetivos, a
empresa podera perder sua competitividade no mercado.
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2.3.5 Funcoes Basicas de Compras

Parente (2000, p.209) define que todo o trabalho da area de compras tem
inicio apods a definicdo do mix dos produtos; o préximo passo € a aquisicao desse
mix com o intuito de se atender as necessidades de consumo dos clientes da
empresa. A area de compras possui como uma de suas fung¢des dirimir a dicotomia
existente entre a reducdo ao maximo do volume estocado e a falta de produtos. O
conhecimento da rotatividade dos produtos auxilia a area de compras a efetuar as
compras dos produtos demandados no volume adequado de sua demanda,
considerando uma certa quantidade desses produtos como um estoque de
seguranca evitando, assim, que ocorra a falta de produtos demandados pelos
consumidores. Deve-se destacar que essa falta de produtos funciona como um

marketing negativo para a empresa implicando em um prejuizo de sua imagem.

Outra funcéo da area de compras indicada por Plantullo (2000, p. 122), € a de
negociar e assegurar a disponibilidade dos materiais no tempo certo, em quantidade
e qualidade certas, ao precgo certo e do fornecedor certo.

Os interesses conflitantes da negociacao tém que ser bem administrados para
que, tanto o comprador-varejista como vendedor-fornecedor fiquem satisfeitos com
seu resultado. O varejista quer obter as melhores condi¢des de precgos, prazo, dentre
outros, enquanto o fornecedor quer assegurar sua margem de lucro. (PARENTE,
2000, p. 234)

Como elementos de uma negociacdo em compras, pode-se citar, de acordo
com Parente (2000, p.235):

e custos dos produtos: representa o preco a ser pago pelos produtos
adquiridos;

e prazos de Pagamentos: periodo entre a realizacdo do pedido de
compra, até o pagamento;

e custos de logistica: representam o custo de transporte dos produtos,
do fornecedor até o varejista;
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¢ bonificag6es: participagdes financeiras em eventos e promogdes
feitas pelo varejista;

e servicos: representam servicos que o fornecedor desempenha na loja,
como treinamento aos funcionarios, equipamentos de exposicao,

material de divulgacao, brindes, etc.;

¢ descontos: entram aqui os descontos por quantidade, por negociacao,
o desconto sazonal, por pagamento a vista, enfim, qualquer tipo de
abatimento que o fornecedor possa fazer no valor total da compra.

2.3.6 Ciclo de Compras

Segundo Arnold (1999, p. 210), para se dar inicio as etapas de compras,
deve-se considerar algumas informagdes que sdo: primeiro, a previsdo de vendas,
ou seja, a demanda projetada; depois, se determinara o estoque minimo do produto,
a elasticidade dos produtos; e por fim giro médio desse. Depois desses fatores
definidos, é que se calculara a quantidade a ser comprada. Deve-se estabelecer um
mecanismo de controle e acompanhamento dessas fases que antecedem a compra,
com o intuito de gerir as possiveis distorcdes e desvios encontrados. O ciclo de
compras pode ser melhor observado conforme a Figura 5 abaixo:
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Receber e
analisar
requisigies
decompra
Aprovar
fatura para
pagamento
de
forcenedor

Selecionar
fornecedores

Fazer
Receber e cotagGes com

aceitar 0s
mercadorias fornecedores
selecionados

Acompanhar
e garantir Determinar o
cumprimento prego correto
dos prazos

Emitir
pedidos de
compra

Figura 5 — Etapas do Ciclo de Compras
Fonte: Adaptado de Arnold (1999, p.210)

Conforme Arnold (1999, p. 220), o conceito de compra certa € muito relativo e
envolve as decisbes de quantidade, preco, mix de produtos, qualidade dos produtos
e servicos. O conceito de compra certa ndo pode estar ligado ao de exatidao, mas
sim de aproximagdo. Para que o comprador exerca sua atividade de compra
adequadamente, é imprescindivel o conhecimento das necessidades dos
consumidores. O comprador precisa estar preocupado ndo apenas com a aquisicao
do mix definido pelo marketing, mas ele deve acompanhar o giro dos produtos, além
de verificar as suas margens.

Segundo Grazziotin (2006, p.41), o consumidor muda seus gostos e
necessidades, freqlientemente, obrigando ao gestor de compras a atualizar-se em
varias fontes, a fim de evitar repetir uma compra s6 porque ela satisfatoria no ultimo
pedido, pois corre-se o risco de efetuar uma péssima compra, devido a rapidez da
mudanc¢a da demanda dos produtos.
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Em suma, o comprador deve fazer, constantemente, uma analise do publico-

alvo e de sua demanda, antes de efetivar a compra de determinado produto.

2.3.7 Informacées de Compras

Para Christopher (1997, p. 120) a cooperacao na troca de informagdes € um

pré-requisito para a orientacao e rapidez na cadeia de fornecimento. Neste aspecto,

a tecnologia da informacédo exerce um papel importante, pois proporciona maior

rapidez no fluxo de informacdes. A informacdo é fundamental no apoio as

estratégias e processos de tomada de decisdo, bem como no controle das

operacdes empresariais. ldentificar as informacées necessdrias para a tomada

decisdo de compras € um passo fundamental para efetivar a otimizacdo do

processo.

Com base em Morgado e Gongalves (1999, p. 122), estas sédo as fontes de

informacdes dos compradores:

compra passada: € composta dos dados armazenados de vendas
anteriores. O comprador tem que ter muito cuidado, pois a demanda
nem sempre é constante. Para que esse tipo de andlise seja possivel,
a empresa precisa ter um sistema de informacdées que dé o suporte
necessario ao armazenamento e tratamento necessarios as

informacdes;

julgamento: tem por base a experiéncia acumulada pelo profissional,
durante o exercicio da profissao;

publicacoes especializadas: sdo revistas e outros periédicos que
trazem os produtos novos, aqueles que sdo mais vendidos, pesquisas
de mercado indicando os preferidos do consumidor, dentre outras

informacdes;

fornecedores: ha todo um trabalho em cima dos produtos, desde

detalhes técnicos, como informagdes da concorréncia e, muitas vezes,
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atrelam a isso pesquisas entre 0s consumidores para tornar bem

conhecido o produto para o comprador;

e pesquisa nha concorréncia: saber o que 0s concorrentes estao
comprando e 0s pregos que estdo praticando € importante para o

comprador tomar sua decisdo de compra.

2.3.8 Variaveis Relacionadas a Decisao de Compras

As decisbes de compras sao tomadas dentro de um contexto e sofrem
influéncia de um conjunto de varidveis. Estas varidveis serdo descritas

detalhadamente a seguir.

2.3.8.1. Frequéncia

Segundo Parente (2000, p. 226), as decisées sobre quanto e quando pedir
estao intimamente relacionadas. Por exemplo, para um produto cuja demanda é de
3600 unidades por ano, pode-se trabalhar com varias alternativas com relacado a
freqUéncia: pode se optar por fazer pedidos diarios de 10 unidades, ou entdo um
pedido anual, das 3600 unidades. O que o gestor das compras precisa considerar
em sua decisdo sdo os custos de colocacao do pedido, os custos de estocagem e o
custo do capital que sera investido na compra.

Sobre este assunto, Plantullo (2000, p.136) afirma que, geralmente, quanto

mais freqUentes forem as entregas de materiais, menores serdo os custos totais.

Segundo Grazziotin (2006, p. 110), no ramo de vestuario a freqtiéncia de
compras geralmente € menor e exige do lojista que seja feita uma programacéao de
compras para cada estagdo. Esta programacao é necessaria porque a maioria dos
fornecedores produz as mercadorias somente a partir do recebimento do pedido, o

que resulta num prazo para entrega mais estendido. Neste contexto, o lojista precisa



44

se antecipar e fazer os pedidos com antecedéncia, pois sendo corre o risco de néao
ter a quantidade que deseja no momento em que as vendas daquele item

aumentam.

2.3.8.2. Volume de Compras e Desconto por Quantidade

A aquisicdao de grandes volumes de produtos ou a compra com ganho de
escala € uma maneira de reduzir o custo de aquisicao desses produtos, otimizando
os resultados da empresa.

Conforme Ballou (2004, p.361), o agente de compra €& seguidamente
incentivado a comprar em grandes quantidades. Os fornecedores certamente
oferecerao precos mais baixos para a compra de grandes quantidades, pois isto fara

com que se beneficiem pela economia de escala.

Para Parente (2001, p. 226), a pergunta “o quanto comprar” € um dos grandes
desafios da area de compra do comércio varejista e estao interligadas. A alternativa
ideal é a que proporciona o menor nivel dos custos, considerando-se a soma entre
os custos de pedir e os custos de estocagem. Geralmente os fornecedores oferecem
descontos por quantidade como uma forma de estimular o varejista a comprar

maiores volumes.

Segundo Godoy (2005, p. 69) o lojista precisa ter muito cuidado com a
quantidade comprada de cada item, pois a compra em excesso pode obriga-lo a
fazer liquidacao, ou estocar o produto para o proximo ano, caso ndao venda. E tudo
aumenta os custos da operagao.

2.3.8.3. Negbcio de Ocasiao

Conforme Parente (2001, p. 235), descontos promocionais também sao
comuns em situacdes onde o fornecedor deseja se livrar de estoques encalhados.
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Esse tipo de situagdo geralmente costuma ser bastante atraente para o comprador,
que geralmente precisa decidir por comprar uma quantidade maior do que necessita

somente por causa do prego.

Mais uma vez, o lojista precisa analisar cuidadosamente os beneficios e os
possiveis problemas que este tipo de negociacdo pode gerar, para nao incorrer nas
mesmas dificuldades descritas na secao anterior.

2.3.8.4. Preco dos Produtos

Segundo Parente (2001, p. 234), a decisdo de compras envolve varios fatores
e um deles é o preco. Neste processo, as partes (comprador e vendedor) tentam
chegar a um ponto, em que ocorram beneficios para os dois lados, de modo que o
processo de negociacdo deve ser preparado com cautela e passar por um roteiro,
onde se tem como objetivo conseguir comprar os produtos/mercadorias de acordo
com suas especificacdes, no prazo de entrega e de pagamento adequados e, no
menor preco possivel, que otimize todos os outros componentes e esteja dentro das
expectativas da empresa compradora.

Acerca desta mesma idéia, Grazziotin (2006, p. 77), considera que é muito
importante que as compras estejam alinhadas com o publico-alvo da empresa. Deste
modo, o autor ressalta a importancia de se estabelecer uma faixa de preco que a
empresa deseja trabalhar. N&o adianta tentar oferecer variedade infinita de precos,
pois se o consumidor nao se sentir em seu ambiente de poder aquisitivo, nao ira
mais retornar a loja. Uma loja que pretende se dedicar a vender produtos baratos,
terd um publico de baixo poder aquisitivo, e portanto precisa fazer suas compras
considerando uma faixa de preco de acordo com poder aquisitivo do seu publico-
alvo. A definicdo de uma faixa de preco ajuda a selecionar fornecedores, e a loja se

torna mais limpa, mais facil de entender, mais definida.
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2.3.8.5. Estoque

Parente (2001, p. 217) observa que a definicdo de niveis ideais de estoques é
um tema bastante controverso, onde cada empresa varejista apresenta
caracteristicas peculiares quanto a definicdo dos niveis 6timos de estoque. Por
definicdo o nivel étimo de estoque é aquele nao apresenta desperdicio por excesso
de capital e, a0 mesmo tempo, ndo permite a perda de vendas por falta de itens.
Para tanto, os niveis de estoque precisam:

e cobrir as vendas planejadas;
e passar aimagem de que a loja estd bem abastecida;
e proporcionar bons indices de giro.
Outros fatores que influenciam no nivel 6timo de estoques séo:

e volume de vendas: uma venda alta exige maiores volumes de
estoque;

e variedade dos produtos: quanto maior a variedade dos produtos,

maior tendera a ser o nivel dos estoques;

e tamanho da loja: lojas maiores precisam de mais estoque para

transmitir a imagem de sortimento;

o freqiéncia dos pedidos/entregas: quanto mais freqlentes, menos

estoque € necessario.

2.3.8.6. Selecdo e Avaliagdo de Fornecedores

De acordo com Parente (2001, p. 232), no processo de compor um mix de
produtos adequado para seus consumidores, 0S varejistas precisam avaliar

permanentemente a inclusdo de novos fornecedores ou exclusao dos ja existentes.
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Os varejistas podem se abastecer diretamente do fabricante ou por meio de

atacadistas, distribuidores, importadores. Em geral, grandes redes compram

diretamente dos fabricantes. Ja varejistas menores costumam comprar dos

intermediarios. Na maioria dos casos, sao os fornecedores que tomam a iniciativa de

se aproximar dos varejistas. No entanto, alguns varejistas vem desenvolvendo uma

postura mais pré-ativa e buscando novas fontes de fornecimento.

Quanto a prospeccao de novos fornecedores, os principais meios utilizados

vendedores: pela atividade e conhecimento do setor, podem ser uma
boa fonte para indicacdo de novos fornecedores;

revistas e sites especializados: trazem propagandas de

fornecedores;

feiras de negodcios: Otima oportunidade de conhecer novos

fornecedores, fazer contatos e verificar novidades;

pesquisa com consumidores: sugestbes sobre marcas e produtos

que os consumidores estao dispostos a comprar.

pesquisa na concorréncia: saber o que 0s concorrentes estao
vendendo.

Para avaliar a eficiéncia e a competéncia dos fornecedores, podemos fazer

uso dos fatores abaixo:

reputacao: € importante conhecer o fornecedor; quando esse nao for
conhecido faz-se necessario ir até sua sede conhecer suas
instalag6es, consultar diferentes fontes de informagbes, como seus
vendedores, catalogos, feiras, alguns clientes, para criar-se uma idéia
da credibilidade do fornecedor;

localizagao: ¢ ideal trabalhar com fornecedores proximos, ndo sé na
situacao que o comprador paga o frete (frete FOB), mas, nas outras

situacoes, por facilitar o trabalho, com um estoque minimo;
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servicos: a andlise do fornecedor deve considerar 0s servigos
agregados aos produto oferecidos, como treinamentos, displays,
promogdes etc. Todos 0s servicos que auxiliem o supermercado a
vender seus produtos;

politica de trabalho: refere-se a metodologia de trabalho do
fornecedor, ou seja, o prazo praticado, as condicbes para que haja
descontos, prazo de entrega, dentre outros componentes, para
concretizar-se a compra, considerando-se, desde a negociacao, até a
entrega da mercadoria;

disponibilidade: na comunicagao como nas mercadorias. Facilita-se o
trabalho, quando o fornecedor possui um canal de comunicacao facil,
além de sempre ter mercadorias para atender suas necessidades,
evitando a situacéo de falta de produto nas prateleiras;

termos de compra: a area de compras esta interligada a area
financeira; no momento em que uma compra é concretizada, ela gera
implicagdes financeiras sobre o pagamento. Entédo, este item deve ter

um tratamento especial junto ao fornecedor;

precos e condicoes de pagamento: dentro desse item estao
inseridos o preco do custo, os descontos especiais, 0os descontos

progressivos por volume de compras e a flexibilidade dos prazos;

abastecimento: este item é muito valorizado pelos varejistas,
especialmente a pontualidade nas entregas, em relacdo as datas e
horario definidos, os produtos estarem corretos e suas quantidades
também, a rapidez entre o periodo de entrega e o do pedido. Isto
ocorre pelas perdas irreparaveis que podem ser acarretadas pela falta
de um produto, o varejista pode, além de perder a venda, também, o

cliente, e a propaganda de ser uma empresa que nao tem produto X;

vendedores: sdo o0s representantes dos fornecedores e sao
analisados por algumas caracteristicas, como: competéncia,

comprometimento e autonomia de decisao;
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outros servigos: treinamentos aos funcionarios do varejista, material
de exposicao, promocional, dentre outros;

linha de produtos, qualidade e imagem da marca: o fornecedor ter
uma marca conhecida e fazer propaganda, ganha o interesse dos
varejistas; outro fator que faz diferenca é o fato de fornecedor esta
sempre langando novos produtos (PARENTE, 2001, p. 232).

Estilo do Comprador

Cada situacao de comprar e cada tipo de empresa vai solicitar um estilo do

comprador, diferente. Como perfil de compradores Morgado e Gongalves (1999, p.

154) cita-os abaixo:

empresario/comerciante: uma empresa de pequeno porte tem como
seu comprador o proprietario que acumula varias funcbes. A
desvantagem desse tipo de comprador é relativa a sua falta de
especializacdo e tempo para dedicar-se as compras, ja que esta &,
apenas, mais uma funcédo exercida por ele. Utilizacdo do feeling e

centralizacao séo as principais desvantagens;

profissional: refere-se a uma pessoa com conhecimentos especificos
sobre a funcdo de compra. Para profissionalizar-se uma empresa, ndo
€ necessario contratar pessoas de fora, pode ser feito por meio de
promocdes internas, desde que estas promocdes sejam por
conhecimento, e nao por parentesco ou outro critério nao profissional.
A grande dificuldade é encontrar o profissional, que além de ter os
conhecimentos necessarios se adéque a politica praticada pela
empresa. Outro desafio € o desenvolvimento de relatérios que deixem

transparecer as agoes desta fungdo para os gestores da empresa;

generalista: é formado pelo tipo de profissional que tem experiéncia

em negociagdes gerais, mas nao conhece o produto que esta sendo
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negociado. A vantagem consiste na experiéncia com as técnicas de
negociacao, e a desvantagem € a falta de conhecimento do produto,
que poderia facilitar a negociacao e evitar uma compra nao adequada
a necessidade do consumidor;

especializado: é composto por um comprador que possui um largo
conhecimento em uma linha de produtos, a dificuldade deste perfil esta
em sua area de atuacéo, pois s6 € indicado para empresas de grande
porte que possuam uma estratificacdo da area de compras. Como
vantagem, estd no profundo conhecimento do produto pelo comprar,

facilitando a negociacéo;

comités de compra: sdo formados por um representante da area de
marketing, compras, operacional da loja. Tem como objetivo fazer uma
analise conjunta do produto/fornecedor. A grande vantagem é a
interacdo das areas; e as desvantagens ocorrem quando ele torna o
processo de compra burocratico e demorado. Algumas empresas
adotam os comités para a inclusdao ou exclusdo dos produtos, no mix

da loja.

Prazo de Pagamento

Segundo Parente (2001, p. 235), para a definicdo da variavel prazo de

pagamento de uma operacao de compra devem ser considerados:

a) disponibilidade de capital de giro da empresa, ou seja, a existéncia de

saldo de caixa no montante do valor a vista do produto, para que se
possa gerar essa alternativa de decisao;

b) as taxas de juros no caso de compra a prazo. O valor a prazo deve ser

trazido ao valor presente para compara-lo com o seu valor a vista.
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c) capacidade de negociacao: que esta ligada ao volume a ser negociado.
Compras em maior volume conferem maior poder de barganha com

relacdo a pregos e prazos de pagamento.

2.3.8.9. Qualidade dos Produtos

A qualidade dos produtos é uma variavel importante no processo de
negociacao de compra, visto que € um fator que exclui a aquisicao de um produto ou
reduz o seu prego de aquisicao. A qualidade dos produtos no ramo de confeccoes é

bastante observada, e requer um tratamento especial.

Segundo Arnold (1999, p.232), a qualidade de um produto define-se através
da avaliacao de suas caracteristicas de acordo com os desejos do consumidor, com
seu preco, com a qualidade de produtos concorrentes e das normas e
especificacoes de fabricacdo. O problema central do controle de qualidade é manter
determinado nivel de qualidade para um produto de acordo com a politica de

avaliacdo da empresa.

Deste modo, inspecionar as mercadorias recebidas também é uma fungao da
area de compras, que precisa monitorar se a qualidade dos produtos recebidos esta

conforme o esperado, constituindo-se também num fator de avaliagéo do fornecedor.

2.3.8.10. Programacao

Segundo Grazziotin (2006, p. 109), programacao € fazer uma compra no
presente e estabelecer varias entregas da mercadoria no futuro, em parcelas que
podem ser semanais, quinzenais ou mensais. Por exemplo, o lojista compra em
janeiro e programa para que os embarques acontecam em fevereiro, marco, abril,
etc. Para a industria, a programacao é muito importante, pois permite programar

melhor fatores matéria-prima, materiais, componentes e recursos humanos
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necessarios para atender as encomendas. Ja para o lojista, é uma pratica muito
dificil e exige muita habilidade para prever a demanda e a sazonalidade dos meses

seguintes.

Na pratica, no setor de vestuario, se o comprador nao fizer compras
programadas, podera ter hiatos de produtos. O lojista compra, vende, precisa repor,
mas nao encontra mais o mesmo produto ou entdo demora muito para receber,
perdendo a época das vendas. Por exemplo, um cliente que quer comprar uma
jaqueta exige o produto na hora que entra em sua loja; caso ndo encontre a
mercadoria, fica decepcionado e vai procurar em um concorrente (GRAZZIOTIN,
2006, p. 116).

2.3.8.11. Ciclo da Moda

Segundo Parente (2000, p.201) em diferentes graus, a moda afeta todos os
ramos varejistas. Contudo, sua influéncia é especialmente intensa no varejo de
confeccoes. Em geral, o ciclo de vida de produtos ligados a moda costumam ser

mais curtos e menos previsiveis.

A moda pode ser definida como um certo estilo que se popularizou entre
expressivos segmentos da populacdo. Um produto sé pode ser considerado “moda”
apds ganhar aceitacdo por parte da populacdo. Personalidades famosas e
formadores de opinido costumam fazer o papel de “liderancas da moda” (PARENTE,
2001, p.202).

2.3.8.12. Previsibilidade

Parente (2001, p. 211) pondera que as previsdo de vendas sao um
componente fundamental na definicido das quantidades a serem compradas. No
varejo, os erros as previsdes de vendas causam faltas de produtos ou excessos de
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estoques, provocando graves problemas aos varejistas. Vale aqui ressaltar que

existem dois tipos de previsées de vendas: as ndo sazonais e as sazonais.

As vendas nao sazonais apresentam certa regularidade, ndo apresentando
muita oscilacdo entre os meses. Assim, as previsdes de vendas em geral sdo feitas

para 0 més.

Ja nas vendas sazonais, existe uma grande oscilacdo das demandas de
determinados itens entre as estacdes. Assim, as previsdes de vendas sao feitas para
cada estacao.

Na opinido de Grazziotin (2006, p. 141), o bom comprador é aquele que
consegue prever as demandas pela sazonalidade e pelo prazo de antecipacao de
compras, de modo que a mercadoria esteja no ponto-de-venda na época certa, na
quantidade certa, a prego certo. Para isso, deve ter felling, visao antecipada, pois €
preciso comprar com determinada previsibilidade. As vezes, é quase como prever
chuva. Dai a necessidade de o comprador viver com intensidade seu setor, visitar
suas lojas, os concorrentes, os fabricantes, as feiras, ler bastante, observar o mundo

acompanhando tendéncias de comportamento para estar sempre atualizado.

2.3.8.13. Sazonalidade

Segundo Parente (2001, p. 214) os gestores de compra enfrentam um grande
desafio em se tratando de produtos de venda sazonal. Este fator € muito mais
evidente no varejo de confecgdes, cujas vendas estdo diretamente relacionadas a
estacdo. Apesar das irregularidades, os compradores devem inicialmente analisar as
vendas do mesmo periodo da estacdo dos anos anteriores, tanto em unidades
monetarias quanto em unidades fisicas, para entdo ajustar seu planejamento de

vendas.

De acordo com Grazziotin (2006, p. 147), enfrentamos sazonalidades o ano
inteiro. No verdo, época de praias, vendem-se mais uns determinados tipos de

produtos; volta as aulas, Natal, Pascoa, dia das maes, dia dos pais, o inverno, cada
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época do ano tem sua caracteristica e isso afeta diretamente nas vendas. Por isso, 0
comprador precisa ter muita habilidade para prever, planejar e executar o ciclo de
compras. Segundo o autor, a loja que trabalha com roupas e faz mal suas compras
em duas estacoes, pode nao sobreviver. Uma dica para enfrentar a sazonalidade é:
nas estacdes, deve-se entrar cedo e sair cedo.

2.3.8.14. Variedade

Segundo Godoy (2005, p. 74), o aumento da variedade de produtos € uma
estratégia adotada por muitos lojistas para tentar aumentar suas vendas. E a
realidade é que, o aumento das vendas dificiilmente acompanha este aumento na
variedade dos itens, resultando em acumulo de estoque. A medida que se aumenta
a variedade, se aumenta o estoque progressivamente. E neste setor, aumentar
estoque é sindnimo de prejuizo, ja que o produto possui uma vida util limitada antes

de sua depreciagao.

Conforme Brandes (2006, p.39), em conseqiiéncia de um sortimento amplo
demais podera haver um crescimento de custos. No inicio ndo se percebe nada,
mas mais tarde, os custos aumentam. Muitas vezes, a vontade de vender mais exige
aumento do sortimento, com o argumento de que isso vem de encontro com o
interesse da clientela. Por outro lado, existe a pressdo dos fornecedores, que
incentivam o varejista a aceitar novos artigos. A propaganda da industria é outro
fator para aumento do sortimento: € preciso ter o produto para nao se renunciar a

venda alguma.

2.3.8.15. Saldos

Segundo Grazziotin (2006, p. 203), a saude de uma empresa varejista se
mede pela juventude de seu estoque e pela minimizacao dos seus saldos. Os saldos

sempre vao existir, e com maior ou menor esforgo, o lojista precisa liquida-los. Algo
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que faz parte da realidade do lojista: muitas vezes, 0 excesso de saldos geram
acumulo de estoque que resultam na falta de capital de giro. Este tipo de situacao
exige que o lojista faca uma liquidacao destes itens (as vezes até com margem
negativa), para poder obter capital para financiar as préximas compras.

2.4. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Marketing de relacionamento refere-se ao trabalho de marketing voltado para
o relacionamento com clientes e fornecedores. De acordo com Gummeson (2005, p.
22), marketing de relacionamento € o marketing baseado em interagdes dentro da
rede de relacionamentos. Significa construir e sustentar pro-ativamente a infra-
estrutura de relacionamentos duradouros entre clientes, empresa e fornecedores,
contribuindo para o aumento do desempenho da cadeia e obtencdo de resultados
sustentaveis. O contexto de administrar o relacionamento com o cliente e com o
fornecedor serve para que a empresa adquira vantagem competitiva e se destaque
perante a concorréncia. Ganesan (2004, apud Slongo e Liberali p.17) enfatiza,
dentre outras caracteristicas, orientagéo para o longo prazo, interesse de ambas as
partes em manter relacionamentos duradouros, alto nivel de compromisso com o0s
clientes, como sinbnimo de clientes leais, baixa rotatividade deles e compras
repetidas. O objetivo maior torna-se manter o cliente através da confiancga,
credibilidade e a sensacdo de seguranga transmitida pela organizagdo. Drucker
(1999) elegeu algumas regras fundamentais para a utilizacdo do marketing de

relacionamento na busca por vantagem competitiva:

e O relacionamento com o cliente € de responsabilidade da empresa.
Qualquer reclamagao ou conflito por parte do cliente é provocado por

uma falha empresarial.

e A empresa deve perguntar-se constantemente o que pode ser feito
para facilitar e melhorar a vida de seus clientes.

Reforgando a importancia do Marketing de relacionamento, Matilla (2001,

apud Slongo e Liberali, 2004, p. 15) conclui que a existéncia de relacionamentos
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aparece como uma possibilidade de reducao do risco inerente a qualquer transacao

quando esta é feita com um pressuposto relacional.

Conforme demonstra a Figura 6, o marketing de relacionamento tem como
foco trocas colaborativas e continuas (valor ganha-ganha), contrario ao marketing
transacional, que foca em trocas como transacdées ad hoc baseadas em conflito
(soma zero, ganha-perde) (SHETH e PARVATIYAR, 2000, p. 483).

Trocas Continuas -
Marketing de

Relacionamento

Contflito Cooperacio

Marketing

Transacional Trocas ad hoc

Figura 6 - Interagao cliente-vendedor
Fonte: Sheth e Parvatiyar (2000, p.483)

Por fim, o processo de evolugdo enfatiza a continuagdo, ampliacao,
modificagées ou término dos relacionamentos, de acordo com os resultados. A
Figura 7, abaixo, mostra a evolucéo das estratégias de marketing de relacionamento

nas organizagdes com o passar do tempo.
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Estagio 1 Estagio 2 Estagio 3
Construcio de Criacido de Vantagens Desenvolvimento e
Relacionamentos Competitivas baseadas Manutencio de Redes de
em Relacionamentos Valor Cooperativas
Reconhecendo o valor que
pode ser derivado dos Recursos alcancados nos Estratégia de Marketing de
contetidos econdmicos e de relacionamentos bem Relacionamento, buscando
recursos dos relacionamentos, sucedidos sdo combinados Vantagens Competitivas
gerentes procuram parceiros com 0s proprios recursos da baseadas em
que sdo socialmente organizacdo, criando Relacionamentos, levam a
compativeis e cujos vantagens competitivas. redes de valor cooperativas. A
relacionamentos sejam Gerentes aprendem a natureza complexa e temporal
importantes para a posicionar essas vantagens no da formacao dessas redes
organizagdo. Como resultado, mercado para criar vantagens torna dificil a imitagao,
comprometimento e confianca competitivas baseadas em refor¢ando a vantagem
desenvolvem e levam a recursos. competitiva.
cooperagdo

Figura 7 — Evolucao da estratégia de marketing de relacionamento nas organizacées
Fonte: Morgan (2000, p. 483)

Dentro da evolucao da estratégia de marketing de relacionamento inserido em
uma organizacao, € importante notar que o préprio relacionamento segue algumas
fases dentro das organizacdes envolvidas. Segundo Dwyer et al. (1987, apud Slongo
e Liberali, 2004, p. 31), os relacionamentos podem passar por cinco fases, da
conscientizacao da viabilidade do relacionamento até a fase de seu término:

1. conscientizacao: uma organizacdo vé€ outra com possivel parceiro

para intercambio;

2. exploracao: testes e sondagens dos dois lados, definicbes dos papéis

tornam-se mais elaboradas, regras comeg¢am a surgir;

3. expansao: beneficios e interdependéncia se expandem, riscos

aumentam, assim como 0 COmpromisso, cooperagio e comunicagao;

4. comprometimento (parte mais elevada do relacionamento): cada
parte investe para manter o relacionamento, horizontes a longo prazo,
alta interdependéncia e confianca entre as partes. A geréncia deve

ficar atenta para manter o relacionamento nessa fase;

5. declinio e dissolucao: aumento de insatisfagao, provocacoes, falta de

investimentos e reciprocidade — é preciso haver dois para construir,
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mas s6 um para abalar. Se o relacionamento passa para essa fase,

nao é facil salva-lo.

Nestas cinco fases, o declinio e a dissolugcdo podem ocorrer também porque
uma parte toma o relacionamento como certo e nao trabalha mais para manté-lo
funcionando. Geralmente o declinio € um processo lento, podendo nao ficar

aparente que ele se instalou até estar em um estado bem avancado.

2.4.1 Estratégias de Relacionamento em Canais

Estratégias de relacionamento buscam alcancar altos niveis de satisfagéo e
lealdade dos clientes e parceiros comerciais, através da confiancga,

comprometimento e cooperacao entre as partes envolvidas.

Relacionamentos cooperativos cada vez mais sao citados como componentes
essenciais das estratégias de negdcio, ja que riscos ambientais, incertezas, lacunas
de habilidades e de recursos encorajam as empresas em buscar parcerias com
outras (CRAVENS, 1997). Todavia, é na administracdo do relacionamento que o
valor da cooperacéo, construido a partir da confianga e do comprometimento, pode
determinar o sucesso ou fracasso da estratégia de marketing de relacionamento de
uma empresa (MORGAN, 2000).

A confianga, ao lado do comprometimento, tem sido identificada como um dos
construtos centrais para o marketing de relacionamento (Morgan e Hunt, 1994).
Segundo os autores, a confianga existe quando uma parte acredita na integridade do
parceiro de troca. Uma empresa que confia no seu fornecedor é mais comprometida

e tem mais inten¢des de prosseguir no relacionamento.

De acordo com Sheth e Parvatiyar (2000, p.), o gerenciamento de
relacionamento entre empresas de um canal é uma funcao de distribuicao que cria
valor fazendo com que produtos e servicos estejam disponiveis aos clientes de
maneira apropriada, no local e hora certos. A natureza unica do relacionamento de

canal e as necessidades dos intermediarios em trabalhar com fornecedores
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concorrentes para buscar sortimento de produtos podem limitar o grau com que

relacionamentos estrategicamente verdadeiros podem ser desenvolvidos.

Reciprocidade é outra dimensdo importante dentro do relacionamento de
canal. Coughlan et al. (2002) reforcam que parceiros nao aceitam estar
comprometidos a nao ser que acreditem que sua contraparte também esteja
comprometida e preparada para assumir suas obrigacdes, ou seja, ocorrerao
retracbes do compromisso do relacionamento caso uma parte esteja
excessivamente comprometida e se sentindo explorada (membros de canal a

montante e a jusante tendem a se comprometer de maneira simétrica).

Percebe-se, portanto, a importancia das estratégias e da administracdo dos
relacionamentos em canais de marketing. Aqueles que souberem construir
relacionamentos e gerencia-los de maneira diferenciada, aproveitando-se das
compatibilidades, interacdes e esforcos conjuntos entre os membros de um canal,
provavelmente alcancardo vantagens competitivas sustentaveis, ja que um
relacionamento forte, proximo e positivo, caracterizado por confianga mutua, respeito
e comunicagao aberta, € um fenébmeno socialmente complexo que deve ser muito

dificil e custoso para copiar Coughlan et al. (2002)

A Figura 8, abaixo, ilustra os conceitos apresentados acima.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar a descricdo do método escolhido
para a conducao desta pesquisa. Além disto, serdo apresentadas a definicao para
escolha do publico a ser pesquisado, os instrumentos e procedimentos para a coleta
de dados e, também, os procedimentos para a andlise dos resultados coletados.

A metodologia detalhada a seguir, descreve como sera realizada a pesquisa,
com o intuito de responder aos objetivos enunciados na secao 1.4 deste trabalho.

3.1. METODO DE PESQUISA

Tendo em vista que o objetivo principal deste trabalho € caracterizar os
aspectos do processo de compras e da gestdo dos estoques praticados pelos
lojistas do setor de vestuario no Rio Grande do Sul, e verificar a efetividade dos
canais de fornecimento do setor, a abordagem escolhida para que tal objetivo seja
atingido foi a pesquisa exploratéria, com abordagem qualitativa.

De acordo com Malhotra (2001, p. 106), a pesquisa exploratéria é “um tipo de
pesquisa que tem como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a
situacao-problema enfrentada pelo pesquisador e sua compreensao”. O autor afirma
que o principal objetivo da pesquisa exploratéria € prover a compreensdo do
problema enfrentado pelo pesquisador (MALHOTRA, 2001).

Em meio a diversas técnicas de pesquisa exploratéria, a escolhida para a
realizacado deste estudo foi a pesquisa qualitativa. Esta escolha deveu-se ao fato de
que, segundo Malhotra (2001, p. 155), a pesquisa qualitativa é a “metodologia de
pesquisa nao-estruturada, exploratéria, baseada em pequenas amostras, que
proporciona insights e compreensao do contexto do problema”.
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Nesse contexto, o carater qualitativo do estudo justifica-se com o fato da
pesquisa ndo se preocupar com a representatividade numérica, e sim com o
aprofundamento da compreensdao do problema (GOLDENBERG, 1999). Através
dele, entdo, visou-se aprofundar os topicos de pesquisa, obtendo-se um maior
entendimento da amostra estudada e do cenario exposto pelos respondentes —
detalhes que poderiam ficar despercebidos sob numeros e percentagens.

Para a coleta de dados, a técnica eleita foi a de entrevistas em profundidade.
Yin (2001, p.113) define este tipo de entrevista como entrevista focal e afirma que “o
respondente € entrevistado por um curto periodo de tempo — uma hora, por
exemplo”. Sendo assim, as entrevistas séo feitas de forma informal, mas mesmo

assim deve-se seguir um roteiro de perguntas pré-definido (YIN, 2001).

As entrevistas em profundidade sdo entrevistas nao-estruturadas, diretas e
pessoais, em que um unico respondente é testado por um entrevistador a fim de
desvendar motivacdes, crencgas e atitudes subjacentes sobre o tépico especifico. Ela
€ realizada uma a uma e pode durar de trinta minutos a mais de uma hora
(MALHOTRA, 2001), indicativo que remete ao proposto também por Yin (2001).

3.2. DEFINICAO DOS INFORMANTES-CHAVE DA PESQUISA

No processo de escolha dos entrevistados, foram considerados os seguintes
fatores: tempo de existéncia da empresa, tipo de atividade, porte da empresa pelo

namero de funcionarios e regiao do Estado onde a empresa atua.

Quanto ao tempo de existéncia, buscou-se empresas que tinham no minimo
cinco anos de existéncia, procedimento este adotado pelo fato de que em cinco anos
de atividade, o empresério / proprietario, de maneira geral, ja deve possuir uma certa
experiéncia no comando da empresa, o que ird conferir maior solidez as analises

posteriores.

Quanto ao tipo de atividade, as entrevistas foram aplicadas aos lojistas do

ramo de vestuario (e ndo aos produtores), visto que estes estdo mais préximos do
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mercado consumidor e sdo também a ‘locomotiva’ do setor de vestuario, no
momento em que proporcionam a alavancagem do setor através de sua forga de

vendas.

Quanto ao porte, adotou-se como critério se entrevistar lojistas de micro e
pequeno porte, conforme a classificacdo do SEBRAE, ilustrada no Quadro 1 abaixo.
A razao para a escolha deste porte de empresa deve-se aos argumentos ja
apresentados anteriormente na parte da Caracterizacdo do Setor (secdo 1.1) e
Definicdo do Problema (sec¢ao 1.2), onde mostra-se a representatividade das micro e
pequenas empresas dentro deste setor e a dificuldade dos empresarios em

administrar as compras em suas lojas.

PORTE QTDE DE FUNCIONARIO
Micro 1a10
Pequena 11 a 50

Quadro 1: Classificacdo — Porte da Empresa X Quantidade de Funcionarios (para o Comércio)
Fonte: SEBRAE (Site www.sebrae.com.br. Acesso em: 16 jun. 2008)

Para a escolha da regido do Estado para a aplicacdo das entrevistas, utilizou-
se os dados apresentados no estudo do SEBRAE-RS (2007)'. O estudo apresenta
a geografia do setor de vestuario no Rio Grande do Sul, apontando onde aparece a
maior concentracao de industrias e de empregos do setor.

Este estudo considera as 24 regibes dos Conselhos Regionais de
Desenvolvimento (COREDES), observando que todas tem presenca de industrias
téxteis. Entretanto, quatro regides concentram 56% dos estabelecimentos e 68% dos
empregos gerados pelas industrias do vestuario, conforme mostra o Grafico 2
abaixo. As quatro regides sdo, em ordem de grandeza: Serra, Metropolitana, Vale do
Rio dos Sinos e Vale do Rio Pardo.

10 Sebrae-RS. A cadeia industrial téxtil e de confeccdao no Rio Grande do Sul: cooperagdo e
desenvolvimento competitivo. O estudo na integra pode ser encontrado no site www.sebrae-rs.com.br
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Demais
COREDES
32,2%

/ Vale do Rio dos
M etro politana Sinos

17,4% 17,0%

Vale do Rio
Pardo
4 4%

Grafico 2: Distribuicao espacial do numero de empregados da Industria de Confeccées do Rio
Grande do Sul por COREDE.
Fonte: RAIS/Ministério do Trabalho (2002)

Visto que o relacionamento entre lojista e fornecedor tende a ser mais
proximo nas regides onde hd maior concentracdo de Industrias de Vestuario e, por
consequéncia, o canal de distribuicdo tende a ser mais desenvolvido, escolheu-se
realizar a pesquisa nas regides descritas como ‘demais COREDES’ no Gréfico 2
acima.

A Figura 8, abaixo, ilustra 0 mapa do Rio Grande do Sul, dividido pelas
regibes dos COREDES. Por definicdo do pesquisador, as entrevistas foram
realizadas nas cidades das regides 8 (Central), 18 (Sul), 19 (Vale do Rio Pardo) e 22
(Centro-Sul) do mapa abaixo. Estas regides foram selecionadas também por causa
da restrigdo de recursos financeiros do pesquisador.
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COREDES - Educagao

1% Fronteira Noroeste (0,886)
2° Serra (0,872)

3° Morte (0,863)

4* Noroeste Colonial (0,862)
5% Producao (0,856)

6° Mizsdes (0,855)

T® Alto Jacui (0,854)

8° Central {0,853)

9° Metropoltano Detta do Jacui (0,851)
10°* Vale do Taguari (0,849)
11® Fronteira Oeste (0,847)

12°Vale do Cai (0,3458)

13" Vale do Rio dos Sinos (0,843)

14° Horténsias - Campos de Cima da Serra
(0,841)

15° Paranhana-Encosta da Serra (0,838)
16° Nordeste (0,835)

17*® Litoral (0,833)

18° Sul (0,828)

19° Vale do Rio Pardo (0,824)

20° Campanha (0,822)

21° Médio Alto Uruguai (0,817}

22* Centro-Sul (0,815)

Figura 9: Mapa dos COREDES do Rio Grande do Sul

Fonte: Fundagéo de Economia e Estatistica (FEE). Disponivel em www.fee.tche.br. Acesso em: 17
jun.2008

Selecionados conforme definicAdo do pesquisador, o0s respondentes

constituem uma amostra ndo-probabilistica e por acessibilidade (MALHOTRA, 2001).
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3.3. INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Como instrumento para a coleta de dados, adotou-se a entrevista em
profundidade semi-estruturada, que permite ao entrevistador testar o respondente,
estimulando-o a revelar suas crencas e pensamentos mais profundos sobre o topico
em estudo. (SCHIFFMANN e KANUK, 2000). A escolha da técnica foi motivada pelo
anseio de um maior entendimento do processo de compra e sobre as necessidades
e preferéncias na escolha dos canais de fornecimento. Construido antes da
realizacdo das entrevistas, o roteiro de perguntas, flexivel, tera a funcao Unica de
nortear a pesquisa, dando abertura para que entrevistador e entrevistado
aprofundarem as questdes e abordarem outros assuntos relacionados ao estudo. Tal

roteiro encontra-se no Anexo A.

3.4. PROCEDIMENTOS E RESULTADOS DA COLETA DE DADOS

Para facilitar a identificacdo das empresas a serem pesquisadas nas cidades
dos COREDES definidos acima, foi feita uma pré-selecdo dos possiveis
entrevistados utilizando-se da lista de empresas do setor de vestuario que aparecem
nas paginas amarelas da lista telefénica das respectivas cidades, e consultando os
sites destas possiveis organizacoes a serem pesquisadas. Feita esta pré-selecao,
efetuou-se o contato telefénico para agendamento da entrevista com o responséavel
pelas compras. Nem todas as entrevistas foram feitas com agendamento prévio;
algumas empresas foram selecionadas na ocasido da visita a cidade. Todos os

entrevistados eram os responsaveis pela execucao das compras da empresa.

Os dados foram coletados no periodo de outubro a novembro de 2008,

conforme cronograma do projeto.
A duracao de cada entrevista ficou entre 25 minutos e 2 horas.

Conforme orientacao de Malhotra (2001), as entrevistas devem ser aplicadas

até o momento em que as informagdes obtidas comecarem a se repetir. Seguindo
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esta orientacado foram realizadas 13 entrevistas, em 10 cidades, conforme mostra o

quadro 2 a seguir.

QDADE REGIAO - COREDES | NUMERO DE ENTREVISTAS
Cachoeirado Qul 8 - Central 2
Camaqua 22 - Centro-Ql 2
Charqueadas 22 - Centro-QUl 1
Dom Feliciano 22 - Centro-Qul 1
Encruzilhada do Qul 19 - Vale do Ro Pardo 2
Guaiba 22 - Centro-Qul 1
Pelotas 18- QU 1
Sh0 Jkrénimo 22 - Centro-Qul 1
Sho Lourengo do Sl |18 - QU 1
Tapes 22 - Centro-Ql 1

TOTAL 13

Quadro 2: Lista de cidades onde foram feitas entrevistas
Fonte: Elaborado pelo autor.

3.5. PROCEDIMENTO PARA A ANALISE DE DADOS

Apoés o término das entrevistas, todas foram transcritas, e as palavras-chaves
foram destacadas. De posse deste conteudo, buscou-se transformar os dados
obtidos em informacdes relevantes a solucdo dos objetivos dessa pesquisa.

O objetivo foi identificar pensamentos recorrentes, idéias e percepcdes que
cada cliente tem sobre a questao do relacionamento lojista-fornecedor, sobre as
dificuldades com compras e sobre a percepcao acerca dos canais de distribuicao de

vestuario.

Deste modo, para realizar a andlise dos dados desta pesquisa, foi adotada a
metodologia voltada para a andlise de conteudo. Esta metodologia de analise
pareceu ser a mais adequada para esta pesquisa, porque ela permitiu realizar uma
analise e interpretacdo daquilo que o entrevistado citar. Segundo Bardin (2004), a
analise do conteudo é um método empirico, dependente do tipo de ‘fala’ a que se
dedica e do tipo de interpretacédo que se pretende como objetivo.



67

De modo geral, segundo Bardin (2004), a andlise de conteudo caracteriza-se
como uma metodologia baseada na analise da comunicagao. A partir daquilo que o
entrevistado fala e expressa, surge a interpretacdo dessa fala, que busca considerar
aspectos que auxiliardo na caracterizacao do perfil dos entrevistados. A analise de
conteudo é um conjunto de técnicas de analise das comunicacgdes, visando obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens, indicadores (qualitativos ou nao) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigdes de producéo / recepcao destas mensagens.
BARDIN (2004).

Bardin (2004) cita que, na andlise de conteudo, a tbnica é colocada nas
orientacdes de valor, afetivas ou cognitivas, dos significantes ou dos enunciados de
uma comunicacao. A partir da analise de conteldo, as aspiragdes e desejos dos
entrevistados poderao vir a tona, onde, dessa maneira, poderao auxiliar no processo
de identificacdo das caracteristicas dos entrevistados, relacionadas a percepcéo

sobre o relacionamento com os fornecedores.

Para desempenhar, portanto, esta andlise de conteddo dos dados
pesquisados, este trabalho seguiu as trés fases a seguir:

| — A pré-andlise: fase de organizacao, que ajudou a sistematizar as idéias do
pesquisador. Os comentarios das entrevistas serviram, posteriormente, de base para
o plano de andlise das entrevistas, buscando atingir os resultados de acordo com os
objetivos estipulados.

Il — A exploracao material (a codificacéo): fase onde buscou-se organizar os
dados brutos que foram transcritos, em informagées que permitiram atingir uma
interpretacao sistematica do assunto pesquisado. Para tanto, esta fase envolveu a
selecdo de ‘recortes’ das entrevistas e agrupamento destes recortes segundo

critérios previamente definidos.

[l — O tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretacao: nesta fase,
os dados levantados foram confrontados com as informacdes exploradas na Revisédo
Tedrica anteriormente exposta. O presente estudo foi organizado em analises nos

seguintes topicos:
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e Perfil dos compradores;

e Atributos importantes para seleg¢éo dos fornecedores;
e Estratégias de compras adotadas pelos lojistas;

e (Canais de compras utilizados e satisfacao dos lojistas;
e Dificuldades na gestao de estoques;

Dentro destas perspectivas, procurou-se identificar o real significado daquilo
que o entrevistado realmente pensa, e confrontar estas informacées com os dados
tedricos, chegando-se entdo a conclusdo sobre os pontos que precisam ser
trabalhados n o relacionamento entre lojistas e fornecedores e tornar mais eficientes
0 processo de compras e a gestdo dos estoques, fortalecendo os canais de

fornecimento.
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4 ANALISE DOS DADOS

Este capitulo analisa os dados obtidos por meio das entrevistas em
profundidade feitas com lojista do setor de vestuario de varias cidades do interior do
estado do Rio Grande do Sul. Os dados foram separados em grandes grupos para
facilitar a andlise. Ao longo na andlise, serdo apresentados trechos transcritos das

entrevistas.

Segundo GOLDENBERG (1999, p. 94), “deve-se analisar comparativamente
as diferentes respostas, as idéias novas que aparecem, o que confirma e o que
rejeita as hipéteses iniciais, o que estes dados levam a pensar de maneira mais

ampla.”

4.1. CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA

Foram aplicadas 13 entrevistas, em 10 cidades diferentes, conforme
mencionado na secao anterior. As primeiras questées do roteiro de entrevistas
tinham o objetivo de identificar o perfil da empresa. O Quadro 3 a seguir, caracteriza
o perfil das lojas entrevistadas. Por solicitacdo de alguns lojistas, os nomes dos
estabelecimentos ndo serdo divulgados.
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Quadro 3: Perfil dos Entrevistados
Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2. PERFIL DOS COMPRADORES

Apés terem sido feitas as questdes a respeito do perfil da empresa, o roteiro
da entrevista seguia com algumas questdes sobre o entrevistado (que, neste caso, é
sempre o responsavel pelas compras, conforme definido no método). Dos resultados
das pesquisas aplicadas, observou-se que, dos 13 entrevistados, apenas 2
afirmaram dedicar-se exclusivamente a atividade de compras e apenas 3 ndao eram
os proprietarios da loja. Outro ponto que pode ser observado € que, dos 13
entrevistados, 8 afirmaram n&o serem 0s Unicos responsaveis pelas compras, sendo
que esta responsabilidade era dividida com outros funcionarios da empresa, o que
aponta a uma descentralizacdo da responsabilidade de compras dentro da
organizacao, apesar de ndo haver uma especializacao por linha de produtos.

Quando questionado se dedicava-se exclusivamente a atividade de compras,
o comprador da Loja D afirmou:

“...ndo nos dedicamos exclusivamente a isto. Se tiver que varrer o chéo,
varremos. Se tiver que falar com o gerente do banco pra pedir um
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empréstimo, nés também vamos la. Qualquer coisa que precisar fazer para
manter o funcionamento da loja e satisfazer o cliente, a gente faz.”

A afirmacao acima reflete a idéia defendida por Morgado e Gongalves (1999,
p. 154), que observam que uma empresa de pequeno porte tem como seu
comprador o proprietario que acumula varias fung¢des. A desvantagem desse tipo de
comprador é relativa a sua falta de especializagcdo e tempo para dedicar-se as
compras, ja que esta €, apenas, mais uma fungao exercida por ele. Utilizagdo do
feeling e centralizacdo sédo as principais desvantagens.

A vantagem de o comprador ser uma pessoa que desenvolve multi-fungdes é
que isto proporciona um maior contato com os clientes, o que acaba munindo o
comprador de informacdes sobre as reais necessidades e desejos do seu publico-
alvo. Conforme Grazziotin (2006, p. 110), o mercado de vestuario € muito dindmico,
a moda muda a toda hora e, deste modo, € muito importante que o comprador esteja

alinhado com as expectativas do cliente para ndo fazer uma compra errada.

4.3. ATRIBUTOS IMPORTANTES PARA SELEGCAO DOS FORNECEDORES

A seguir, sera apresentado como acontece a selecdo e avaliacdo dos
fornecedores pelos lojistas, destacando os atributos considerados importantes para

manter um bom relacionamento e garantir a continuidade das negociacoes.

4.3.1 Selecao e Contato

Conforme dados levantados pela pesquisa, a selecdo e o contato com

fornecedores se da de varias maneiras. Dentre as maneiras mais citadas, estao:

e Visita de Representantes: Os representantes das fabricas chegam

até o lojista e apresentam o seu mostruario, catalogo e tabela de
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precos. Todos os entrevistados afirmaram ja ter feito compras através
de representantes de vendas.

e Busca por Representantes: quando os clientes pedem com
freqiéncia alguma marca ou produto especifico que ainda nao é
oferecido pelo lojista, este entdo procura entrar em contato com o
fornecedor para avaliar a possibilidade de trabalhar com o determinado
item. Dos 13 entrevistados, 12 afirmaram utilizar esta pratica.

e Encontros em Feiras do Setor: as feiras proporcionam aos lojistas
entrar com contato com um numero grande de fornecedores e também
se atualizar quanto as tendéncias. Do total de entrevistados, 10
responderam dizendo que participavam deste tipo de evento.

e Compra em Pdlos de Moda: muitos lojistas viajam até os poélos de
moda, que séo cidades ou regides que concentram um grande namero
de fabricantes. Nestes pélos de moda, o lojista visita a loja do
fabricante, que geralmente atende sé lojistas (ndo atende
consumidores finais), e tem a oportunidade de comprar a pronta
entrega. Dentre os entrevistados, 9 disseram ja ter comprado através
deste canal.

O relato do comprador da loja A exemplifica esta diversidade de maneiras de

se selecionar fornecedores:

“Eu seleciono meus fornecedores das varias maneiras: alguns eu procuro,
entro em contato e fago a primeira compra; dai depois eles seguem me
atendendo em casa, através do representante. Outros, o proéprio
representante chega até a nossa loja pedindo para apresentar o mostruario.
Outra forma de fazemos as compras e buscarmos novos fornecedores € nas
feiras. Por fim, as vezes também buscamos roupa em lojas de fabrica.”

Em geral, as primeiras compras estdo bastante associadas as caracteristicas
do produto ofertado. Deste modo, o lojista geralmente procura avaliar os seguintes
pontos na hora de selecionar um fornecedor: qualidade dos produtos, preco e
marca. Neste processo, a atividade considerada mais importante é a avaliacdo do
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mostruario da colecao de produtos. O depoimento a seguir do comprador da Loja |
reflete esta pratica:

“sempre olhamos o mostrudrio dos vendedores, analisamos bem o produto,
a malha, o modelo, o pre¢o e ouvimos a opiniao do representante sobre o
produto, se &€ um produto que estda vendendo bem no mercado. Apds dar
uma olhada no mostruario e nos pregos, decidimos se devemos ou nao
comprar.”

Apesar de qualidade, preco e marca serem atributos valorizados na selegcao
de um fornecedor, dificilmente um produto ira ter estas 3 caracteristicas. A selecéo,
portanto, dependera da orientacao da loja na definicido de seu mix de produtos. Ha
lojistas que procuram preco e nao tanto a marca. Outros, ja preferem oferecer
produtos de qualidade superior e que estejam associados a alguma marca
conhecida pelos clientes. H4 também aqueles que procuram ofertar produtos de
todos os tipos, sem ter um critério bem definido quanto a definicao do mix de

produtos.

Os 3 depoimentos a seguir refletem os diferentes critérios na selecao dos

fornecedores, quanto a qualidade de produtos:

Este depoimento do comprado da loja N reflete a preferéncia por preco:

“No6s definimos oferecer produtos para pessoas de faixa de renda mais
baixa. Assim, o atributo principal € o preco. A qualidade, claro, ndo pode
ficar muito pra tras, e o produto precisa estar orientado & moda, mas preco é
o principal atributo. Marca néo valorizamos muito ndo.”

Ja o comprador da loja D relata a importancia da marca dos produtos:

“Algumas marcas que entram no mercado caem no gosto das pessoas, 0s
clientes comecam a pedir. Dai a gente vai atras, procura fazer contato com
o fabricante, e tenta colocar o produto & venda aqui na loja.”
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Por fim, o comprador da loja F mostra uma orientacdo por maior variedade,

nao existindo tanto critério quanto a preco, qualidade e marca:

“O cliente quer um produto bom, de qualidade boa, & um prego justo. Nés
trabalhamos com uma linha bastante completa, temos os produtos mais
baratos e também os melhores.”

4.3.2 Condicoes de pagamento

Segundo depoimentos dos lojistas, a grande maioria dos fornecedores
costuma oferecer duas modalidades de pagamento:

e A vista com desconto: nesta modalidade, o lojista recebe a
mercadoria e precisa paga-la na mesma semana do recebimento. A
maioria dos fornecedores costuma oferecer descontos de 5% a 10%
sobre o valor final do pedido caso o lojista opte por pagamento a vista.

e A prazo, sem desconto no preco de tabela: nesta opcdo, ndo ha
desconto, mas o lojista pode pagar suas compras em 3 parcelas, com
prazos de 30, 60 e 90 dias, sem entrada. Alguns fornecedores

oferecem pagamento em até 5x.

A definicao sobre que qual forma de pagamento escolher, vai depender se o
lojista esta capitalizado e também da avaliacdo do lojista quanto a negociacao,

conforme depoimentos abaixo:

Conforme o lojista da loja M, “se eu estiver bem capitalizado, prefiro comprar
a vista, porque o desconto é bom e posso aumentar a minha margem de lucro sobre
o produto. No entanto, se estou com pouco dinheiro em caixa, opto pelo prazo, para

nao correr o risco de atrasar as contas.”

Ja o comprado da loja L diz o seguinte: “a maioria da minha venda é a prazo.
Assim, se eu pagar a mercadoria a vista e vender a prazo, posso ter problemas para
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pagar meus fornecedores. Prefiro comprar com mais prazo, pois assim fico mais

seguro, apesar de nao receber nenhum desconto”.

4.3.3 Prazos de entrega

Quanto a este quesito, as entrevistas apontaram duas situacées distintas:

1. Compra Programada: neste modelo, as compras geralmente séo
feitas com bastante antecedéncia. Em alguns casos, as compras sao
realizadas até 5 meses antes do comeco da estacdo. Nestas
circunstancias, os prazos de entrega costumam ser acertados no
momento da compra. Como estas sao feitas com muita antecedéncia,
dificilmente o lojista recebe um pedido antes de 30 dias a partir da

colocacao do mesmo.

2. Compra a pronta entrega: Sao compras onde o fornecedor possui
estoque dos produtos que esta ofertando e consegue atender ao
pedido imediatamente. Este tipo de compra é bastante comum nos
pblos de moda, onde ha lojas de fabrica ou atacadistas.

Apesar de existirem estes dois modelos de compra, a maioria dos
entrevistados afirmou que mais de 80% das suas compras sdo feitas através de
programacao. Apenas 2 lojistas informaram uma situacao inversa, onde mais de
80% das compras sao feitas a pronta entrega. O depoimento a seguir, do gerente da
loja C, reflete o modelo de compras e os prazos de entrega exigidos pela maioria
dos lojistas: “Na maior parte dos casos, fazemos compra programada. E geralmente
as compras sao feitas muito tempo antes de comecar as vendas. Entao, pedimos

geralmente que parte das compras chegue em 30 dias, e outra parte em 60 dias.*

Embora a maior parte das compras serem feitas de modo programado, alguns
lojistas relataram sofrer freqlientemente com atrasos de entrega dos pedidos. Os
entrevistados afirmam que a maior parte dos fornecedores consegue entregar os

pedidos nos prazos especificados, porém alguns acabam atrasando, especialmente
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em situacdes onde um produto experimenta uma ‘explosao de vendas’. Quando isto
acontece, acaba gerando uma grande insatisfacdo por parte dos lojistas, pois estes
perdem vendas e deixam de atender as necessidades dos clientes. A observacao
feita pelo comprado da loja D, reflete esta situacdo: “se o mercado esta aquecido e
se a estacao esta boa (tipo inverno bem frio, ou verdo bem quente), comeca haver
falta de produto e atraso de entrega. Se acontece o contrario, os fornecedores

comegam a entregar com antecedéncia.”

4.3.4 Capacidade de reposicao

Uma das perguntas do roteiro da entrevista era sobre reposicoes de
estoques. Visto que a maior parte das compras de confeccoes é feita de maneira
programada, e com bastante antecedéncia, o comprador esta suscetivel a erros. As
vezes, compra-se demais, as vezes, de menos. E bastante comum o comprador
adquirir um item em quantidade moderada - geralmente itens ligados a moda sao
comprados com maior moderacao - e este item esgotar rapidamente. Surge entao, a
necessidade de se repor o item com certa urgéncia. Caso ndo consiga repor, 0
lojista ira perder vendas. A percep¢ao do comprador da Loja C reflete este quadro:

Quando vocé compra uma colegdo € uma incognita, vocé nédo sabe
exatamente se o produto ird vender bem. As vezes, um modelo, uma
estampa, € uma ‘loucura’ em vendas e se vocé ndo comprou muito, vocé
precisa fazer uma reposicdo para ndao perder de vender. S6 que esta
reposi¢ao precisa ser rapida, porque se demorar muito, ai € melhor que nem
venha.

A respeito da necessidade de rapidez das entregas de reposicdes, 0O
entrevistado da loja J complementa: “Quando precisamos repor algum item, rapidez
na entrega € um fator muito importante. Dificilmente um fornecedor consegue
entregar um pedido ndo programado em menos de 30 dias.” Isto acontece porque,
conforme percebeu-se nos depoimentos, a maioria dos fornecedores inicia a
producdo das pecas de roupa somente a partir da colocagdo do pedido. O
depoimento abaixo, do comprador da Loja N corrobora com esta situagéo:
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Veja um exemplo atual: os produtos com estampa xadrez. Hoje, a procura
por esse tipo de item é muito grande, € um fenémeno. Tudo o que haviamos
comprado ja vendeu. Agora queremos repor alguns dos produtos e muitos
de nossos fornecedores ndo tem disponibilidade para entregar em poucos
dias. Alguns estao trabalhando dia e noite, com a capacidade méaxima, e
nao conseguem abastecer conforme a demanda. S6 conseguem nos
entregar daqui a um més, ou mais, dai pode ser tarde demais.

Ao mesmo tempo em que ela é necessaria para o lojista ndo perder vendas e
satisfazer seus clientes, a reposicdo pode representar um risco grande para o
negocio se nao for feita com muita cautela. Como a venda de confecgbes esta
diretamente relacionada ao clima, se o pedido de reposicao demorar para chegar até
a loja, pode ser tarde demais, como mostra o relato abaixo, do comprador da loja M.

E importante, mas tem que ter atencdo. Comprar em final de estagdo pode
ser uma ‘bomba’. Se demorar um pouco pra chegar ou se mudar o clima de
uma hora pra outra, corre-se o risco que ficar com tudo encalhado pro
préximo ano. O melhor é sempre se antecipar.

Todos os entrevistados responderam que a reposicdo € importante para o
negécio e afirmaram costumar fazer reposi¢cao de estoque no meio da estacao para
os itens que vendem mais. Ao mesmo tempo, todos observaram que a reposi¢ao sé
€ util e vantajosa para o lojista se tiver entrega rapida (de preferéncia imediata) das
mercadorias. Neste aspecto, a maioria dos lojistas mostrou-se insatisfeito visto que

s&o poucos os fornecedores que conseguem entregar com rapidez.

4.3.5 Manutencao e Substituicao de fornecedores

Outro fator que foi explorado nesta pesquisa foi a rotatividade dos
fornecedores. Neste aspecto, a maioria dos lojistas afirmou que a continuidade das
negociacdes depende diretamente do giro do produto. Os depoimentos abaixo, dos

compradores da loja E e D, respectivamente, reforcam esta idéia:
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O mercado do vestuario é muito dindmico. Entdo, acontece sim, todos os
anos, substituicdo de fornecedores. O lojista também tem que ver o seu
lado: se o produto ndo roda bem, nao da pra continuar com o fornecedor.
Nao da pra ficar insistindo numa marca que nao vende s6 pra agradar o
representante.

Grande parte dos nossos fornecedores sao antigos. Porém, o mercado de
vestuario € muito dindmico. Se temos um fornecedor cujo produto vendia
bem no passado mas agora passa a ndo vender bem mais, diminuimos as
compras das colegbes seguintes e observamos: se mesmo reduzindo as
compras, ndo vendermos mais de 80% da colegdo a prego normal,
excluimos o fornecedor do nosso circulo de fornecimento e buscamos
outros.

Em contrapartida, apesar de a manutencao dos fornecedores estar atrelada
ao giro do produto, grande parte dos lojistas declarou preferir continuar fazendo suas
compras de fornecedores antigos, que ja venderam anteriormente para a empresa.
Este depoimento do lojista F retrata este posicionamento: “Sempre damos
preferéncia por fazer as maiores compras daqueles fornecedores que ja
conhecemos e que temos um relacionamento mais forte. Dos mais novatos,

compramos menos.*

4.3.6 Numero de pedidos no ano

De acordo com os depoimento coletados nas entrevistas, observou-se que
praticamente todos os fornecedores costumam preparar apenas duas colecdes de
roupas por ano: a colecéo de verao e a colecao de inverno. Segundo os lojistas, séo
muito poucos os fornecedores que apresentam uma colecao intermediaria (de meia

estacao).

Desta maneira, o numero de pedidos anuais dos lojistas tende a restringir-se
entre 2 a 4 pedidos anuais, sendo 1 ou 2 por estacdo, conforme indicam os
depoimentos a seguir, dos compradores da Loja D e F, respectivamente:

Geralmente é uma vez por colecdo. Alguns dos nossos fornecedores
preparam 3 colegdes, mas a grande maioria preparam apenas 2. Portanto
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recebemos 2 ou 3 visitas anuais de cada representante. O ideal seria se
pudéssemos comprar mais vezes, e em menor quantidade.

Para roupas, costumo fazer duas compras por estagdo de cada fornecedor:
a primeira € a mais completa e de maior valor; a segunda, somente pra
repor o que faltou. Em se tratando de calg¢ado, fago apenas uma compra por
estag@o e nao costumo repor, mesmo que falte.

Questionados sobre a satisfacdo com o quesito ‘niumero anual de pedidos’, 8,

dos 13 entrevistados, mostraram-se insatisfeitos e declararam preferir fazer mais

pedidos, e em menor quantidade, conforme demonstra o depoimento abaixo, do

comprador da loja G:

Fazer compras sé uma vez na estagdo é muito pouco. Vocé precisa fazer
uma compra muito grande, precisa investir muito capital em inventario, e,
por fim, alguns produtos acabam ficando até 6 meses expostos na sua loja.
Seria muito melhor se pudéssemos fazer compras mais vezes no ano e em
quantidade menor.

Segundo o relato destes lojistas, o principal canal de compra € o

representante de vendas, que costuma fazer apenas uma visita por estacdo. Ou

seja, o numero de pedidos anuais tende a ser baixo visto que o atual canal de

compras dificulta a colocagao de um nimero maior de pedidos.

4.3.7 Sistema de trocas e devolucoes

Esta questao do roteiro procurava verificar a satisfacdo do lojista quanto a

dois aspectos do fornecimento:

As trocas por defeito de fabricacao

A devolucdo quando o produto ndo vende

Foi observado que o primeiro item destacado acima € bastante comum na

cadeia de fornecimento de vestuario. Todos os lojistas afirmaram exigir a troca de
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produtos que possuem algum tipo de defeito de fabricacdo, e relataram nao ter
problemas com fornecedores com relagao a isto. Ja com relacao ao segundo ponto
destacado acima, os lojistas afirmaram que este é um servigo praticamente
inexistente no setor de vestuario. O depoimento abaixo, do comprador da Loja D
retrata esta situacao:

Troca por defeito € comum, exigimos isso de todos os fornecedores. Mas
troca e devolugdo quando o produto ndo vende, isso praticamente néo
existe no setor de vestuario. Temos apenas um fornecedor que nos vende
de maneira semelhante a consignada: compramos dele o produto, e se ndo
vender em dois meses, ele vem e recolhe e devolve o dinheiro ou entrega
outro produto. Mas é s6 um que faz isso. E perfeito, mas praticamente nao
existe.

Ao serem questionados se consideram este tipo de servico importante,
apenas 3 lojistas afirmaram né&o ter interesse devido ao retrabalho que isto geraria
na rotina de compras, como o comprador da Loja I:

(...) teriamos que ficar controlando o giro de cada produto, fazer ajuste no
estoque, emitir nota de devolugao, receber e cadastrar o novo produto, ndo
vale a pena. Além disso, iriamos certamente nos indispor com os
representantes, pois isso iria refletir também num retrabalho pra eles.

Os outros 9 lojistas afirmaram que gostariam de dispor deste tipo de servigo
por parte dos fornecedores, conforme corrobora o depoimento abaixo, do

entrevistado da loja C:

Se os fornecedores tivessem essa pratica de aceitar devolugbes seria
simplesmente maravilhoso. E comum comprarmos uma roupa pensando
que ela vai agradar os clientes, que vai ter um giro bom, e as vezes o
produto fica encalhado.
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4.4. ESTRATEGIAS DE COMPRAS ADOTADAS PELOS LOJISTAS

Segundo Grazziotin (2006, p. 21), comprar bem é a metade da venda e a
garantia do lucro. E no ato da compra que se inicia a venda. Quando se assina o
pedido, esta-se definindo metade do lucro.

Neste contexto, foram analisadas as principais estratégias adotadas pelos
lojistas de vestuario visando obter ganhos nas negociacdes de compra e melhora no

lucro final da loja.

4.4.1 Compra a Pronta-Entrega X Compra Programada

Quando questionados se preferiam o sistema de compras a pronta entrega ou
o sistema de compras programado, 9 entrevistados declararam preferir o sistema de
pronta entrega em relacdo ao sistema de compra programada. Esta preferéncia
deve-se principalmente ao maior grau de facilidade que este sistema confere a
gestdo das compras e dos estoques, conforme mostra o depoimento abaixo, do

entrevistado da loja D:

O sistema de pronta-entrega é mais trabalhoso para o lojista, mas é muito
melhor, com certeza. Vocé vai |4, e se enche de mercadoria exatamente no
momento em que vocé precisa, € ndo dois meses antes, como acontece na
compra programada.O shorts € uma pec¢a de roupa que vocé vai vender sé
em dezembro. Se vocé comprar através de compra programada,
provavelmente ja vai comegar a receber ele em agosto ou setembro. Se
vocé comprar através da pronta entrega, vocé vai comprar s6 em dezembro,
quando de fato vocé precisa dele. E o fluxo de caixa agradece, porque
agora sim, vocé tem um alinhamento entre as contas a pagar e as contas a
receber. Eu estou a 32 anos fazendo compras de roupas e nunca consigo
casar o abastecimento com a demanda. Ora tenho mercadoria de mais na
loja e pouca venda. Ora estou vendendo muito e comeca a faltar
mercadoria.

Aqueles que afirmaram preferir fazer suas compras através do sistema de

programacao afirmaram nao confiar muito no sistema de pronta entrega, visto que é
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um canal que ainda n&o esta muito desenvolvido, conforme mostra o depoimento a

seguir, do entrevistado da loja C:

Geralmente eu opto por fazer as compras programadas. Acho mais pratico e
mais seguro. Isto porque, se eu néo fizer assim, eu corro o risco de nao ter
a mercadoria para vender. Eu nunca sei se, mais tarde, eu vou conseguir
comprar com algum fornecedor na pronta entrega. Como vou saber se mais
tarde vou ter algum fornecedor que me entregue o tipo de mercadoria que
eu quero a pronta entrega? A maioria dos fornecedores que oferecem
pronta entrega nao sdo regulares, assim, a compra programada é a melhor
saida.

4.4.2 Volume de Compras, Negociacao e Pagamento

Visando redugdo dos custos de compra e melhora da margem de lucro,
muitos lojistas costumam fazer negociacées de descontos por volume de compras e

por forma de pagamento.

Dentre os entrevistados, 8 afirmaram que freqientemente compram um
volume de mercadorias maior do que realmente precisam, por causa do desconto

por quantidade oferecido por alguns fornecedores.

Quanto a forma de pagamento, conforme descrito na secéo 4.3.2, a maioria
dos fornecedores oferece as seguintes condi¢oes: a prazo em 30/60/90 e alguns até
120 dias; ou a vista com descontos de 5% a 10%. Percebeu-se que alguns lojistas

procuram alinhar as condicbes de pagamento a sua estratégia de comercializacao

O depoimento a seguir, do comprado da loja F, mostra a vantagem que este
percebe em negociar desconto por pagamento a vista com seus fornecedores:

Eu, particularmente, opto por comprar sempre no a vista. Veja um exemplo
simples: Um lojista que compra a prazo, um item por R$100,00. Ele vai
colocar 80% de margem e vai vender a R$180,00. Eu compro a vista, com
10% de desconto, pago R$90,00, coloco 95% de margem e vendo a
R$175,00. Ou seja, eu vendo mais barato que meus concorrentes e com
uma margem maior. O que eu quero dizer € que, 10%, calculados de cima
para baixo (markdown) € um desconto muito bom. O lojista que esta atento
a estes detalhes lucra muito mais com o ganho financeiro das negociacoes.
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Ja o depoimento da Loja G, mostra a preferéncia pelos prazos:

“A maioria da minha venda é a prazo. Assim, se eu pagar a mercadoria a
vista e vender a prazo, posso ter problemas para pagar meus fornecedores.
Prefiro comprar com mais prazo, pois assim fico mais seguro, apesar de nao
receber nenhum desconto”.

4.4.3 Estratégia de Preco

Dentre os lojistas pesquisados, 8 afirmaram que selecionam seus
fornecedores de acordo com a faixa de preco dos produtos que estes oferecem. Esta
estratégia confirma a opinido de Grazziottin (2006, p. 77) que afirma o seguinte:
“sempre que um comprador adquire uma mercadoria, deve raciocinar em termos de

faixa de preco.”

A idéia desta estratégia é refletida no depoimento a seguir, do entrevistado da
loja M:

O comprador precisa sempre ter em mente na hora da compra os seguinte
questionamento: para quem estou comprando? Quem é o meu cliente?
Sabendo quem s&o os meus clientes, eu tenho que direcionar minhas
compras de acordo com o poder aquisitivo deste publico. Ndo adianta eu
vender calgas jeans a R$ 20,00 e a R$ 200,00 na mesma loja. Se eu fizer
isso, a loja ndo vai ficar bem definida, o consumidor nao vai se identificar
muito com os produtos. E engana-se o lojista que pensa que pode atingir
todas as faixas de renda na mesma loja.

4.4.4 Exclusividade de Distribuicao

Dos 13 lojistas pesquisados, 2 afirmaram trabalhar somente com produtos de
marca, 7 afirmaram trabalhar com marcas conhecida e com marcas desconhecidas
também, e 4 afirmaram trabalhar apenas com produtos mais baratos e que nao
valorizam a marca. Dos 9 entrevistados que declararam trabalhar com produtos de
marca conhecida, 8 relataram que exigem do fornecedor exclusividade de
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distribuicdo do produto na cidade. O depoimento abaixo, do entrevistado da loja D,

reflete este posicionamento:

Na cidade exigimos exclusividade sim. Inclusive, a prépria marca prefere
assim. Como vendemos um produto de qualidade melhor e para um publico
mais restrito, como a cidade é pequena ela ndo comporta que muitas
pessoas vendam o mesmo produto. Imagina vocé comprar uma camiseta
cara, e ir numa festa e ver outras pessoas com a mesma camiseta. Por isso
€ importante que seja exclusivo.

4.5. CANAIS DE COMPRAS UTILIZADOS E SATISFAGAO DOS LOJISTAS

A seguir, serdo apresentados os principais canais de compra utilizados pelos

lojistas de vestuario.

4.5.1 O Representante de Vendas

Este certamente € o principal canal entre o lojista e o fornecedor no setor de
vestuario. Todos os lojistas entrevistados afirmaram realizar compras através de
representantes de vendas. Dentre os entrevistados, 11 afirmaram que cerca de 80%
das compras sao feitas junto aos representantes de vendas.

Conforme definicdo de Sarquis (2003, p. 139), os representantes sao
intermediarios que tem a funcdo de ser a forgca de vendas dos fabricantes. Suas
principais caracteristicas sdo: ndo assumem a posse dos produtos; operam com
catalogos, mostrudrios e tabelas de precos; agem como tomadores de pedidos; em
geral, ndo assumem risco de crédito e de estoque; ndo tem vinculo empregaticio;

sao remunerados por comissao.

As principais vantagens desse canal é que o lojista & atendido em seu proprio
estabelecimento, sem a necessidade de viajar € sem nenhum custo. As

desvantagens mais citadas foram o numero pequeno de visitas anuais (em torno de
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2 ou 3) e também a pressao que é feita por alguns representantes para vender mais.
Visto que estes agentes sdo remunerados pelo volume de vendas, muitos costumam
pressionar os lojista para comprar mais, ndo se preocupando se o lojista corre risco

de comprar em excesso e ficar com mercadoria encalhada.

4.5.2 Feiras e Encontros do Setor de Vestuario

Dos 13 lojistas entrevistados, 11 afirmaram participar de feira e encontros do
setor. Dentre as feiras citadas, estao:

De confecgbes:
e FENIN, em Gramado (RS)
e FENIT, em Sao Paulo (SP)
De calcados:
e SIC, em Gramado (RS)
e FRANCAL, em Franca (SP)
¢ COUROMODA, em Sao Paulo (SP)

e MULTIFEIRA, feira itinerante que acontece em hotéis de varias cidades
do Rio Grande do Sul.

As principais vantagens citadas pelos lojistas com relacado as feiras sé&o a
oportunidade de fazer novos contatos e prospectar novos fornecedores e também de
conferir as novidades da moda
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4.5.3 Polos de vestuario

Entre os entrevistados, 8 afirmaram viajar regularmente para fazer compras
em regides que sdo pdélos de venda de vestuario. Dentre os mais citados pelos

lojistas estéo:

Sao Paulo (bairros Bras e Bom Retiro)

Serra Gaucha (Farroupilha principalmente)

No Parana, em Maringa e em Cianorte

Em Santa Catarina, em Blumenau

As principais vantagens citadas a respeito deste canal sdo a pronta-entrega e
a atualizagdo quanto as tendéncias da moda, conforme mostra o depoimento a

seguir, do lojista E:

A vantagem de comprar nesses polos € a pronta entrega, e vocé tem a
oportunidade de comprar a moda da hora. Vocé sabe o que o cliente esta
pedindo naquele momento, vocé vai la no polo, compra, e na mesma
semana ja estd com a mercadoria na loja.

As principais desvantagens deste canal sdo os custos que estas viagens
representam para os lojistas, conforme depoimento a seguir: “pra mim ir pra Séao
Paulo fazer compras, eu gasto em torno de R$ 1.000,00 com passagem, taxi e

hospedagem. Nao vale a pena se for pra comprar uma quantidade pequena.”

4.5.4 Compras por Catalogo, Internet e Telefone

Entre os entrevistados, somente 5 afirmaram ja ter feito compras através de
internet e catalogo, sem olhar a roupa. Geralmente este canal € adotado somente

em casos de reposicao de estoque, onde o lojista j& conhece o produto, o tecido e o
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modelo pessoalmente. O relato a seguir reflete a opinido da maioria dos lojistas
quanto & este canal: “E dificil comprar um produto uma roupa sem antes vé-la. Por
foto vocé nao tem como avaliar se o produto é realmente bom. Por isso s6 faco

compra por catalogo e internet em casos de reposi¢ao de produtos que ja conhecgo.”

4.5.5 Produtos Importados

Uma das perguntas desta pesquisa buscou descobrir a opinido dos lojistas
sobre produtos importados e se o0s comercializavam em suas lojas. Dentre os
entrevistados, apenas 1 afirmou ndo vender produtos importados em sua loja. Todos
os demais afirmaram que os produtos importados tem representando uma boa
parcela de suas vendas, principalmente em se tratando de itens de inverno, que
possuem um preco bastante competitivo e apresenta uma qualidade muito boa. A
procedéncia destes produtos é quase predominantemente chinesa

e Dentre os principais fatores que influenciam o lojista a comprar
produtos importados estao:

e A qualidade dos produtos, que melhorou muito nos ultimos anos;

e O preco, que é muito mais competitivo que os praticados pela industria

nacional

e As entregas, que costumam ser imediatas, visto que sdo atacadistas

que importam estes produtos e os mantém armazenados.

e As formas de pagamento, que costumam ser de até 5x ou entdo com
um desconto de 10% a vista

O depoimento abaixo, do comprador da loja F, demonstra a

representatividade e a preferéncia dos lojistas por produtos importados.

Sim, estamos vendendo bastante os produtos importados. Os pregos sao
melhores e a qualidade aumentou muito nos Ultimos anos. Além disso, os
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atacados de produtos importados costumam fazer boas negociacbes e
entregar rapido.

DIFICULDADES NA GESTAO DE ESTOQUES

A seguir, serdo apresentadas as principais dificuldades dos lojistas com

relacdo a administracéo dos estoques.

4.6.1 Programacao e Entregas

Um dos pontos citados por varios lojistas que impossibilitam a reducédo dos

estoques é o fato de haverem muito poucas ocasides de compra com 0S

fornecedores durante o ano (em torno de 2 a 3 vezes) e também o fato de a

programacao de vendas e as entregas acontecerem muito cedo, muito antes do

inicio da estacao, conforme mostra o relato a seguir, do comprador da loja D:

As empresas estao antecipando demais as compras. Tanto a colocacao dos
pedidos, quanto as entregas. Hoje em dia, eu ja comego a comprar inverno
em dezembro, e as vezes ja comego a receber a colecdo de inverno em
margo, que € um dos meses mais quentes do ano. O mesmo acontece com
a colecdo de verdao. Hoje é dia 24 de outubro, somente agora esta
comecando a se vender uns poucos produtos de verao, visto que sé agora
esta comegando a esquentar. No entanto, mais metade da colecéo de verdo
que eu comprei eu ja recebi em agosto. O produto ja esta ha dois meses na
minha loja, e somente agora eu vou comecar a vender. H4 um més atrés, eu
ja recebi os shorts e as regatas, produtos estes que eu s6 vou comegar a
vender no alto verdo, daqui ha dois meses. Parece que as empresas nao
entendem que, até dia 20 de setembro é inverno, e os produtos de verdo
nao vao vender. O produto que fica parado 60 dias dentro da loja ele cansa,
a loja fica até com um aspecto mais velho.

Este fato acaba implicando diretamente no fluxo de caixa do lojista, visto que

as compras representam, em geral no setor de vestuario, mais de 80% dos

investimentos. O depoimento a seguir reflete esta dificuldade:
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Trabalhamos com um prazo médio de 60 dias para pagar os fornecedores, a
partir do recebimento das mercadorias. E como ja disse, estamos
recebendo os pedidos com muita antecedéncia. As vezes ja se passaram 60
dias do recebimento e ainda ndo vendemos quase nada da colecao. Hoje ja
estamos em final de outubro, ainda ndo comecgou a vender o verdo, mas eu
ja estou muita mercadoria de verdo na loja hd mais de 2 meses, mercadoria
essa que eu ja estou terminando de pagar. E ai comegam a aparecer
problemas no nosso fluxo de caixa. Precisamos de dinheiro para pagar as
contas, mas o dinheiro esta todo investido nas mercadorias, que recém vao
comecar a vender. Isso, sem falar que também precisamos dar prazo para
0s nossos clientes. Pelos prazos que nosso fornecedor nos da, nés
poderiamos vender, no maximo, em 1+2 vezes. S6 que hoje em dia, todos
0S nossos concorrentes vendem em 5x, 6x, 8x. Se ndo vendermos nestas
condigdes, vamos deixar de vender. Tem lojista por ai vendendo em 12x. S6
que isso agrava ainda mais o nosso problema de fluxo de caixa. E esse é o
motivo que mais mata os lojistas: o fluxo de caixa.

Além disto, alguns lojistas relataram que a programacado das entregas nem

sempre funciona. Freqlentemente, o lojista solicita ao fornecedor que as entregas

acontecam em lotes, mas nem sempre o fornecedor segue esta solicitacao,

conforme demonstra o relato a seguir:

4.6.2 Moda

Quando fazemos um pedido, geralmente esse pedido inclui varias linhas de
produtos, por exemplo, calga, camiseta, bermuda, shorts, regatas. O ideal
seria se 0 fornecedor pudesse entregar na pré-estagdo somente as calgas,
mais no inicio da estacdo as camisetas e as bermudas, e no forte do verao
os shorts e as regatas. No entanto, dificilmente o fornecedor faz esse tipo de
programacdo. Vem todas as linhas de produtos juntas. Se eu pego para
entregar em agosto sé o jeans, vem o jeans e o shortinho junto. O jeans vai
vender na mesma época, o short sé daqui a dois ou trés

Comprar produtos com forte apelo @ moda oferecem um sério risco ao lojista.

A caracteristica do produto ‘da moda’ é que eles tem uma vida Gtil muito curta.

Conforme observa Godoy (2004, p. 59), um produto feminino ligado a moda tem uma

vida util de aproximadamente 60 dias. Depois deste prazo, é um forte candidato a

ficar encalhado na loja.

Dentre os entrevistados, 10 afirmaram ter muito cuidado ao comprar produtos

ligados a moda, principalmente os femininos. Segundo os entrevistados, os itens
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para homens costumam ser mais perenes que aqueles oferecidos as mulheres. A
estratégia adotada por alguns lojistas, nestes casos é comprar esse tipo de produto
em menor quantidade e colocar uma margem de lucro maior, visto que
freqientemente algum produto ndo vende e exige que seja feita uma liquidacao
abaixo do valor de custo.

4.6.3 Saldos e Liquidacoes

Conforme a afirmacgao de Grazziotin (2006, p. 201), “a saude da empresa se
mede pela juventude do seu estoque”. A partir deste pressuposto, a entrevista teve
também questbes que tinham o objetivo de verificar dois aspectos da gestdo de
estoques: as sobras de estoque e as liquidacdes. Quando questionado se sobrava
estoque em final de estacdo e se tinha que estocar para o préximo ano, um dos
entrevistados respondeu: “Agora vocé pisou no maior calo de todos lojistas”.

Dos 13 lojistas entrevistados, 11 afirmaram precisar encaixotar mercadorias
que sO serdao re-expostas no ano seguinte. O depoimento a seguir reflete a idéia
apontada pela maioria dos lojistas:

Sim, geralmente sobra em torno de 10% das compras. As vezes até mais.
Dai precisamos dobrar as pecas, encaixota-las e guardé-las para o proximo
ano. E o detalhe é que no préximo ano, quando formos expor o produto, ele
ja néo vai estar tdo radiante como ele estava quando era novo. Ja nao vai
chamar tanto a atencao do cliente. Dai precisamos vender com desconto.

Conforme relatos dos lojistas, o volume de sobras de estoque depende de
varias fatores. Entre os mais citados estao:

e o0 rigor da estacao: quando nao faz muito frio no inverno, as pecas
mais pesadas acabam nao vendendo. O mesmo acontece no verao: se
nao fizer muito calor, pecas como shorts e regatas ndo vao vender tao

bem.
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e 0 aquecimento do mercado: visto que a maior parte das cidades
entrevistadas tinham a economia ligada a agricultura, as vendas

dependiam também da qualidade da safra.

e as reposicoes: é perigosa se for feita no final da estacao. A reposicao
muito tarde expde o lojista ao risco de ficar com maior parte do pedido
estocado para o préximo ano.

Para reduzir este tipo de problema, a alternativa adotada pela maioria dos
lojistas é a liquidagao. Dentre os entrevistados, 10 afirmaram praticar liquidagdes em
final de estacdo, sendo que 1 apenas pratica a liquidacdo total, oferecendo
descontos em todos os itens, e 9 praticam a liquidacao por item, baixando o preco
apenas daqueles produtos que estao encalhados ha algum tempo na loja. Apesar de
ser uma pratica muito usada pelos lojistas e ser necessaria para manter o fluxo de
caixa saudavel e a renovacao dos produtos, a maioria dos que fazem liquidacao
reclama dos altos custos que este tipo de pratica representa para o negécio. Os
depoimentos a seguir, do comprador da Loja D e F respectivamente, refletem o a

opinido da maioria dos lojistas que praticam a liquidacao:

Final de estacdo sempre fazemos liquidacdes. E esse é um ponto muito
complicado para o lojista. Se conseguissemos liquidar os produtos incluindo
0 nosso custo, seria perfeito. Nossa loja tem um custo de 55%. Assim, se eu
vender um produto que me custa R$100,00 a R$155,00, eu vou estar
trabalhando sem ganhar nenhum lucro. S6 que numa liquidagdo nao
acontece assim; muitas vezes, em casos extremos, eu preciso vender esse
produto até por R$50,00 (metade do custo), ou seja, eu perco mais de
R$100,00 para me desfazer da mercadoria. Com os calgados, essa situagao
€ muito comum. Sempre compramos a grade fechada, e os numeros
maiores e 0s menores geralmente sobram. Dai precisamos liquidar.

O que muito lojista ndo entende é que liquidar um produto representa
prejuizo para a loja. A conta que o lojista faz é a seguinte: eu compro uma
mercadoria por R$100,00 e vou marcar 90% de margem e vender a
R$190,00. Na liquidagao, eu vou vender pelo custo, a R$100,00. Nao vou
ter lucro mas também nao vou ter prejuizo. E na verdade esta conta esté
redondamente errada: o lojista esta tendo sim prejuizo, porque ele ndo esta
considerando os custos. E os impostos, o aluguel, os empregados, a luz, o
telefone, a comissdo do vendedor? E é por ndo saber fazer este tipo de
analise que o nivel de faléncias no setor de vestuario é tdo grande.
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Além dos altos custos que uma liquidagao representa para o lojista, outro fator
que gera descontentamento é a questao da época em que come¢am as liquidagdes.
Segundo depoimentos dos lojistas, todo o setor de varejo de vestuario tem
comecado a fazer as liquidagcées muito cedo, conforme afirmacao do entrevistado da
Loja F.

A época das liquidagbes de verao comecga em janeiro e vai até margo, justo
0s meses que mais faz calor no nosso estado. Existe l6gica em se fazer
uma liquidacdo nos meses de pico da estacdo? Na minha opinido, essa
pratica s6 serve para estragar o comércio. A liquidagao deveria comecar nas
épocas em que a venda comeca a desacelerar, tipo em margo para o verao
e agosto ou setembro para o inverno, e ndo no forte da estacao. S6 que
infelizmente ndao sdo todos os lojistas que pensam assim. Dai os
concorrentes comegam a liquidar os estoques, e nés temos que fazer isso
também, sendo vamos perder vendas.

4.6.4 Software de Controle de Inventario

Dos 13 lojistas entrevistados, 9 afirmaram utilizar software para controle
gerencial. As principais vantagens citadas para o uso de sistemas informatizados no
setor de vestuario sao a possibilidade de controlar o volume de estoques, 0 volume
de vendas por linhas de produtos, as faltas, e a programacao das contas a pagar. O
depoimento a seguir retrata este pensamento:

Para o gestor de compras, dispor de um software que informe o volume de
estoques, as vendas por produtos e por linhas de produtos, por marca, e
também mostre como serd o fluxo de caixa para os proximos meses &
simplesmente imprescindivel para fazer a boa gestdo dos recursos. E
também uma importante ferramenta de apoio a tomada de decisdo de
compras.

Estas dificuldades na gestdo dos estoques, o baixo giro, o nimero reduzido
de compras durante o ano, todos estes fatores sdo responsaveis, segundo 0s
lojistas, pelas altas margens de lucro praticadas no setor de vestuario. Segundo os
entrevistados, fazer liquidagcdes e/ou armazenar mercadorias para o proximo ano

aumentam muito o custo do lojista. A margem bruta praticada no setor de varejo é



93

muito alta, mas visto que os custos sdo igualmente altos, a margem final torna-se

pequena.

As liquidagbes, as sobras de estoque, a venda em varias prestacdes, tudo
iSs0O exige que a margem seja alta, em torno de 80% a 120% sobre o custo,
porque sendo ndo conseguimos manter o negécio. No ‘fritar dos ovos’,
chegamos num lucro final de cerca de 10%.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ha tempos atras, Fernando Zilles, gerente-geral do Iguatemi, declarou que “a
empresa que errar suas compras durante duas estacoes fecha. Quem trabalha com
roupa e erra no verao e no inverno quebra.” Este comentario reforga um dos pontos
que ficou evidente neste trabalho: a importancia da atividade de compras para o
sucesso das empresas varejistas de vestuario. A maioria das obras existentes sobre
varejo enfoca na atividade de vendas, e ndo na atividade de compras, que foi tema
central deste trabalho. Conforme afirmagéo de Grazziotin (2006), “no varejo, comprar
bem é a metade da venda e a garantia do lucro. O ‘pulo do gato’ esta na compra”.
Foi com este enfoque que este trabalho buscou entender a respeito do perfil dos
compradores, as estratégias utilizadas nas compras, os canais de fornecimento
existentes, os atributos importantes para selecao de fornecedores e as principais
dificuldades na gestao dos estoques e no relacionamento com fornecedores.

Neste contexto, observou-se que o comprador é a peca-chave para 0 sucesso
de uma loja de vestuario. Ele é o protagonista do varejo, o agente que ird empregar
a maior parte dos recursos financeiros da empresa, visto que as compras
representam o maior volume de investimentos neste ramo de atividade. A acao do
comprador (mais do que a acao de qualquer outro agente) é definidora do éxito ou
do fracasso do empreendimento. Dada a importancia da atividade e a dinamicidade
do varejo, o comprador precisa ser um profissional, proativo, em continuo processo
de aprender, de informar-se, de ouvir a opinido dos vendedores e dos clientes.
Precisa estar ‘ligado’ aos acontecimentos do mundo da moda e as oportunidades de

compra.

Esta complexidade da atividade € resultado, em parte, da propria
caracteristica dos canais de fornecimento. Cerca de 80% das compras feitas entre
os lojistas entrevistados é feita através de representantes de vendas, que séo
agentes independentes que viajam com o mostruario de roupas de alguma fabrica,
fazendo em média 2 ou 3 visitas anuais. As compras costumam ser feitas para toda

a estacdo, e geralmente sado feitas com muita antecedéncia. Ha, portanto, um



95

descompasso entre o fornecimento e a demanda, o que exige habilidade do lojista
com relacdo as programacoes das compras e também um certo félego’ financeiro

para suportar os altos niveis de estoques que este modelo de distribuicao exige.

Agravando ainda mais esta atividade, surge a questdo da efemeridade da
moda. Os produtos de vestuario costumam ter uma vida Gtil ndo muito longa
(sobretudo os itens para o género feminino). A compra em excesso pode acarretar

na necessidade de liquidar os estoques, as vezes a um preco inferior ao custo.

No decorrer das entrevistas, ficou evidente as conseqiéncias desastrosas
que uma compra mal feita pode acarretar a empresa. Comprar a mais ou a menos
provoca um efeito direto no resultado da loja. Quando o lojista compra com
moderacdo e vende toda a mercadoria rapidamente, dificilmente ele conseguird uma
reposicao rapida dos estoques, resultando em perdas de vendas. O cliente deixa de
ser atendido e vai procurar o produto desejado na concorréncia. Em contrapartida,
quando o comprador se entusiasma e compra demais, as conseqiéncias também
sao muito perigosas. Invariavelmente, a loja precisara fazer liquidacdo dos seus
estoques, vendendo os produtos com margem reduzida ou negativa. Ha o risco
ainda de chegar ao final da estacdo e continuar com a mercadoria encalhada.
Nestes casos, o lojista precisa embalar os produtos e armazenar, e s6 conseguira
vender no préximo ano, e ainda assim precisara oferecer algum desconto, visto que

o produto ja ndo estara com uma aparéncia tao atrativa.

Em meio as decisées complexas do setor de compras, a selecéao e avaliacao
dos fornecedores e dos canais de fornecimento € um dos pontos mais criticos,
conforme foi revelado pela pesquisa. Conforme pode ser observado nas entrevistas
e também é reforcado pelos autores citados, € importante que o comprador avalie
fatores como prazos de entrega, prazos de pagamento, a politica de trabalho,
sistema de trocas e devolugoes, capacidade de reposicao de estoque, 0s precos e a
qualidade das mercadorias. Para alguns tipos de mercadoria, o lojista também
dispde de diferentes canais de fornecimento, tendo a opcao de comprar através de
representantes, em feiras de vestuario, em pélos de moda, via catalogo ou internet.
Com relacdo as entregas, o comprador também deve avaliar as vantagens e
desvantagens de fazer as compras de forma programada ou com recebimento a

pronta entrega, sistemas estes citados pelos entrevistados. Estes dados nos
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mostram que é fundamental que o comprador esteja atento a todos estes detalhes,
pois eles podem ser decisivos para melhorar as margens de lucro, diminuir os custos

de operagao e aumentar o giro das mercadorias.

Outro ponto evidenciado neste trabalho foi com relacao a disponibilidade de
informacgdes e ferramentas ao comprador. Estas dificuldades aparentes em gestéao
de estoques e programagdo de compras exige que a empresa disponha de
ferramenta que auxiliem o comprador a tomar sua decisdo. Em meio as dificuldades
identificadas nas entrevistas, o0 uso de softwares que permitam fazer o
acompanhamento das vendas por item, por linha de produtos, por marca, cor e
tamanho, o giro dos estoques e as contas a pagar, é essencial o comprador para
que este possa tomar a decisdo mais acertada na hora de colocar os pedidos com
os fornecedores, evitando compras em quantidade superior ou inferior a capacidade
de vendas. Conforme observa Grazziotin (2006, p. 400), “o tempo de ‘tocar de

ouvido’, no varejo, ja passou. E importante utilizar técnicas de compras € monitorar

as métricas de desempenho.”

Todos estas caracteristicas do canal de fornecimento expostas nesta
pesquisa, mostram que existem muitas oportunidades de melhoria nos processos de
distribuicao de vestuario em nosso estado. As estatisticas mostram que o niumero de
faléncias de empresas varejistas de vestuario € muito grande, em comparagao com
outros setores. Isto se deve, em parte, a inexperiéncia dos lojistas com as técnicas
de compras, 0 que acarreta em problemas de fluxo de caixa, insolvéncia financeira e
levam a faléncia. Outro fato que nos leva a concluir que existem pontos de ruptura
no canal de distribuicdo de vestuario é a presenca massiva de produtos importados,
conforme mostram os dados do setor e comprovam as entrevistas. Se o canal
estivesse melhor organizado, certamente estes produtos ndo entrariam com tanta

forca no mercado.

A missao do lojista € comprar bem e vender, ganhando dinheiro. E comprar
bem é mais da metade da venda. No momento em que o comprador assina um

pedido de compra bem feito, ele ja determina metade do lucro.
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ANEXO A

ROTEIRO PARA ENTREVISTA

Parte | — Perguntas gerais sobre a empresa

Nome da empresa e localidade

Numero de funcionarios

Numero de estabelecimentos comerciais
Tempo de fundacéao

Principais produtos

Mercado-Alvo

Principais concorrentes

Classe da empresa (Micro/EPP/Geral)

(faturamento)

Parte Il — Perguntas gerais sobre o entrevistado

Nome
Cargo e fungéo na empresa
Tempo de empresa

Formacgao

100

Volume de vendas
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Parte Il — Perguntas especificas sobre abastecimento e relacionamento com

fornecedores

Quem é o responsavel pelo setor de compras? O comprador dedica-se

exclusivamente a esta atividade?

Como se definem as marcas e modelos que serdo comprados? E
considerada a opinido dos vendedores neste processo?

Como se da a selecao dos fornecedores? Quais sdo os atributos
valorizados? Quais sdo os fornecedores preferidos e por qué? E a loja
que busca os fornecedores ou sao os fornecedores que vem até a loja?
Qual a melhor forma, na sua opiniao? A loja costuma manter os
mesmos fornecedores ano apdés ano ou sempre busca novos

fornecedores em substituicdo aos antigos?

Qual é o prazo médio para recebimento dos pedidos a partir da data de
compra? E os prazos médios para pagamento? Vocé considera estes
prazos para pagamento e recebimento adequados?

Quantas vezes por ano, em média, sdo realizadas as compras junto
aos fornecedores? Existe diferenca entre fornecedores quanto ao
nuamero de pedidos no ano? Vocé considera este numero de pedidos

adequado?

Caso, no meio da estacdo, vocé precise repor o estoque de algum
produto, seus fornecedores estdo aptos a Ihe entregar um pedido em
poucos dias (uma semana, por ex.)? Vocé -considera esse
abastecimento emergencial importante para o nego6cio? A empresa
costuma fazer este repique?

Algum fornecedor trabalha com o sistema de trocas e/ou devolugdes?
Se sim, como funciona? Vocé considera importante que o0s

fornecedores oferecam esse tipo de servigo?

E exigida a exclusividade de distribuicido de um determinado produto

ou marca ao fornecedor para a regiao?
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Sao feitas compras através de feiras e encontros do setor? Qual é a

razao para isto?

O responsavel pelas compras costuma viajar para fazer compras em
algum podlo de confecgoes (ex: Bras em Sao Paulo, MG, Cianorte e
Londrina no PR, Blumenau em SC, Serra gaucha) ? Se sim, onde e

com que frequiéncia? Qual a razao para se utilizar este canal?

Costumam ser feitas compras via catalogo, internet ou telefone? Por

qué?

A empresa prefere fazer compras programadas para a estacdo ou
prefere buscar fornecedores que possuem sistema de pronta-entrega?
Qual € o melhor canal e por qué?

Como a empresa controla a variedade dos produtos e linhas de
produtos comercializados (género, faixa etaria, estilo de vida, etc.)? A
empresa, alguma vez, resolveu aumentar sua variedade ou incluir uma

nova linha de produtos com o intuito de aumentar as vendas?

A empresa costuma realizar promoc¢des e liquidagcbes para reduzir o
estoque em final de estacao?

E comum sobrar grande quantidade de mercadoria em final de estagao
e estoca-la para revender no préximo ano? A empresa costuma
enfrentar algum tipo de problema (ex. falta de capital de giro,

mercadoria encalhada,...) por causa disto?

Quantas vezes gira o estoque, em média, no ano? (calculo:

faturamento anual dividido pelo do estoque médio)

A empresa utiliza algum software ou processo que tenha o objetivo de
manter controle sobre estoque e sobre vendas e que apdiem as
decisbes de compras? Este software permite saber as linhas de
produtos e os modelos que estdo vendendo mais?
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ANEXO B — CURRICULUM VITAE

1. DADOS PESSOAIS

NOME: Tiago José Caczmareki
DATA DE NASCIMENTO: 29/05/1986
NATURALIDADE: Dom Feliciano, RS
Endereco residencial:
Av. Jodo Pessoa, 75 / Ap. 905
Bairro Centro
Porto Alegre - RS
Telefone Celular: (0xx51) 9602 5776
E-mail: ticaczmareki@ea.ufrgs.br

2. ESCOLARIDADE

Ensino Médio Completo: Escola Estadual de Ensino Médio Dom Feliciano.
Curso Superior: Administracao (énfase em Marketing) — UFRGS — 2008/2

3. CURSOS DE APERFEICOAMENTO, SEMINARIOS E PALESTRAS, ETC.

Conhecimentos em informatica:
= Excel, Access, PowerPoint. Outlook e VBA — nivel avangado
» Project, Visio, Publisher, Corel Drow — nivel bom
» Conhecimento de hardware e estrutura fisica de computadores

Conhecimentos em Inglés: Nivel Avancado
= Curso Yazigi: 3 semestres
» Aulas Particulares: 3 semestres
»= Curso Global English: 1 semestre

Demais cursos:
e Digitacdo Avancado (Senac)
e (Calculos financeiros ¢/ uso de HP 12C
e (Carteira de Habilitacdo — Nivel B
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4. EXPERIENCIA PROFISSIONAL

Empresa: C.A. Caczmareki & Cia Ltda.

Matriz: Supermercado Caczmareki

Filial 1: Loja de confeccbes Caczmareki
Local: Dom Feliciano — RS
Periodo: 3 anos (de fev/2001 até mar/2004)
Funcbes desenvolvidas: desempenho de varias fungdes, por se tratar de uma
empresa familiar:
Caixa, vendas, cobrancas, relacionamento com clientes, reposicdo de estoque,
contato com fornecedores, compras, controle de estoque, funcdes contabeis,
controle financeiro e bancario, informatizacdo das unidades, elaboracdo de
campanhas promocionais e propagandas, participacao no plano para abertura da
Filial 1, processos de melhoramento do atendimento e do layout.

Empresa: DELL Computadores do Brasil

Local: Eldorado do Sul — RS

Periodo: de 02/04/06 até 09/03/07

Cargo: Estagiario da area de planejamento de materiais.

Funcbes desenvolvidas: analise da disponibilidade de materiais para atendimento de
grandes negécios, acompanhamento do langamento, transicéo e final de vida dos
produtos, acompanhamento dos materiais na falta, planejamento de vendas e de
producdo, elaboracdo de relatérios sobre demanda de produtos. Interface com
varias areas da empresa, como vendas, compras, produgéo, finangas, engenharia,
logistica, marketing.

Periodo: de 09/03/07 até atualmente

Cargo: Analista de Suporte a Vendas

Funcbes desenvolvidas: Prover suporte aos times de vendas para permitir rapida
solugéo dos problemas e maximizar a produtividade destes times. Elaborar relatorios
de acompanhamento. Encaminhar priorizagdes de ordens junto a producao. Efetuar
interface entre as areas de operacdes e producao executando o gerenciamento das
ordens. Principal objetivo: aumentar a satisfacdo dos clientes
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ANEXO C - HISTORICO ESCOLAR

HISTORICO AVALIADO

ADMINISTRAGAO - AREA MARKETING - DIURNO - 2008/2

Ano Cre-  Con-
Semestre Atividade de Ensino ditos  ceito Carater Situagdo
2008/2 ESTAGIO FINAL EM MARKETING (ADM01197) 12 - Obrigatéria Matriculado

2008/2  GESTAO DE OPERACOES LOGISTICAS (ADM01015)
2008/1  ESTAGIO SUPERVISIONADO III - ADM (ADM01194)

I

Obrigatoria Habilitado
Obrigatoria Habilitado

2008/1  GESTAO DE TESOURARIA (ADM01171) Eletiva Habilitado
2007/2  INTRODUGAO A ANALISE DE SISTEMAS (INFO1115) Eletiva Habilitado
2007/2  LOGISTICA EMPRESARIAL E CANAIS DE DISTRIBUIGAO (ADM01170) Eletiva Habilitado
2007/2  PESQUISA DE MARKETING (ADM01163) Obrigatéria Habilitado
2007/2  TOPICOS ESPECIAIS EM MARKETING II (ADM01007) Eletiva Habilitado
2007/1  ADMINISTRAGCAO DE PROJETOS (ADM01138) Eletiva Habilitado
2007/1  COMPORTAMENTO DO COMPRADOR/CONSUMIDOR (ADM01164) Eletiva Habilitado

2007/1  POLITICA EMPRESARIAL (ADM01127)

2007/1  SISTEMAS DE INFORMAGOES GERENCIAIS (ADM01160)

2006/2  ADMINISTRAGAO DE CARTEIRA DE INVESTIMENTOS (ADM01131)
2006/2  ADMINISTRAGAO DE MARKETING (ADM01142)

2006/2 ESTAGIO: VISAO SISTEMICA DAS ORGANIZAGOES (ADM01003)
2006/2  PLANEJAMENTO E ESTRATEGIA DE MARKETING (ADM01143)
2006/2  RELAGOES DO TRABALHO (ADM01156)

2006/1  ADMINISTRAGAO E GOVERNO DO BRASIL E ESTAGIO I (ADM01188)
2006/1  ADMINISTRAGAO FINANCEIRA DE LONGO PRAZO (ADM01140)
2006/1  ECONOMIA BRASILEIRA (ECO02209)

2006/1  INTRODUGAO AO MARKETING (ADM01141)

2006/1  PLANEJAMENTO E CONTROLE DA PRODUGAO (ADM01137)

2005/2  ADMINISTRAGAO DE RECURSOS HUMANOS (ADM01144)

2005/2  ADMINISTRAGAO FINANCEIRA DE CURTO PRAZO (ADM01139)
2005/2  ANALISE MICROECONOMICA II (ECO02208)

2005/2  ESTATISTICA GERAL II (MAT02215)

2005/2  MOEDA E BANCOS I (EC002231)

2005/2  ORGANIZAGAO E METODOS E ESTAGIO I (ADM01187)

2005/1  ESTATISTICA GERAL I (MAT02214)

2005/1  ESTRUTURA E INTERPRETAGAO DE BALANGOS (EC0O03341)
2005/1  FILOSOFIA E ETICA NA ADMINISTRAGAO (ADM01009)

2005/1  INSTITUIGOES DE DIREITO PRIVADO E LEGISLAGAO COMERCIAL (DIR02203)
2005/1 INTRODUGAO A CIENCIA POLITICA (HUM06409)

2005/1  MATEMATICA FINANCEIRA - A (MAT01031)

2005/1  METODOLOGIA BASICA DE CUSTOS (EC003320)

2005/1  ORGANIZAGAO DA PRODUGAO (ADM01136)

2004/2  ALGEBRA LINEAR E GEOMETRIA ANALITICA (MAT01110)

2004/2  ANALISE MICROECONOMICA I (EC002207)

2004/2  DIREITO E LEGISLAGAO SOCIAL (DIR04401)

2004/2  INSTITUIGOES DE DIREITO PUBLICO E LEGISLAGAO TRIBUTARIA (DIR04416)
2004/2  INTRODUGAO A CONTABILIDADE (ECO03343)

2004/2  PSICOLOGIA APLICADA A ADMINISTRAGAO (ADM01110)

2004/2  SOCIOLOGIA APLICADA A ADMINISTRAGCAO (ADM01104)

2004/2  TEORIA GERAL DA ADMINISTRAGAO (ADMO01115)

2004/1  CALCULO I-B (MAT01102)

2004/1 INTRODUGAO A INFORMATICA (INF01210)

2004/1  INTRODUGAO A SOCIOLOGIA PARA ADMINISTRAGAO (HUM04004)
2004/1  INTRODUGAO AS CIENCIAS ADMINISTRATIVAS (ADM01185)
2004/1  LINGUA PORTUGUESA I A (LET01405)

2004/1  TEORIA ECONOMICA (EC002206)

Obrigatéria Habilitado
Obrigatéria Habilitado

Eletiva Habilitado
Obrigatoria Habilitado
Obrigatoria Habilitado
Obrigatoria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatoria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatoria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatoria Habilitado

Eletiva Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatoria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatoria Habilitado
Obrigatoria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatoria Habilitado
Obrigatoria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatoria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatoria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
Obrigatoria Habilitado
Obrigatoria Habilitado
Obrigatéria Habilitado
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Créditos Obtidos Créditos do Curriculo
Obrigatérios: 170 Obrigatdrios: 182
Eletivos: 24 Eletivos: 12

Complementares: 0 Complementares: 6




