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RESUMO

CUSTODIO, Andressa Ribeiro. Proposta de um workflow de compras de
materiais bibliogréaficos para uma instituicdo de ensino de cricidma - sc. 2014.
91f. Monografia do Curso de Administracdo de empresas da Universidade do
Extremo Sul Catarinense — UNESC, SC.

O presente estudo tem como objetivo analisar o processo de compras de materiais
bibliogréficos para uma instituicdo de ensino localizada na cidade criciama, SC. Além
de apurar os pontos positivos e negativos no processo de aquisicdo de materiais
bibliogréficos. O propoésito desse estudo iniciou a partir de algumas dificuldades
ocorridas no processo de aquisicdo dos materiais, tanto pela parte dos solicitantes
qguanto dos fornecedores, consequentemente resolveu-se estudar esta situagao para
que o processo de compras da instituicdo seja otimizado, um dos fatores mais
importantes para o alcance dos objetivos é que os envolvidos no processo de
compras estejam trabalhando de maneira eficaz, consequentemente 0s
compradores e o0s solicitantes irdo se sentir satisfeitos com suas solicitacoes
atendidas dentro do prazo estabelecido. Através da fundamentagéo tedrica foi
possivel adquirir um conhecimento a respeito de todos os fatores que influenciam o
processo de compras de materiais bibliograficos para uma instituicdo de ensino. Foi
possivel também adquirir um conhecimento & respeito do processo de workflow de
compras. Para detectar o nivel de satisfagdo aplicou-se uma pesquisa, através de
um questionario para os principais fornecedores e pelos solicitantes de materiais
bibliogréficos da instituicdo. Foram feitas perguntas a respeito do processo de
aquisicdo com a finalidade de identificar nas respostas pontos relevantes que
precisam ser melhorados. A andlise da pesquisa foi quantitativa onde foram
entrevistados fornecedores e solicitantes de compras de materiais bibliograficos da
instituicdo, verificando fatores que influenciam o processo de compras. Em relacdo a
pesquisa com fornecedores observou-se que os fatores de maior relevancia que
interferem diretamente o processo de compra sao: referente retorno de solicitagdes
de orcamento, o valor minimo de faturamento também é considerado um problema,
pois, muitos pedidos urgentes deixam de ser fechados por possuir quantidade
insuficiente, assim esses itens precisam ser aprimorados. Ja em relagdo a pesquisa
com funcionarios entendeu-se que 0s mesmos estdo satisfeitos com o atendimento
recebido pelo setor de compras, apenas um item deve ser aprimorado que é em
relacdo do recebimento de mercadorias. A melhoria desse item ocorre com a
aplicacdo do processo de workflow de compras para instituicdo contribuindo
significativamente para atividade de compras, possibilitando evitar possiveis falhas
no processo que podem ocasionar o atraso de compra e recebimento de
mercadorias, facilitando a comunicacdo entre solicitante de compras, comprador e
fornecedor. Com a realizagdo desse estudo concluiu-se que a implantagédo do
sistema de workflow de compras é relevante para instituicdo gerando a padronizagéo
dos processos.

Palavras-chave: Workflow. Compras. Logistica. Processos.
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1 INTRODUCAO

Atualmente com as exigéncias do mercado de trabalho torna-se cada vez
maior a procura das pessoas por uma instituicdo de ensino de qualidade, para que
possa oferecer um ensino de qualidade desde o fundamental, médio, técnico e
superior € necessario que as mesmas estejam munidas ndo somente de professores
de qualidade mais também de uma boa disponibilidade bibliografica para que o
processo de aprendizado ocorra de maneira eficaz.

O objetivo desse estudo é constatar a importancia do processo de
aquisicdo de materiais bibliograficos para uma instituicdo de ensino, analisando
todos os fatores que influenciam este processo. O setor de suprimentos € de
extrema importancia dentro de uma organizacéo, é nesse setor que se centraliza o
fluxo de materiais necessarios para que uma empresa trabalhe de maneira
coordenada.

A partir dessa premissa foi elaborado o presente estudo, no qual tem
como objetivo geral elaborar uma proposta de um workflow de compras de materiais
bibliograficos em uma instituicdo de ensino de criciima sc. Os objetivos especificos
que contribuiram para o estudo foram: Entender os conceitos principais de um
workflow de compras; Entender o processo atual de compras na instituicdo;
Identificagé@o os gargalos do processo e Desenvolvimento um modelo de workflow de
compras para a instituigao.

O setor de suprimentos desenvolve uma fungéo estratégia nas empresas
e tem como finalidade suprir de maneira segura. A selecdo de fornecedores,
negociagdo, aquisicdo e monitoramento de recebimento das mercadorias s&o
caracteristicas do comprador organizacional (BAILY et al, 2000).

O presente estudo foi desenvolvido em cinco capitulos, onde o primeiro
evidencia a situacdo problema, objetivo geral e objetivo especifico para a elaboracéo
da pesquisa. No segundo capitulo esta a fundamentacao tedrica, que de acordo com
Santos (2007) € a parte do planejamento na qual se desenvolvem textos que tem
ligagdo com o tema em estudo, onde sao utilizadas citagdes diretas e indiretas
referente ao tema.

No terceiro capitulo estdo expostos os procedimentos metodoldgicos,
onde através do mesmo sera aplicada a pesquisa com fornecedores de materiais

bibliogréficos e solicitantes dos mesmos.
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Os dados coletados através de uma pesquisa de campo juntamente com
sua andlise estdo evidenciados no capitulo quatro. Por fim encontra - se a conclusédo
na qual sdo feitas consideracdes & respeito do estudo desenvolvido, referéncias
bibliogréficas o apéndice no qual esta disponivel a ferramenta utilizada para coleta

de dados.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A atividade de compras € de extrema importancia para uma instituigéo,
assim, € necessario que as mesmas possuam bom contato com fornecedores
externos para suprir suas necessidades.

A comunicacao entre comprador e fornecedor pode ser considerada uma
adversidade para o setor de compras, pois, em alguns casos a empresa fornecedora
ndo atende de maneira eficaz em relacdo ao tempo de entrega e a qualidade do
produto. Outra condicdo que tem grande impacto é a qualidade da estrutura
logistica, rodovias e ferrovias apresentam mas condicdes de trafego de mercadorias
consequentemente isso tem uma grande influéncia no prazo de entrega dos
produtos.

Ballou (2006) diz que uma boa gestao de logistica considera as atividades
exercidas na cadeia de suprimentos como coadjuvantes para o processo de agregar
valor.

Em uma instituicdo de ensino, por exemplo, um dos principais fatores que
estdo ligados a logistica de suprimentos é a aquisicdo de materiais didaticos como
livros e periddicos. O processo de suprimentos é de grande importancia dentro de
uma empresa, € 0 mesmo tem a necessidade de ser estudado visando a melhoria de
Seus servigos.

Os fatores que causam mais problemas nesse processo sdo referentes a
flexibilidade e prazo de entrega, a grande maioria dos pedidos de compra é
prioritaria para uso imediato e muitas vezes nédo € atendido de forma correta e no
tempo correto, causando um impacto no plano de ensino dos professores e gerando
assim uma insatisfacdo do aluno que compra 0 servico que e exige que 0 mesmo
seja prestado com qualidade.

Para tentar resolver estes problemas podemos avaliar véarios fatores

referentes a distribuicdo, sera feita uma andlise desde o processo de fabricacdo
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destes materiais até a chegada o consumidor final e diante disso podera ser feita a
seguinte pergunta: Como pode ser aperfeicoado o processo de compras de

livros e periédicos para a instituicdo de ensino em estudo?

1.2 OBJETIVOS

Nessa etapa serdo determinadas acdes que serdo postas em pratica ao
decorrer da pesquisa. E necessario que os objetivos sejam formulados de forma
compreensiva e precisa e estejam ligados com a situacdo problema e a justificativa.
No objetivo geral € descrito resumidamente o que se almeja atingir e os objetivos

especificos séo as fases que devem ser executadas para o alcance dos objetivos.

1.2.1 Objetivo geral

Proposta de um workflow de compras de materiais bibliograficos em uma

instituicdo de ensino de criciima sc.

1.2.2 Objetivo especifico

a) Entender os conceitos principais de um workflow de compras;
b) Entender o processo atual de compras na instituigéo;
c) Identificar os gargalos do processo;

d) Desenvolver um modelo de workflow de compras para a instituigéo.

1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo tem como objetivo analisar a distribuicdo de livros e
periddicos para uma instituicdo de ensino, verificar todos os fatores que influenciam
na aquisicao de materiais didaticos a realizacdo deste estudo tem muita importancia,
pois, o papel do setor de compras estd se desenvolvendo cada vez mais no
mercado.

O estudo é relevante tanto para a empresa analisar e melhorar seu
processo buscando estratégias para aperfeicoar o processo de compras, quanto

para a universidade, pois através dele ira aprofundar o conhecimento dos
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académicos sobre o processo de compras de mercadoria, desde o0 processamento
do pedido, contato comunicacdo entre clientes e fornecedores até a chegada do
produto para suprir as necessidades.

Este € um momento oportuno, pois, a instituicdo estudada estd buscando
melhorar o seu processo de aquisicdo de mercadorias e a realizagdo deste estudo
pode trazer informagbes precisas que possam aperfeicoar cada vez mais esse
processo havendo uma interagdo entre teoria e pratica.

Este estudo é viavel, pois a pesquisadora esta diretamente ligada ao setor
de aquisicao de livros e periddicos de uma instituicdo de ensino, tendo acesso facil
as informacdes para elaboracdo do estudo, e também tempo para verificar o
comportamento entre cliente e fornecedor e também até a chegada ao consumidor

final que sdo os alunos. E, além disso, ter dados para realizacdo de uma pesquisa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Fundamentacgéo teorica pode ser definida como a parte do trabalho que
expbe a elaboracdo de um texto sobre o tema escolhido, baseando — se nos
principais autores consultados, € um estudo prévio da pesquisa (SANTOS, MOLINA,
DIAS, 2007).

“O primeiro passo para desenvolver esse item é fazer a escolha das
fontes de informagdo, ou seja, fazer um levantamento de um tema proposto”.
(SANTOS; MOLINA; DIAS, 2007, p 139).

Com isso, os capitulos a seguir visam associar dados a respeito do

propoésito da pesquisa, ocasionando compreensdo em estudo com base nos autores.

2.1 CARACTERISTICAS DO SETOR EDUCACIONAL

A caracteristica do setor de atuacdo € o ensino, responsavel pela
transferéncia do saber auxiliando o processo de aprendizagem.

Ensinar € um caminho de méo dupla, é aprender a aprender, ndo se trata
de uma simples transmisséo de conhecimento, com a perspectiva de uma aceitagéo
passiva (MARIOTTI, 1999).

“O termo vem do latim ex + ducere, que significa conduzir (ducere) para fora
valores que ja existem nas pessoas em forma de potencial. O
comportamento dos individuos é fundamentalmente orientado por esses
valores. A educacédo € um processo de mobilizacao de potenciais humanos
e ndo de uma simples imposi¢éo de conceitos vindos de fora, embora essa
dimensao ndo deva ser subestimada”. (MARIOTTI, 1999, p. 24).

A finalidade da educacgdo € fornecer uma melhor qualidade de vida e
melhor convivéncia social entre os cidadaos, o papel da escola nada mais € do que,
preparar para a vida e também para o mercado de trabalho (PARO, 2007).

A educacdo mantem viva a memodria de uma populacdo e oferece
condigdes para a sua sobrevivéncia. E uma instancia mediadora tornando possivel a

reciproca a comunicagéao entre o individuo e a sociedade. (ARANHA, 1996).

2.1.1 Lei de diretrizes e bases - LDB

z

A politica educacional brasileira é ministrada pela Lei de Diretrizes e

Bases (lei 9.394/96), séo voltadas a preparacdo de profissionais para enfrentar os
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desafios de economias globalizadas e competitivos do fortalecimento da educagé&o

geral e o aprimoramento da educacéo profissional (GARCIA, 2000).

“A LDB, portanto, constitui um marco na educacao profissional brasileira,
uma vez que as leis organicas anteriores para os niveis e modalidades de
ensino sempre a trataram parcialmente. Legislaram apenas, sobre a
vinculacdo da formacao para o trabalho com determinados niveis de ensino,
como educacédo formal, quer na época dos ginasios comerciais, industriais e
agricolas, quer posteriormente, com a lei 5.692/71, com o ensino de
segundo grau profissionalizante”. (GARCIA, 2000, p.15).

De acordo com Saviani, (2008) foi aprovada em agosto de 1961 no
senado federal a primeira LDB, a mesma j& havia sido criada em 1948.

Simultaneamente com a Constituicio a Lei das Diretrizes e Bases
administram o ensino no Brasil. Isto é, todas as redes escolares de todas as
modalidades de ensino, a direcdo e o planejamento educacional originam-se da
Constituicdo e LDB. (SOUZA, SILVA, 2001).

Com relacéo aos profissionais da educagéo, a LDB proporciona aspectos
construtivos tais como o aprimoramento dos profissionais; argumenta sobre o piso
salarial, mesmo que possua diferengcas em relacdo a niveis e regides distintas
considera-se um progresso estar citado na lei; andlise de desempenho do
profissional; acrescentado na carga de trabalho periodos reservados a estudos,
avaliacOes e planejamentos; fazer uso do conhecimento do profissional na docéncia
como pré-requisito para o ingresso em outras areas de magistérios. (GRINSPUN;
1999).

De acordo com o ministério da educacdo MEC (2014), segue abaixo 0s

principios e fins da educagéo nacional:

Art. 2°. A educacédo, dever da familia e do Estado, inspirada nos principios
de liberdade e nos ideais de solidariedade humana, tem por finalidade o
pleno desenvolvimento do educando, seu preparo para 0 exercicio da
cidadania e sua qualificacao para o trabalho.

Art. 3°. O ensino sera ministrado com base nos seguintes principios:

| - igualdade de condi¢des para o acesso e permanéncia na escola;

Il - liberdade de aprender, ensinar, pesquisar e divulgar a cultura, o
pensamento, a arte e o saber;

Il - pluralismo de ideias e de concepcdes pedagodgicas; Do Direito a
Educacéao e do Dever de Educar.

A LDB salienta que o professor é responsavel pela qualidade do ensino.
Expde algumas teorias como, por exemplo, o esforco do aluno ndo devera ser
substituido por nenhuma outra ferramenta, principalmente eletronica; E relevante a

importancia do professor como orientador no processo de aprendizado, ndo somente



17

através do ensino mas, também através da motivacdo e avaliacdo; e que o

ambiente mais propicio para o aprendizado € o interdisciplinar. (DEMO, 2000).

2.1.2 Caracteristica dos professores

O professor € definido como ser independente repleto de conhecimentos
especificos juntamente com conhecimentos racionais que sdo adquiridos pela
universidade, ou conhecimentos dogmaticos originarios de sua pratica (PAQUAI, et
al..., 2007).

“O professor profissional é, antes de tudo, um profissional da articulacao
do processo de ensino — aprendizagem em uma determinada situagdo, um
profissional da interagéo das significagcfes partilhadas”. (PAQUAI, et al..., 2007, p.
26).

De acordo com Vasconcelos (2000), os profissionais da docéncia podem

ser classificados de quatro maneiras, conforme o quadro abaixo:

Quadro 1: Perfil dos professores

Excelente professor Transmite seu conhecimento, mas nao relaciona o contetido ensinado
com a realidade, procura estar sempre atualizado sobre as pesquisas,
porém, ndo estimula a criacdo de novas.

Conscientizador Possui uma grande preocupacéo com questdes sociais, tornando assim
seu unico foco, repassa somente esta conscientizacdo para os alunos,
e deixa de transmitir e adquirir novas fontes de conhecimento.

Pesquisadores Dedicam-se as pesquisas tornando-os assim, conhecidos e
consagrados, porém, possuem pouco tempo para transmissdo do seu
conhecimento aos alunos, deixando assim de transmitir seu vasto
conhecimento.

Conciliadores Esses perfis encontraram-se mais em universidades particulares, atuam
com docéncia e pesquisa, estas atividades necessitam de muito tempo,
fazendo com que muitos se privem de seus momentos de descanso.
Com isso, ha o risco de que alguma de suas atividades seja
prejudicada.

Fonte: Adaptado de Vasconcelos (2000).

“Podemos ser bons professores e ao mesmo tempo diferentes; embora
haja um perfil claro de um bom professor, ndo se trata de um perfil rigido; os préprios
alunos reconhecem que seus bons professores ndo sao todos iguais” (MORALES,
2006. p.34).

Atualmente é necessario que o professor possua um perfil empreendedor,

e um vasto conhecimento em sua area de atuacdo, com uma visdo geral da
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sociedade. E necessario que possua um perfil inovador com a capacidade de tomar
decisfes rapidas e seguras. (VASCONCELQS, 2000).

2.1.3 Caracteristica dos alunos

O método de aprendizagem tem comunica¢do com o processo de ensino,
porém, ndo ha unicamente um processo de “ensino — aprendizagem”. O processo
de aprendizagem é de responsabilidade do aluno e o de ensino de responsabilidade
do professor (WEISZ; SANCHEZ, 2006).

“Boas situagdes de aprendizagem costumam ser aquelas em que: a) 0s
alunos precisam por em jogo tudo o que sabem e pensam sobre o contetdo
gue se quer ensinar; b) Os alunos tem problemas a resolver e decisGes a
tomar em funcdo do que se propde a produzir; c) a organizagdo da tarefa
pelo professor garante maxima circulacdo de informagdo possivel; d) O
contetdo trabalhado mantém suas caracteristicas de objeto sociocultural
real, sem se transformar em objeto escolar vazio de significado social”
(WEISZ; SANCHEZ, 2006, p. 66)

Para que o aluno possa mostrar seu aprendizado a escola deve estimular
seus conhecimentos por meio das atividades, em alguns casos os alunos discutem e
defendem suas ideias, quando ndo conseguem entender determinados assuntos,
porém essa atitude varia do temperamento de cada um. A interagdo entre aluno é
professor € fundamental, pois, reforca o seu processo de aprendizagem (WEISZ;
SANCHEZ, 2006).

Diante de inumeras mudancas ocorridas, o que se deve ao surgimento de
novas tecnologias € extremamente importante que o aluno dedique- se mais em sua
formac&o profissional no mercado de trabalho. E necessario que o aluno faca uma
especializacdo além de sua &rea de formacéo, sendo capaz de se relacionar com a
sociedade. Para estar enquadrado no perfil profissional é necessario que o aluno
obedeca alguns requisitos como: ser criativo, buscar sempre a inovagao; viver em
constante estudo; ter facilidade de trabalhar em equipe; conhecer culturas; ser
responsavel; ter conhecimentos tecnoldgicos e saber expressar-se. Com esses
requisitos o aluno serd capaz de desenvolver estas habilidades de maneira eficaz

em um mercado que esta cada vez mais exigente. (CONSOLARO, 2005).
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2.3 ORGANIZACOES SISTEMAS E METODOS

A éarea da OSM foi desenvolvida pela necessidade de coordenar as
atividades desempenhadas dentro das organizagdes, que sdo afetadas por fatores

externos, buscando eficiéncia, almejando o alcance da eficacia (NEOMOTO, 2014).

“O profissional de OSM precisa ter conhecimento do todo, ou seja, € preciso
gue ele tenha visdo sistémica — conjunto para entender a inter-relacao
empresa — ambiente. Na competitividade acirrada do mercado, exige- se
gue o profissional tenha solugcdes e tomadas de decisdo rapidas”
(NEOMOQOTO, 2014, p. 11).

Nos dias atuais o foco da OSM s&o os processos, visando utilizar
melhores ferramentas para o alcance dos objetivos dentro de uma organizagao,
consequentemente gerando a melhoria dos procedimentos, s&o utilizados

organogramas, formularios e fluxogramas (JUNIOR, 2011).

“O profissional de OSM é aquele individuo que, com formacgéo tedrica e
pratica, estabelece as linhas da atividade administrativa, para obter a
eficacia e a eficiéncia da estrutura organizacional na busca da maximizacéo
dos lucros e das obrigac6es sociais da empresa, procurando, assim, manter
0 processo de riqueza crescente dos acionistas ou proprietarios € mesmo
dos executivos e funcionarios em geral” (SIMCSIK, 2001 p.30).

O desenvolvimento da OSM ocorreu apos a segunda guerra mundial e no
Brasil seu desenvolvimento se deu ap6s a implementacdo de computadores na
década de 60, porém, seu desenvolvimento foi afirmado apdés 1970, com o
surgimento dos microcomputadores (SIMCSIK, 2001).

Segundo Oliveira (2010) as principais habilidades de um profissional de
sistemas, organizacdo e metodos sao:

1. Facilidade no levantamento de dados analise e elaboracdo de sistemas

administrativos;

2. Competéncia para lidar com programas, processos, processamentos e

métodos e técnicas, tendo uma visado detalhada do processo de trabalho;

3. Habilidade no manuseamento de equipamentos especificos;

4. Capacidade de agrupar ideias de forma logica;

5. Facilidade de adquirir conhecimento das ferramentas e processos de

uma empresa.

Essas atividades sdo de extrema importancia para que todos os

processos ocorram de maneira eficaz.
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2.3.1 Estruturas organizacionais e layout

Nos dltimos anos ocorreram revolugcdes no desenvolvimento das
estruturas organizacionais atuais. Observa-se que ha necessidade de que as
organiza¢Oes sejam mais dinamicas com a capacidade de se adequar rapidamente
as necessidades do mercado (KERZNER, 2001).

“Uma estrutura organizacional define como as tarefas sdo formalmente
distribuidas, agrupadas e coordenadas. Os executivos precisam ter um mente seis
elementos basicos quando projetam a estrutura das duas organizagfes”. (ROBBINS,
2005, p. 350).

O quadro abaixo representa o0s elementos de uma estrutura
organizacional.

Quadro 2: Elementos de estrutura organizacional

Especializagdo do trabalho Utilizamos este termo para descrever o grau em que as
tarefas sdo divididas em funcdo isolada dentro de uma
organizagao.

Departamentalizagéo E o agrupamento das tarefas apos a divisdo do trabalho.

Cadeia de comando Sao os niveis de autoridade que vdo desde o topo da
organizacao até seu menor escaldo.

Amplitude de controle A parte determinante do numero de chefias de uma empresa.

Centralizacao e Refere-se ao grau do processo decisorio esta concentrado.

Descentralizacao

Formalizagéo O modo em que as tarefas estdo organizadas dentro de uma
empresa

Fonte: Adaptado de Robbins (2005)

“Jones (2010, p.6), define que estrutura organizacional € o sistema formal
de tarefas e relagbes de autoridades que controla como as pessoas coordenam suas
acOes e usam recursos para alcangar objetivos organizacionais”.

A principal fung&o da estrutura organizacional é controlar o modo em que
as pessoas coordenam suas agdOes para o alcance de seus objetivos e quais os
meios séo utilizados para atingir suas metas (JONES, 2010).

A maneira com que a organizacao esta estruturada varia de empresa para
empresa, a representacdo dessa estrutura pode ocorrer através de um organograma
(NEOMOTO, 2014).

“Organograma é um grafico que representa a estrutura formal de uma

organizagdo. Os organogramas mostram como estdo dispostos os 06rgdos ou
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setores, a hierarquia e as relagbes de comunicagéo existentes entre eles” (VALLE,
2014. p.188).

Layout é o arranjo dos postos de trabalho nos espagos disponiveis dentro
de uma organizagdo, abrangendo além do cuidado de melhorar a adaptacéo das
pessoas no em seu local de trabalho (CURY, 2005).

De acordo com Cury (2005), os objetivos do projeto de um layout sé&o:

a) Melhorar as condicbes de trabalho em diversas unidades

organizacionais;

b) Associar os fluxos de fabricacdo ou de desenvolvimento de processos;

c) Aproveitamento de todo o espagco util disponivel,

d) Reduzir a movimentagdo de pessoas, produtos e materiais e

documentos dentro de um ambiente organizacional.

2.3.2 OSM e a tecnologia da informagéao

A area de OSM bem como o setor de informética possui extrema
importancia para a solugdo de problemas dentro de uma organizagdo atraves de
uma viséo sistémica objetivando o aumento da produtividade juntamente com a
qualidade dos processos (NEOMOTO, 2014).

“Tecnologias da informacdo relacionam-se com processos de negécio de
varias maneiras, em varios niveis, com varios propésitos. Ndo sao a parte
mais importante haja vista agora sabermos que a parte mais importante é
termos conhecimento sobre o que, como e para quem fazemos algo
(processos de negoOcio), mas sdo indispensaveis a todo e qualquer
processo”. (CRUZ, 2012 p.213).

De acordo com Cruz (2012), a tecnologia da informacé&o pode ser dividida
em dois grupos, sao eles:

a) Generalistas: Responsavel por diversos aspectos operacionais do
negacio, conhecidos como sistemas Enterprise Content Management
(ERP), e também sistemas que administre contas a pagar, receber,
contabilidade, faturamento entre outros.

b) Especialistas: Determina a funcionalidade do processo de um
negacio, s@o sistemas de gerenciamento eletrénico de documentos e
tecnologias como Enterprise Content Management e Workflow, este

sistema possui duas subclasses, sao elas:
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e Sistemas de apoio a processos de negocios: Sistemas de Workflow
e outros.

e Sistemas de apoio ao material: Referente a sistemas especializados
em coordenar e operar o hardware e a infraestrutura.

A figura a seguir representa 0s processos gque envolvem a tecnologia de

informac&o.

Figura 1: Processos de negdcio e seu envolvimento com a tecnologia de informagao.
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Fonte: Cruz (2012, p. 214)

“Um sistema de informagdo pode ser definido tecnicamente como um
conjunto de componentes inter-relacionados que coletam (ou recuperam),
processam, armazenam e distribuem informacdes destinadas a apoiar a
tomada de decisdes, a coordenacdo e o controle de uma organizagdo, além
de dar apoio a tomada de decisfes, & coordenacdo e ao controle, esses
sistemas também auxiliam os gerentes e trabalhadores a analisar
problemas, visualizar assuntos complexos e criar novos produtos”.
(LAUDON, 2007, p. 9).
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Os sistemas de informagéo sédo parte fundamental de uma organizagéo,
pois, ela contém uma estrutura composta por diferentes niveis e especializacoes,
assim, ocasionando a divisédo do trabalho, com isso, a empresa desenvolve sistemas
para suprir as necessidades de diferentes especializa¢gdes e niveis (LAUDON, 2007).

A figura a seguir representa todos os envolvidos no processo de sistemas

de informacéo.

Figura 2: Sistemas de informagéo sdo muito mais do que computadores.

Organizagdo Tecnologia

~. e

Sistemas de
Informagé&o

l

Fonte: Adaptado de Oliveira (2010).

Através dos sistemas de informacdo sdo otimizados indmeros processos
organizacionais, determinando tarefas que incorporam um conjunto de processo
organizacional formal (LAUDON, 2007).

2.4 HISTORIA DA LOGISTICA

O desenvolvimento da logistica é dividido em trés periodos, com
diferentes caracteristicas: antes de 1950, 1950 a 1980 e apds 1980 (LARRANAGA,
2003).

“Ate finais da década de 40, o contributo mais relevante da logistica foi no
ambito da distribuicao de produtos agricolas. Para, além disso, a influencia
da logistica era escassa, sem qualquer filosofia integradora, verificando-se,
por exemplo, que a gestédo de stocks poderia estar sob a responsabilidade
das funcdes de producéo, de marketing ou financas”. (MOURA, 2006 p. 56).

De acordo com Moura (2006), transformagdes ocorridas no ambiente
econbmico e na evolucdo de muitas &reas da administragdo e na tecnologia de

fabrico beneficiaram o aumento da produgédo foram criadas uma variedade de
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produtos e servigcos que geravam uma grande margem de lucro e necessitavam de
distribuicéo fisica.

Segundo Almeida e Schlute (2012), houve também uma segunda fase
entre 1950 e 1960 que foi designado de logistica impaciente, as empresas estavam
comecando a assimilar que havia custos referentes a transportes e armazenagem,
assim, os cargos de fluxo de matérias e de transportes comecaram a ganhar
importancia.

“Entre as décadas de 1960 e 1970, denominada aqui de logistica
balanceada, quando entdo, as empresas recebendo uma forte influéncia
dos fatores econémicos de mercado, do advento dos computadores e das
pesquisas académicas no campo do marketing e da logistica, agora ja
amplamente realizadas nas universidades, passaram a incorporar seu
escopo 0s novos conhecimentos da logistica (ou distribuicdo fisica),
incorporando o balanceamento dos custos” (ALMEIDA; SCHLUTE, 2012,
p.18).

Na década de 70 com a competitividade os gestores foram desafiados a
melhorar aos servigos prestados aos clientes. Foram implantadas medidas para a
melhoria de produtividade e na distribuicdo (MOURA, 2006).

“O aparecimento de uma nova estrutura social; a sociedade em rede, uma
nova economia; a economia informacional ou global, uma nova cultura; a
cultura virtual real e uma nova divisdo internacional do trabalho foram
causadas pela revolucao da tecnologia da informacao. Nela a geragédo de
riqgueza, o exercicio do poder e a criacao de cddigos culturais passaram a
depender da capacidade tecnologica das diferentes sociedades”.
(LARRANAGA, 2003 p.30).

A logistica comegou a se destacar no ano de 1991, diante de um cenario
dramético que antecedeu a Guerra do golfo, os EUA e seus aliados precisaram
transportar uma quantidade significativa de materiais para uma longa distancia,
considerava-se que para isso o tempo seria curto (CHRISTHOPER, 1997).

“‘Meio milhdo de pessoas e mais de meio milhdo de materiais e
suprimentos tiveram que ser transportados através de 12.000 quildbmetros por via
aérea, mais 2,3 milhdes de toneladas de equipamentos transportados por mar tudo
isso feito em questdo de meses”. (CHRISTHOPER, 1997, p. 1).

No presente estudo a exploragdo da histéria da logistica visa propiciar
conhecimento de sua evolugdo, assim, gerando um entendimento da mesma,

ocasionando uma melhor compreenséo de problemas ocorridos na atualidade.
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2.5 LOGISTICA DE PROCESSOS

Comprar pode parecer simples afinal todos ndés compramos
constantemente, ao decorrer deste trabalho iremos entender o processo de
aquisicdo de produtos e quais os métodos utilizados para que a aquisicdo seja feita
de maneira rapida, eficaz e econémica.

De acordo com Ballou (2007), logistico € o processo de planejar,
programar e controlar o processo de fluxo de servigos e mercadorias de sua origem
até a chegada ao consumidor final atendendo corretamente as solicitacdes do

cliente.
“A logistica é vital para a economia das empresas, sendo ainda um fator
fundamental para incrementar o comércio regional e internacional. Sistemas
logisticos eficientes e eficazes, ao permitir a reducdo do custo final dos
produtos, significam um melhor padrdo de vida para a sociedade”.
(LARRANAGA, 2003 p. 34).

Segundo Bowersox e Closs (2007), a finalidade da logistica é suprir as
necessidades do cliente, auxiliar operagbes de producdo e marketing. Visando
sempre a qualidade dos servi¢cos prestados aos clientes por meio da competéncia
profissional. Igualando as expectativas de servico e gastos com a finalidade de
atingir objetivos do negécio.

“O desafio estd em gerenciar o trabalho relacionado a essas areas
funcionais de maneira orquestrada, com o objetivo de gerar a capacidade necesséria
ao atendimento das exigéncias logisticas”. (BOWERSOX; CLOSS, 2007, p.37).

Segundo Picelli e Georges (2011), o surgimento da cadeia de
suprimentos nada mais € do que uma evolucdo da logistica empresarial, buscando
eficiéncia das empresas no fornecimento de seus produtos para que
consequentemente a compra do produto chegue até o comprador com baixos
custos.

“O suprimento abrange a compra e a organizagdo da movimentacao de
entrada de materiais, d e pecgas e de produtos acabados dos fornecedores, para as
fabricas ou montadoras, depdsitos ou lojas de varejo”. (BOWERSOX; CLOSS, 2007
p. 45).

“A logistica/Cadeia de suprimentos & um conjunto de atividades

funcionais (transportes, controle de estoques, etc.) que se repetem iniUmeras vezes
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ao longo do canal pelo qual matérias-primas vao sendo convertidas em produtos
acabados, aos quais se agrega valor ao consumidor”. (BALLOU, 2007 p. 37).

Ballou (2007), afirma que o valor da logistica € agregado através de
tempo e lugar onde pretende atuar, pois, trata-se de uma criagdo de valor para seus

clientes e fornecedores.

“A gestdo da cadeia de suprimentos integrada é reconhecida como uma
estratégia competitiva essencial. Na medida em que as organizacfes
procuram entregar seus produtos e servigos aos clientes mais rapido, barato
e melhor que os concorrentes, os gerentes tem percebido que ndo podem
fazer isso sozinhos, pelo contrario, devem trabalhar em forma cooperativa e
coordenada com as melhores empresas na sua cadeia de suprimentos para
ser bem — sucedidos”. (LARRANAGA, 2003, p. 114).

Segundo Caldeira e Rudzevicius (2014), as fases do ciclo da cadeia de
suprimentos séo: chegada do pedido baseado nas necessidades dos solicitantes, da
programacdo de producdo do fornecedor, fabricagdo do material solicitado e

transporte do mesmo, recebimento do pedido nas condi¢des solicitadas.

2.6 DISTRIBUICAO

Ao longo do tempo podemos observar um aumento do interesse pela
atividade de compra, as empresas estdo dando maior enfoque as atividades
desenvolvidas pelo setor de suprimentos. Buscando estratégias que facilitem a
comunicagdo entre compradores e fornecedores para assim, gerar um melhor
aproveitamento das atividades desenvolvidas no setor de compras.

“O objetivo geral da distribui¢é@o fisica, como meta ideal, € o de levar os
produtos certos, para lugares certos, no momento certo e com nivel de servico
desejado, pelo menor custo possivel”. (NOVAES, 2001 p. 37).

“Uma vez identificadas e estabelecidas as prioridades das necessidades
de distribuicdo, serdo avaliados todos 0s elementos que se caracterizam como
recursos necessarios para suportar os requerimentos, considerando aqueles que
realmente agregam valor”. (BERTAGLIA ,2009, p. 164).

De acordo com Novaes (2001), definicAo mais complexa dos objetivos
dos canais de distribuicdo depende de cada empresa, de qual segmento ela atua e

da estrutura geral da cadeia de suprimento.

“O processo de distribuicdo estd associado a movimentagdo fisica de
matérias, normalmente de um fornecedor para um cliente. Esse processo
envolve atividades internas e externas, acompanhadas de documentos
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legais. Podem ser divididas em fung¢des mais nucleares como recebimento e
armazenagem, controle de estoques, administracdo de frotas e fretes,
separagcdo de produtos, carga de veiculos, transportes, devolugbes de
materiais e produtos, entre outras” (BERTAGLIA, 2009 p. 178 -179).

Segundo Magge (1977), na visdo da logistica, o que melhor caracteriza o
canal de distribuicdo é o suporte das unidades de organizacdo dentro da empresa e
de representantes e revendedores, atacadistas e varejistas.

“Os atacadistas sdo organizagfes intermedidrias que se dedicam as
funcdes de vendas & varejistas, usuarios comerciais, industriais e institucionais,
agindo também como agentes de compra e venda de grandes volumes para clientes
de grande porte em termos de volume fisico e financeiro”. (BERTAGLIA, 2009, p.
139).

As compras representam o glamour da &rea de varejo, as lojas estéo
sendo ampliadas e é necessério encontrar mais linhas de produtos para preenché-
las. Portanto, a pesquisa de novas fontes de suprimentos € continua BAILY... et al (
2000 p. 343).

Parente (2000) alega que o varejo vem adquirindo grande consideragao
no cenario empresarial no mundo. As empresas varejistas estdo em frequente
expanséo no Brasil. Aplicando tecnologias avangadas de informacédo e gestdo, que
auxilia na atualizacdo do sistema de distribuicdo e da economia do pais. Tendo em
vista que nos ultimos quarenta anos as transformacdes e o desenvolvimento do
setor foram surpreendentes no pais.

Ao constatar a introdugcdo do varejo no Brasil, observamos que ela
ocorreu simultaneamente com o a expanséo das cidades, pois com o surgimento de
novas cidades ha necessidade de um agrupamento mercadolégico que envolve:
dinheiro, pessoas, e desejo de compra (LAS CASAS, 1994).

Através dos varejistas, os fabricantes levam os seus produtos até o
consumidor, que possuem caracteristicas de atendimento diferentes. O varejo esta
em constante processo de evolugdo, pode-se observar a transmisséo do poder, da
indastria para o varejo e do varejo para o consumidor final (BERTAGLIA, 2009).

De acordo com Lima (1994), o varejo nao transforma aquilo que compra,
mesmo assim €& importante a avaliacdo dos fornecedores, mas quem faz a
verificagdo de que a compra foi efetuada de maneira correta é o consumidor final

através da conferencia de produtos recebidos. Para manter o equilibrio entre os
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interesses do cliente € necesséario comprar bem para que possa ser realizada uma

boa venda.

2.6.1 Materiais bibliogréficos e sua distribuicéo

Os livros e periddicos séo instrumentos fundamentais para o apoio do
processo de aprendizagem de uma instituicdo de ensino.

De acordo com Silva (1998), utilizac&o do livro didatico passou a ter mais
frequéncia no Brasil, na segunda metade da década de 60, época que uma grande
quantidade foi editada para suprir a demanda de um novo ambiente escolar.

“O livro didatico assume essencialmente trés grandes funcfes: de
informagé&o, de estruturagéo e organizacdo da aprendizagem e, finalmente, a fungéo
de guia do aluno no processo de apreensdo do mundo exterior”. (SANTOS;
CARNEIRO 2006, p. 206).

O livro didatico € peca fundamental no processo de aprendizagem, é
importante para o desenvolvimento do individuo desde o inicio de sua vida escolar
até o final de sua formacéo profissional.

“O professor deve estar preparado para fazer uma andlise critica e julgar
0os méritos do livro que utiliza ou pretende utilizar, assim como para introduzir as
devidas correcdes e/ou adaptagbes que achar conveniente e necesséria”. (SANTOS;
CARNEIRO, 2006, p. 206).

O professor deve avaliar qual bibliografia sera necessaria para o processo
de alfabetizacdo, e apo6s definido incentivar o aluno no conhecimento da mesma,
para que possam sempre trabalhar em conjunto agregando os conhecimentos
necessarios para a formacao de um bom profissional.

Nas instituicbes de ensino também ¢é frequente o uso de
periddicos em seu plano de ensino, servindo de apoio a pesquisas.

A criacdo do contetdo de um livro pode ser individual ou em grupo,
quando pronto, os direitos autorais séo vendidos para editora. Cabe ao editor fazer
0s ajustes necessarios para que o livro se enquadre no perfil do mercado.

“Atualmente o Brasil conta com cerca de sessenta editoras universitarias
j& constituidas, e quando se diz (cerca de) é porque ndo se tem certeza de quantas
editoras estéo oficializadas, funcionando como tais dentro de instituicbes de ensino
superior”. (BUFREM, 2001, p.77).
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A gestdo da distribuicdo é mais do que a movimentagdo de um
determinado produto de um lado a outro, € uma atividade fundamental no
servico, custo e qualidades desejadas pelo cliente (BERTAGLIA, 2009).

“Distribuir € uma funcdo dinamica e bastante diversa, variando de produto
para produto, de empresa para empresa. Dessa forma, a distribuicdo
precisa ser extremamente flexivel para enfrentar as diversas demandas e
restricdes que lhe sdo impostas, sejam elas fisicas ou legais”. (BERTAGLIA,
2009, p. 179).

Podemos compreender que a distribuicdo é responsavel pela gestdo de

materiais desde a criacdo do produto até a chegada do mesmo no consumidor final.

2.7 COMPORTAMENTOS DE COMPRA DO CONSUMIDOR

O termo comportamento do consumidor tem varios significados, no
marketing o seu significado tem ligacdo ao comportamento de compras, as agoes
feitas pelos consumidores na aquisicdo de um determinado produto PETER; OLSON
(2010).

O comportamento de compra do consumidor tem ligagdo com a satisfagcéo
das necessidades e desejos dos clientes, é um processo que sofre influéncia
(SAMARA; MORSCH, 2005).

“O comportamento do consumidor € um processo, ou seja, algo que
apresenta etapas em sequencia, encadeadas de forma dinamica e continua.
Por ser continuo, pode receber influéncias de diversos tipos, como, por
exemplo, as de ordem pessoal (como as emocgfes) e de ordem externa
(como a cultura). Como processo envolve desde a compra de um produto
ou servico até seu descarte (0 consumidor se desfazer do seu produto),
passando pelo consumo”. (LARENTIS, 2012 p.16).

O quadro abaixo evidencia os fatores que influenciam o comportamento

de compra do consumidor.

Quadro 3: Fatores influenciam o comportamento do consumidor.

Culturais Regido, nacionalidade, religido, raca entre outros.
Sociais Clubes, escolas, familia entre outros.

Pessoais Psicograficos e demogréficos.

Psicolégicos Atitudes, motivacao, percepgéo etc.

Fonte: Adaptado de Dantas (2005)

“Analisar o comportamento do consumidor inclui entender suas

atividades fisicas e mentais. Como por exemplo, atividades mentais estdo as
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influencias que as marcas, através da publicidade, exercem sobre o consumidor”.
(COBRA, 2009, p.82).
O quadro abaixo demostra as fungdes desempenhadas pelo consumidor

no processo de compra.

Quadro 4: Funcdes desempenhadas pelo consumidor

Usuéarios Que se refere ao consumo dos produtos essenciais para o dia-a-dia.

Comprador Pode ser entendido como a compra de suprimentos para uma familia,
nem tudo que é comprado é feito o consumo, e nem sempre quem
consume paga 0 consumo.

Pagador Quem desempenha a funcéo de suprir as necessidades de um lar, faz o
pagamento de servicos e produtos consumidos.

Fonte: Adaptado de Cobra (2009)

“Os consumidores também determinam as diferencas fundamentais para
a elaboracdo do composto de servicos. E necessario conhecer os héabitos de
consumo e os padrdes de compra dos clientes na regido de atuagéo para determinar
que tipo de servico sera prestado”. (LAS CASAS, 2010, p.148)

Segundo Engel, Blackell e Miniard (2000), o comportamento do

7

consumidor & de suma importancia para os que almejam influenciar este

comportamento, um dos principais interessados nesse processo € 0 setor de

marketing.

2.7.1Tipos de clientes

Cliente pode ser definido como responséavel por desenvolver um papel no

processo de troca ou transagdes com uma empresa (DIAS, 2003).

“O termo cliente refere-se também as pessoas que assumem
diferentes papéis no processo de compra, como o especificador, o
influenciador, o comprador, o pagante, o usudrio ou aquele que
consome o produto, que percebem e assumem atitudes diferenciadas
diante dos estimulos de marketing, de acordo com o envolvimento e
comprometimento com a compra, numa determinada situacdo ou
contexto”. (DIAS, 2003, p.38-39).

E de suma importancia saber identificar as necessidades do cliente para
saber atender suas necessidades. E fundamental identificar o que cada cliente
busca em determinado produto ou servigo, a necessidade do cliente deve ser vista

do seu ponto e nunca do fornecedor (COBRA, 2009).
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“O que motiva a compra €, portanto, uma gama ampla de beneficios
esperados e outros desejados. No entanto, ndo se limita ao valor esperado, mas
inclui o tempo de procura e de negociacdo, a energia fisica e psiquica dispendida,
além é claro, do valor monetéario do bem ou servi¢o”. (COBRA, 2009, p. 24).

No quadro abaixo esta classificado os tipos de clientes.

Quadro 5: Tipos de Clientes

Cliente Externo Tem ligacédo aos produtos e servicos que séo oferecidos, porém, néo faz
parte da organizacao.

Clientes da Sao clientes que ndo compram somente de uma empresa, mas, também

Concorréncia de seus concorrentes.

Cliente Interno Todas as pessoas que fazem parte de uma organizacdo colaborando
para exceléncia nos produtos e servicos

Cliente Pessoal As pessoas que fazem parte de nosso cotidiano, sustentando as
necessidades emocionais e sociais.

Fonte: Adaptado de Marques (2006).

2.8 PROCESSO DE COMPRA

De acordo com Batista e Maldonado (2008), a atividade de compras vem
se tornando importante nos ultimos tempos. No caso das instituicdes de ensino
relacionadas a area de pesquisa cientifica, o crescimento esta diretamente ligado ao
crescimento das despesas e a complexidade das pesquisas efetuadas. Ao adotar
novas praticas de administracdo institucional, as instituicbes visam reduzir custos
internos para assegurar o alcance dos objetivos.

A atividade de compras é fundamental para o setor de suprimentos, tem
como objetivo atender as necessidades no momento certo e do modo correto (DIAS,
2010).

“Independente do porte da empresa, 0s principios basicos da organizacéo
de compras constituem-se de normas fundamentais assim consideradas: a)
autoridade para compra; b) registro de compras; c) registro de precos; d)
registros de estoque e consumo; e) registro de fornecedores; f) arquivos e
especificagdes; g) arquivos de catalogos”. (DIAS, 2010 p. 273).

Através de uma solicitagdo de compras ou requisicdo, a empresa ou até
mesmo o colaborador apresenta sua necessidade de adquirir um produto para uso
em beneficio da empresa (MARTINS; ALT, 2009).

Apos a solicitacdo de determinado produto é necessério que seja feita a

coleta de pregcos que é a avaliacdo dos precos ofertados pelos fornecedores em
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relacdo ao material solicitado. Todas as especificacdes sobre o produto devem
conter nesse processo. Ao solicitar uma cotagdo, os fornecedores encaminham
propostas sobre os produtos solicitados, informando pregos e condigcdes de
pagamento (DIAS, 2010).

Apés a cotagao, é necessaria a confec¢do do pedido de compra que €
um contrato efetivo entre empresa e fornecedor, e neste deve conter todas as
condicdes de compra estipuladas, € necessario que o fornecedor tenha ciéncia de
todas as solicitagbes do cliente. Todas as solicitagbes de compra encaminhadas ao
fornecedor devem ser protocoladas, ocasionando assim um registro e controle do
comprador (DIAS, 2010).

Apo6s a aprovacdo do pedido de compra, é encaminhada a ordem de

compra para o fornecedor via sistema ou e-mail.

"De acordo com Arnold (1999, p. 210), ordem de compra é uma oferta legal
de compra. Uma vez aceita pelo fornecedor, ela se torna um contrato legal
para entrega das mercadorias de acordo com os termos e condi¢cbes
especificados no contrato de compra”.

Comprar € uma atividade de importancia estratégica consideravel, porém
nem todas as empresas veem as compras como uma funcéo desenvolvida de forma
eficaz por um departamento especializado (BAILY. et al, 2000).

De acordo com GURGEL; FRANCISCHINI (2002), o processo de compra

conforme a figura abaixo:

Figura 3: Processo de compra

Formnecedores

2 .

Requisiclo de compra Pedido de cotaglo | H
[ Compra - —{. Cotagdo 1 I.._.... i
Controke ———+f Cougioz |

de estoque : .
Cacasto

da lormnecedores ' '

.
Armazenagen ’ '
L]

Fonte: (GURGEL; FRANCISCHINI, 2002 p. 21).
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E de responsabilidade do setor de compras o suprimento das

necessidades de forma segura, boa administragdo do estoque para que a compra

Y

seja efetuada de maneira eficaz, € de extrema importdncia & comunicagdo com
todos os departamentos e setores de uma instituicdo, coletando informacdes
relevantes para o aprimoramento da funcdo para que 0s objetivos possam ser
atingidos (BAILY et al, 2000).

De acordo com Baily et al (2000, p.31), o setor de compras possui

objetivos especificos, séo eles:

a) Selecionar os melhores fornecedores do mercado;

b) Ajudar a gerar desenvolvimento eficaz de novos produtos;

c) Proteger a estrutura de custos da empresa;

d) Manter o equilibrio correto e qualidade/valor;

e) Monitorar as tendéncias do mercado de suprimentos;

f) Negociar eficazmente para trabalhar com fornecedores que buscardo
beneficio mituo por meio de desempenho economicamente superior.

As compras organizacionais fazem parte de um ciclo, onde, para cada

z

etapa € relevante que seja composto pelos gestores com suas atividades de
maneira clara e objetivas, e que tenha disponibilidade a todos os departamentos,
para assegurar O sucesso na execucdo de cada atividade desenvolvida
(CHIAVENATO, 2005).

2.8.1 Reconhecimento das necessidades

Através do reconhecimento de uma necessidade é que o processo de
compras tem inicio. O solicitante seja através de e-mail, memorando ou formulario
fard sua solicitacdo que sera encaminhada ao setor de compras onde sera feita a
andlise da solicitagdo para que a mesma seja encaminhada aos fornecedores do
segmento (LAS CASAS, 2006).

“O reconhecimento das necessidades ocorre quando as alteragfes tanto no
estado real quanto no estado desejado proporcionam um desalinhamento
perceptivel. Como qualquer pessoa, que tenha feito uma refeicdo ha muito
tempo, pode perceber, o simples passar do tempo pode levar a uma grande
deterioracdo do estado real. De forma similar, uma necessidade pode ser
reconhecida simplesmente pelo fato de o consumidor ter extinguido seu
estoque de determinado produto. As Ultimas de pédo foram tostadas no café
da manha e serd necessario mais pao para o dia seguinte. Nesse caso, 0
reconhecimento da necessidade é disparado pela antecipacdo de uma
necessidade futura imediata que resulta na alteracéo da situacdo corrente”.
(ENGEL; BLACKELL; MINIARD, 2005, p. 104).

De acordo com Samara (2005), em alguns casos, o comprador deve fazer

a avaliagcdo quanto ao tipo de aquisigéo, conforme o quadro abaixo:
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Quadro 6: Avaliagdo quanto ao tipo de aquisicéo

Recompra Simples S&o aquisi¢des rotineiras, onde a empresa procura firmar parceria
com um unico fornecedor, apesar de que seja necessario outras
cotacdes de fornecedores do segmento para a analise dos precos
praticados.

Recompra Modificada Baseia-se em altera¢cdes em um produto ja adquirido no passado,
gue pode ocorrer na marca ou em sua especificacéo, ou também
negociacdes com fornecedores por melhores precos ou

condi¢cbes de pagamento.

Nova compra Através de uma nova solicitagdo é necessario a pesquisa de
fornecedores que atendam o segmento desejado, € necessario
uma maior interacdo entre o comprador e o fornecedor, para que
a aquisicdo do novo produto obedeca todos os parametros da
solicitacao.

Compra de sistemas Pode ser entendida como a compra de softwares para
organizagao de processos administrativos de uma empresa.

Fonte: Adaptado de Samara (2005).

O reconhecimento da necessidade pode estar relacionado a diversas
causas, como: quantidade inadequada de produto, insatisfagdo com um produto, ou
com uma marca e situacao financeira (HONORATO, 2004 p.137).

A determinagdo das necessidades ocorre pelas caracteristicas pessoais
que sdo a genética, a psicogenia e a biogenia e também pelas caracteristicas do
ambiente que s&o o clima, a ecologia e a topografia (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001).

2.8.2 Selecéao dos fornecedores

Para firmar parceria com um fornecedor confidvel com a capacidade de
satisfazer suas necessidades é necessério o cadastro atualizado dos mesmos para
avaliacdo do desempenho das atividades desenvolvidas e dos produtos fornecidos

(VIANA, 2010).

“Selecionar fornecedores é reunir um grupo maior possivel, que preencha
todos os requisitos basicos e suficientes, dentro das normas e padrdes pré-
estabelecidos como adequados. O objetivo é encontrar fornecedores que
possuam as condi¢cdes necessarias para fornecer dentro das quantidades
desejadas, com a qualidade desejada, no menor tempo possivel e ao menor
custo possivel”. (DIAS, 1993, p. 300).

Para Muniz, et al. (2008), uma gestéo eficaz de fornecedores depende de
dois aspectos importantes que sdo quanto a classificagdo e quanto ao risco que
podem oferecer quanto ao processo produtivo e a validade de seus materiais.

Segundo Bertaglia (2009), alguns aspectos s&o de suma importancia para

avaliacdo de um fornecedor, séo eles:



35

. Preco

. Qualidade

Saude Financeira

. Investimentos em qualificacdo pessoal

. Investimentos em tecnologias

Competéncia para atendimento de necessidades
. Velocidade

. Entrega

© © N O U A W N P

. Qualidade dos produtos

10.Pedidos confeccionados de forma correta

11. Historico

12. Garantias oferecidas

13.Facilidade de trocas de informagdes

14.Referencias da empresa

15.Capacidade, infraestrutura

16. Tempo de duracao

17.Produtos disponiveis

18.Informagdes trabalhistas

19. Produtos indisponiveis

20.Quantidade de reclamagdes dos clientes

21.Localizagao

Oliveira e Longo (2008), afirmam que avaliacdo de fornecedores além de
facilitar no processo de selegcdo dos melhores fornecedores do mercado ainda
garante a aquisicdo de materiais de qualidade e seguranca na hora da compra.
Influencia também a melhoria do gerenciamento interno do setor de suprimentos.
Reduzindo assim, possiveis transtornos no processo de compra que pode acarretar
0 atraso no recebimento das mercadorias gerando assim um atraso no processo de
compras.

Os compradores de uma organizacdo estdo sempre a procura de novos
fornecedores ou alternativas de compras, seja através da internet, visita a feiras e
eventos ou até mesmo recomendacdes de outras empresas (KOTLER, 2000).

E necessario filtrar todas as informag6es possiveis para assim formar

parceria com fornecedores de confianga para reduzir os riscos referente a compra.
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2.8.3 Negociagéao

E comum a oferta de desconto dos fornecedores com a finalidade de
promover seu negocio, o comprador define as questdes de quanto comprar caso 0S
descontos sejam atrativos (BALLOU, 2001).

“Em um sistema correto de negociacdo, o controle de precos pode ser
executado em centros de custo, visando o estabelecimento de técnicas de
gerenciamento que permitem um adequando controle sobre o preco de
produtos comprados, ja que o lucro da empresa é altamente influenciado
pelos mesmos. Torna-se, portanto, essencial que as compras mais
representativas em termos de volume de dinheiro sejam adequadamente
controladas. O conceito de negociacdo, comum a qualquer sistema de
compras, ndo deve ser confundido com a responsabilidade primaria das
compras, que é conduzir adequadamente as negociacdes para a empresa.
E fundamental que se estabelecam condicdes ideais de compras e 0s
termos de comparacdao validos para sua avaliacdo. Podemos entdo, definir a
economia negociada como: melhorar os prelos ou condigcbes de compras
empregando-se, para aferir a melhoria, parametros adequados” (DIAS, 2010
p. 269).

Quando ambas as partes saem ganhando, podemos assegurar que houve
uma boa negociagdo. Saber negociar deve ser um atributo do comprador. E
fundamental o conhecimento dos negociadores, reconhecendo suas forgas e
fraquezas, necessidades e motivagdes (DIAS, 2010).

Conforme (DIAS, 2010), todo processo de negociagdo obedece seis
etapas que devem ser cumpridas para que a compra ocorra de maneira positiva.

Quadro 7: Etapas do processo de negociacao

Preparacéo Momento em que sdo tracados objetivos a serem realizados.

Abertura Evidenciar um objetivo e elaborar um clima de aceitacdo. Deixar claro
os problemas a serem resolvidos, mostrar os beneficios obtidos em um
trabalho em sincronia.

Exploracao Formular perguntas objetivas para verificar se a necessidade
identificada durante a etapa da preparacéo € real.

Apresentacédo Relacdo dos objetivos e expectativas iniciais com as necessidades da
outra parte.

Clarificagéo Ouvir de forma atenta as sugestfes, para que assim ocorra um
entendimento.

Acao final E a busca de um acordo ou decisdo, é importante ressaltar que o

comprador adquire um produto com o auxilio do vendedor e jamais com
um empurrdo, mas isso ndo significa que ela tome a decisdo sozinha, o
negociador que faz isso geralmente ndo tera éxito em sua venda.

Fonte: Adaptado de Dias (2010).

E fundamental que o comprador mantenha contato com mais de um
fornecedor, assim evitando a dependéncia de um Unico produto, possibilitando a

comparacgao dos pregos de mercado (KOTLER, 2000).
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2.8.4 Compras online

Com as novas tecnologias é possivel que o fornecedor atinja um maior
numero de compradores pela internet, que ofertam em tempo real seus produtos e
condi¢des de pagamento (KLOTER, 2003).

Compras online sdo denominadas de e-business, que se manifestou na
internet com o intuito de oferecer produtos para as empresas de forma mais eficaz
(TELLES, 2003).

Com o acelerado crescimento das compras online, comegaram a surgir
alguns problemas em relacdo a confidencialidade de informagfes. Com isso, muitas
empresas estdo investindo em meios de defesa para tornar pacifico este processo
(KOTLER, 2003).

Algumas mudangas ainda devem ocorrer no e-business, pois ocorrem
mudangas no processo de negociagdo das empresas, pois, as mesmas nao séo
empresas padronizadas. A legislagéo ainda ndo concede garantia para negociagoes
online seja no Brasil ou exterior (TELLES, 2003).

Engel, Blackell e Miniard, (2005), afirmam que os aspectos de compras
dos consumidores que podem ser resolvidos de maneira mais eficiente pela internet
sdo: N&o haver possibilidade de ir até a loja em seu horario de funcionamento; A loja
estar localizada & uma grande distancia (Ex: outra cidade ou pais); Compra de
produtos especificos, que ndo séo ofertados pela maioria dos varejistas.

A busca de materiais pela internet é eficaz, pois, possui informacgfes de
produtos de modo global, mostra todas as informacfes a respeito do produto
ofertado; oferece informagfes a respeito de marcas concorrentes e ha facilidade de
comparacgao de produtos e pregcos (ENGEL; BLACKELL; MINIARD, 2005).

O Varejo eletronico define o que pode ser oferecido ao consumidor,
porém, apenas o consumidor é quem podera definir quais tecnologias terdo
aceitagao no mercado (ENGEL; BLACKELL; MINIARD, 2005).

2.9 CONCEITOS E METODOLOGIA DE WORKFLOW
De acordo com Cruz (2006), workflow é uma técnica que modifica a

maneira das organizagfes desempenhar processos auxiliando a automacdo dos

mesmos.
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“A tecnologia de workflow reduz o tempo e os custos de uma determinada
atividade sequencial através do gerenciamento eficaz de todo o processo”. (JUNIOR,
2008, p.179).

Junior (2008), afirma que s&@o necessarias tecnologias que possibilitem o
gerenciamento a revisao e integragéo do processo de uma empresa.

Um exemplo é a automacdo do processo de compras, onde s&o
desenvolvidas regras para visando agilidade. Suponhamos que uma ordem de
compra esta parada no setor aguardando liberagcdo de um gestor que esta ausente,
o workflow ir4 enviar imediatamente esta ordem evitando problemas futuros
(SCHROEDER, 2002).

Segundo Santos (2008), o uso desta ferramenta aperfeicoa 0s processos
de compra das empresas oferecendo beneficios:

a) Aumenta eficiéncia

b) Melhor controle de processo

c) Melhora o servigo para o consumidor

d) Flexibilidade

e) Melhoria dos processos de negdcio.

A figura abaixo mostra a automagéao do processo de compras.

Figura 4: Processo e seus componentes

CADEIA DE VALOR

Atividade de Atividade Atividade Atividade
recebimento de de de
producio vendas expedicao

=

INFORMACAO

Fonte: Adaptado de Cruz (2000).

2.9.1 Componentes do workflow

Para Cruz (2004), a confec¢do de um workflow deve conter cinco .niveis

principais, estes niveis possui em fungdes distintas que servem para complementar
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o fluxo de trabalho automatizado, todos tem a mesma importancia e devem estar
inclusos na estrutura.

Os cinco elementos de um sistema de workflow séo:

a) Processos, divididos em atividades, divididas em eventos.

b) Ocorréncias, instancias ou casos.

c) Pastas.

d) Papeis.

e) Documentos.

“E importante ressaltar que antes mesmo de colocar em pratica, qualquer
gue seja o sistema de trabalho organizado (workflow), o material humano
envolvido deve ser analisado de forma especial, pois, € dele que depende a
funcionalidade do sistema”. (JUNIOR, 2011 p.264).

E fundamental a troca de informagées e conhecimento para a construg&o
de uma equipe qualificada, assim, servindo de suporte para o desenvolvimento do

processo organizacional (JUNIOR, 2011).

2.9.2 Implantagdo do workflow

Existem véarias maneiras, planos e metodologia para implantacdo de um
workflow, & necessério organizacéo e tecnologia, é necessaria a implantacdo de um
fluxo de trabalho automatizado, porém mais cuidadosamente do que os implantados
em um sistema comum (CRUZ, 2000).

“A implantagdo de um sistema Workflow obedece a um ciclo bastante
l6gico. Segui-lo, como a uma receita de bolo, ndo garante 100% de sucesso para
cada uma de suas fases, mas evita uma série de armadilhas muito comuns na
implantacéo de softwares desse tipo”. (CRUZ, 2000 p.156).

Segundo Cruz (2000), o ciclo de workflow possui cinco etapas, séo elas:

Quadro 8: Etapas do clico Workflow

1° Etapa Diagndstico do workflow atual

2° Etapa Arquitetar o modelo de fluxo de informagao que se pretende automatizar.
3° Etapa Programacao e detalhamento dos elementos contidos

4° Etapa Implantacdo

5° Etapa Atualizagao do modelo de informacao implantado.

Fonte: Cruz (2000)

7

Segundo Audy (2008) a implantagcdo de um workflow é necessita da

realizagéo de atividades como instalacédo e distribuigcdo treinamentos e testes.
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2.9.3 Padrdes para workflow

Os padrdes de um workflow caracterizam as estruturas essenciais que o
sistema deve sustentar. Definindo os padrfes € possivel comparar a aptiddo das
ferramentas comerciais disponiveis para modelagem do processo do negdcio
(BROCKE; ROSEMANN, 2010).

De acordo com Santos (2007), existem diversos padrdes de controle de
sequencia de a¢fes abaixo sera descrito alguns deles:

a) Sequencia: E utilizado para modelar as fases do processo de workflow.

b) Divisdo paralela: E o momento em que uma tarefa de controle subdivide-
se em multiplas tarefas que s&o executadas paralelamente.

c) Sincronizac&o: E a fase do processo onde subprocessos e atividades
paralelas transformando — se em tarefas simples de controle.

d) Escolhaexclusiva: E o processo de decisdo de dados de controle.

e) Mesclagem simples: E o sincronismo de duas ou mais decisdes

alternativas, para que as mesmas sejam executadas em paralelo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

De acordo com Lakatos e Marconi (1992) procedimentos metodolégicos
sdo etapas mais objetivas de uma investigacdo, com a finalidade de explicar
fendmenos incompreensiveis.

“Método € o conjunto das atividades sisteméticas e racionais que, com
maior seguranca e economia, permite alcangar o objetivo — conhecimentos validos e
verdadeiros — tragando o melhor caminho a ser seguido, detectando erros e
auxiliando decisdes” (LAKATOS; MARCONI, 2010, p. 65).

Ruiz (2002) afirma que método é uma associacdo de normas que devem
ser feitas com a finalidade de que a pesquisa seja realizada apropriadamente
levando a conclus@es vélidas.

O método cientifico é uma ferramenta aplicada pela ciéncia para a anélise
da realidade, onde, a enorme forca esta nas opc¢des de descoberta das relacbes
entre os fendmenos. Deste modo, compdem-se as leis que possibilitem a obviedade
da natureza (FONSECA, 2009).

O método cientifico concebe ao cientista o questionamento da realidade,
conduzindo o caminho da incerteza metddica, introduzindo no campo das ciéncias
sociais, de maneira afirmativa, onde, a pesquisa deve interessar-se com o que é e
nunca com o que se acredita que deve ser (CERVO; BERVIAN, 2002).

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

Padua (2007), afirma que a pesquisa é uma operagdo realizada na
solugcéo de problemas, € uma atividade que nos permite aprimorar um conhecimento
ou conjunto de conhecimentos que auxilie na compreensdo de um problema na

realidade e nos oriente em agdes.

“O delineamento de pesquisa (também conhecido pelo termo em
inglés research design) representa o planejamento, com certo grau de
detalhamento, daquilo que se pretende realizar. Trata-se do plano ou
do esquema que o pesquisador pretende utilizar em seu trabalho, e
podemos considerar o delineamento de pesquisa um detalhamento
do terceiro passo do trabalho cientifico” (APPOLINARIO, 2006 p.
113).

A pesquisa realizada serd quanto aos fins descritiva e quanto aos meios

de campo.



42

A pesquisa descritiva € um modo de pesquisa conclusiva através de um
levantamento feito para quantificar a relevancia das distintas razdes sociais para as
gestoes (MALHOTRA, 2004).

Arealizagdo de uma pesquisa descritiva visa investigar a compreensao de
diferentes situagdes e suas semelhangas com fatos ocorridos na vida social, politica,
econ0mica e demais pontos de vistas sobre o comportamento humano, tanto
individual quanto de comunidades, buscando dados que ndo constam em
documentos bibliograficos (CERVO; BREVIAN, 2002).

De acordo com Fonseca (2007), a pesquisa de campo € constituida
através da analise de fatos e fendbmenos ocorridos livremente. A finalidade desta
pesquisa é averiguar as informag¢des e/ou conhecimentos sobre um problema no
qual se busca uma resposta.

Com isso, para realizagdo deste estudo, foram aplicados questionéarios
com o propésito de adquirir o conhecimento dos problemas ocorridos no trabalho em

guestao.
3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO-ALVO

Roesch (1999) afirma que a definicdo de um publico — alvo nada mais é
do que designar uma fracdo da populacdo que ira fazer parte do estudo, isto 6,
restringir a coleta de dados para alguns departamento ou pessoas com o objetivo de
ter um aspecto mais apurado a pesquisa.

A empresa estudada € uma instituicdo de ensino e est4 presente no
mercado desde 1959. Atua em duas principais areas Escola educacional Técnica e
Laboratorios de Analise. Sua finalidade € promover o crescimento sustentavel via
transformacgéo de pessoas e organizagdes. Visa tornar-se referencia na educacéo e
tecnologia para a sociedade da regido sul do Brasil e tem como objetivo transformar
pessoas e organizagfes, por meio da educacdo e de tecnologias inovadoras de
qualidade.

Abaixo sera esclarecida a estruturagdo da populacdo alvo, em relacdo ao
periodo de aplicacdo da pesquisa, sua extensdo e principais entrevistados que

colaboraram para a realizacéo do estudo.
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Quadro 9: Estrutura do publico alvo.

Objetivos Periodo Extenséo Unidade de Elemento
Amostragem
Proposta de um
workflow de
compras de Fornecedores e Pesauisa com
materiais Setembro de Regido Sul e solicitantes de forngcedores e
bibliograficos para | 2014 a Outubro Sudeste materiais solicitantes
uma instituicao de de 2014 bibliogréaficos ’
ensino de
criciima - sc.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014)

A amostra pode ser coletada através de uma informacao & respeito dos
parametros populacionais, ou melhor, uma parcela da populagéo escolhida para o
estudo em questdao (MALHOTRA, 2004).

De acordo com Mattar (2007) amostragem est4 interligada ao alicerce do
processo de pesquisa descritiva através levantamentos, que se baseia em pesquisar
apenas uma parcela da populagdo para atingir conhecimento para o todo, ao invés
de pesquisar totalmente, sendo assim uma caracteristica do censo.

Segundo Barbetta (2001), no plano de amostragem aleatéria simples é
necessario que o pesquisador tenha uma lista completa dos participantes da
populagdo-alvo. Tendo em vista que ha o conhecimento do tamanho da populacéo,
€ necessario o uso da formula abaixo para o célculo do tamanho minimo da

populacgao finita:

Quadro 10: Férmula para o célculo do tamanho minimo da amostra.

Populacéo Infinita Populacéo Finita
1 Nan,
]/]O = —2 n=———
E, N +n,

N = tamanho da populacao
n = tamanho da amostra
no = uma primeira aproximacao para o tamanho da amostra

Eo =erro amostral toleravel

Fonte: Adaptado de Barbetta (2001, p. 60).

A populagdo em estudo € constituida pelos coordenadores dos cursos da
instituicdo e os fornecedores de materiais bibliograficos. Trata-se de uma populacdo

finita, pois 0 numero de entrevistados é pequeno.
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Baseado na formula de Barbetta, a pesquisa interna possui uma
populacdo de 7 coordenadores de curso da instituigdo na qual totaliza o numero da
amostra, em relacdo a pesquisa externa com fornecedores ha uma populagéo de 40
cadastros, porém por contratempos apenas uma amostra de 5 fornecedores que sdo
considerados os principais da instituicdo responderam o questionério, assim,
totalizando 12 questionarios sendo 7 para funcionarios e 5 para fornecedores.

Os questionarios foram encaminhados via e-mail para solicitantes e
fornecedores, ocorreram algumas dificuldades referente ao prazo de entrega devido
a alguns solicitantes estarem envolvidos em processos internos da instituicdo. Na
entrevista com fornecedores, ndo foi possivel realizar todas as pesquisas, pois,
muitos ndo eram autorizados a passar qualquer tipo de informagdo ou estavam
envolvidos em outras atividades que ndo possibilitaram tempo para responder os
questionarios.

Em fungdo de ndo ser possivel coletar todos os dados a pesquisa
configura-se a amostra intencional, que é a definicdo de quais elementos entrevistar
(DOANE; SEWARD, 2014).

“Assim entendemos que, a amostragem intencional é um método néo
probabilistico que depende da experiéncia do amostrador para escolher os itens que
serdo representativos da populagédo” (DOANE; SEWARD, 2014, p. 40).

Para técnica de andlise de dados foi utiizada uma abordagem
quantitativa. O método quantitativo é aplicado no desenvolvimento de pesquisas
descritivas, com a finalidade de desvendar e classificar relacdes entre variaveis, tal
como, na apuracdo da semelhanca entre fendmenos de causa e efeito (OLIVEIRA,
1999).

Para realizagdo da pesquisa quantitativa é necessério a utilizacdo de
meios estatisticos que sdo eles: percentagem, moda, média, mediana, desvio
padréo entre outros (SOUZA, 2007).

“Caracteriza-se pelo emprego da quantificacdo tanto no processo de coleta
dos dados quanto na utilizacdo de técnicas estatisticas para tratamento dos
mesmos, tem como principal qualidade a preciséo dos resultados, sobretudo
utilizando em estudos descritivos, que procuram descobrir e classificar a
relacdo de casualidades entre as variaveis da hipétese estabelecida, bem
como estabelecer a casualidade entre fendbmenos” (SOUZA, 2007, p. 39).

Em geral, entendemos a pesquisa quantitativa € um modo de mensurar

nameros, objetos e acontecimentos com a finalidade de oferecer informacgdes Uteis.
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Assim, a precisdo dos dados € de suma importancia, pois, revela a
eficacia da pesquisa (FACHIN, 2006).

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

De acordo com Roesch (2007), na coleta de dados primarios a populagao
em estudo é analisada através de ferramentas de pesquisa como questionarios,
para que depois de aplicados possam ser analisados.

O estudo em questdo enquadra-se nesse processo, pois, para a
realizacdo do mesmo foram aplicados questionarios com os fornecedores de
materiais bibliograficos e também com os solicitantes de compras desses materiais
na instituicdo de ensino, com o propoésito de analisar os problemas ocorridos no
processo de aquisi¢ao.

A coleta de dados é a etapa da pesquisa que da inicio a aplicagdo dos
materiais elaborados, com a finalidade de coletar dados previstos. E um processo
cauteloso, pois, quanto melhor o planejamento menor seré o desperdicio de tempo
assim, facilitando a etapa seguinte (LAKATOS; MARCONI, 2010).

Andrade (1994. pl124) afirma que, todas as etapas da coleta de dados
devem ser esquematizadas, a fim de facilitar o desenvolvimento da pesquisa, bem
como assegurar uma ordem légica na execucgao das atividades.

De acordo com Andrade (2007) questionario sdo perguntas que o
informante responde n#do dependendo da presenca do pesquisador. E uma
ferramenta de coleta de dados composto por uma sequencia combinada de
perguntas que € necessario que seja respondida na auséncia do entrevistador.
Geralmente, os questionarios sdo encaminhados pelo pesquisador ou por e-mail, e
apés respondido o entrevistado devolve-o da mesma maneira (LAKATOS;
MARCONI, 2013)

“Para elaborar as perguntas de um questionario é indispensavel levar em
conta que o informante ndo podera contar com explicacdes adicionais do
pesquisador. Por este motivo, as perguntas devem ser muito claras e objetivas”.
(ANDRADE, 2007, p. 136).

Juntamente com o0 questiondrio € necessario o envio de uma nota de

abertura, explicando todos os objetivos da pesquisa com o intuito de estimular o
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interesse do receptor para que ele responda de maneira correta e entregue o
questionério dentro de um prazo coerente (LAKATOS; MARCONI, 2013).

Com base nesses dados, foi realizada a aplicacdo de um questionario
com perguntas de multipla escolha para os fornecedores da instituicdo e também
com os solicitantes de compras de materiais bibliogréficos. Com isso, o instrumento

de coletas de dados da pesquisa esta exposto no apéndice A do presente trabalho.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

O plano de analise dos dados é de extrema importancia para realizacdo
do trabalho. Através dele & possivel adquirir conhecimento dos dados que foram
aplicados na pesquisa. Nessa fase da pesquisa a coleta de dados ja foi elaborada e
aplicada. Os dados que foram coletados nessa etapa devem ser expostos de
maneira objetiva e coerente para uma boa interpretagéo dos dados (PARKER; REA,
2000).

Para compreensdo dos resultados sera de extrema importancia a
utilizag@o de recursos como gréaficos e planilhas para a tabulagdo dos questionarios.
Segundo Lakatos e Marconi (2013) tabela € um modo de distribuicdo grafica das
séries conforme a ordem de classificacdo. A sua finalidade é condensar os dados
tornando mais claros. Ja os graficos, interpretam uma maneira interessante e clara
que propicia a interpretacdo do conjunto & primeira vista. Assim podendo ter um

entendimento mais claro em relagdo aos dados apresentados no trabalho.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nessa ocasido serda exibida resumidamente a resolucdo dos
procedimentos metodolégicos, abrangendo os objetivos especificos que foram
desenvolvidos pela pesquisadora. A finalidade desta sintese € categorizar a
caracteristica da pesquisa quanto aos fins e aos meios de investigacdo, coleta de
dados, procedimentos de coleta de dados e a técnica de coleta de dados que ira ser
exposta.

O quadro a seguir representa todos esses dados para um melhor

entendimento do trabalho em questéo.



Quadro 11

: Resumo dos procedimentos metodoldgicos
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Objetivos
especificos

Tipo de
pesquisa
guanto aos
fins

Meios de
investigacao

Técnica de
coletade
dados

Procedimento
de coletade
dados

Técnica de

analise de dados

Entender os
conceitos

principais de
um workflow
de compras

Entender o
processo
atual de
compras na
instituicao

Identificar os
gargalos do
processo

Desenvolver
um modelo
de workflow
de compras
para a
instituicao.

Descritiva

De campo

Entrevista

Formulado
perguntas
fechadas de
multipla
escolha

Quantitativa

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2014).
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4 ANALISE DA PESQUISA

Para uma melhor clareza da resolugdo da pesquisa, serdo expostas
consideragbes importantes através do resultado de cada pergunta. Sendo
questiondrios com suas respectivas respostas, tabelas, quadros, graficos e uma
andlise elaborada baseada nos dados obtidos. Logo apos, sera feita uma analise

geral verificando pontos a serem aprimorados.

4.1 ANALISE DA PESQUISA QUANTITATIVA COM FORNECEDORES

Abaixo, sera apresentada a analise dos resultados da pesquisa de
campo, relacionada ao ponto de vista dos fornecedores. Foram pesquisados 7
fornecedores e para cada questdo ha uma consideracdo destacando a relevancia da

mesma para que ocorra o estudo.
4.1.1 Sobre por que os clientes procuram a empresa

A pergunta abaixo evidencia quais aspectos fazem com que o cliente
procure a empresa, trata-se de multipla escolha, assim o total de respostas superou

o total de entrevistados, foram entrevistados 7 pessoas totalizando 22 respostas.

Tabela 1: Por que os clientes procuram a empresa.

Alternativa F %

Precos acessiveis 7 100,00
Disponibilidade bibliografica 7 100,00
Rapidez na entrega 5 71,43
Bom atendimento 3 42 .86
Total de respostas 22 314,29
Total de entrevistas 7 100

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Diante dos resultados obtidos podemos observar que (100%) dos
entrevistados alegam que os clientes procuram sua empresa por conter preco de

venda acessivel e disponibilidade bibliografica, (73%) dos entrevistados consideram
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a procura a empresa devido a agilidade na entrega e (42,86%) dos entrevistados
afirmam que a causa dos clientes procurarem & empresa é o bom atendimento.

Com isso, podemos observar que os fornecedores da instituicdo possuem
bons precos e disponibilidade bibliografica, ocasionando assim uma maior procura
da instituicdo para aquisicdo dos materiais bibliograficos, é notavel que os
fornecedores precisem aperfeicoar o seu processo logistico para que a compra seja
concluida de maneira mais rapida. O atendimento € um fator que precisa ser
aperfeicoado para que o fornecedor possa ter maior credibilidade no processo de

negociagao

4.1.2 Sobre a satisfacdo dos clientes em relagcdo a atencdo recebida sobre

produtos

A figura abaixo evidencia & satisfacdo dos clientes em relacdo a atencéo
recebida pelos produtos oferecidos.

Figura 5: Satisfacdo dos clientes em relacdo a atencao recebida sobre produtos
57,14

42,86

Total de Entrevistados

0,00 0,00

Satisfeito Muito Satisfeito Parcial Pouco Satisfeito

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Podemos observar que (57,14%) dos entrevistados afirmam que o0s
clientes estdo satisfeitos em relacdo & atencdo recebida sobre os produtos e
(42,86%) que seus clientes estdo muito satisfeitos.
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4.1.3 Sobre as desvantagens de o cliente atual trocar a empresa pelo

concorrente

Resposta: Melhor prego, bom atendimento, disponibilidade de acervo (trabalhamos
com uma grande ndmero de editoras), disponibilidade de estoque de muitos titulos,
agilizando a entrega, pedido minimo de apenas R$300,00 facilitando a compra.

Analise: Observa-se que as desvantagens em o cliente trocar a empresa pelo
concorrente seria em relagéo a disponibilidade de produtos e entrega rapida, porém
em relacdo a valor minimo de faturamento ndo seria uma desvantagem pois alguns
fornecedores do mesmo segmento possuem o valor minimo de R$ 50,00 para

faturamento agilizando o processo de compra.

4.1.4 Sobre a maneira que a empresa realiza suas vendas

Esta questéo trata-se de multipla escolha e com isso, o total de respostas

superou o total de entrevistas. Foram 7 entrevistados totalizando 21 respostas.

Tabela 2: Maneira que a empresa realiza suas vendas

Alternativa f %

Realiza cotacéo no portal das empresas 5 71,43
Aguarda contato telefénico ou via e-mail de seus clientes 5 71,43
Uma equipe faz visita aos clientes 4 57,14
Apresentacao em feiras e eventos 3 42,86
Contém uma equipe de vendedores para cada tipo de cliente 3 42,86
Outros 1 14,29
Total de respostas 21 300,00
Total de entrevistas 7 100,00

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Os fornecedores realizam suas vendas (71,43%) realizando cotagdo no
portal das empresas cadastradas e por contato telefénico, (57,14%) possuem uma
equipe que realiza visitas aos clientes, (42,86%) possuem uma equipe de
representantes e (14,29%) possuem outros meios. Podemos observar que a grande

maioria dos fornecedores estdo atentos cotag&o no portal da empresa.
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4.1.5 Como séo tratadas as reclamacdes e sugestdes dos clientes

A figura abaixo mostra como séo tratadas as reclamagfes e sugestdes dos

clientes.

Figura 6: Como sdo tratadas as reclamacdes e sugestdes dos clientes

90,00 85,71
80,00
70,00
wy
o
-
£ 60,00
=
=
£ 50,00
)
]
—= 40,00
2
=
g 30,00
7
a
20,00 14,29
10,00
0,00
0,00 -
Recebido e analisado N3o respondido E dado retorno
Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Através dos dados podemos observar que (87,71%) das reclamacgdes e

sugestbes de clientes sdo respondidas e analisadas e (14,29%) das nao séao

respondidas.

4.1.6 Sobre a influéncia da divulgacéo, meios de divulgacéo, eficiéncia na

divulgagé&o dos produtos.

O quadro abaixo evidencia a influéncia da divulgacdo para a venda de

mercadoria. Os meios de divulgacdo que o fornecedor utiliza e se os meios de

divulgacéo existentes séo eficientes para empresa.

Quadro 9: Influéncia da divulgacdo, meios de divulgacao, eficiéncia na divulgacao
dos produtos.

ATRIBUTOS SIM NAO
Influéncia o processo de compras 100% 0%

A empresa utiliza os melhores meios de propagar seus

produtos 85,71% 14,29%
A divulgacao da empresa € eficiente 85,71% 14,29%

Fonte:

Dados obtidos pela pesquisa (2014).
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A andlise dos dados demonstra que (100%) dos entrevistados acreditam
que a divulgagéo influencia o processo de compras. Acreditam que a divulgagéao por
qualquer meio disponivel é de extrema importancia para o aumento das vendas. O
fornecedor vai até o cliente mostrando os seus produtos, assim, despertando o
interesse da compra e conhecimento das vantagens que a empresa oferece.

Referente aos meios de divulgagdo dos produtos (85,71%) dos
entrevistados afirma que a empresa utiliza todas as ferramentas possiveis de
divulgacdo, possui uma equipe de vendedores que fazem visitas a instituicdo,
possuem site, apresentam seus produtos por e-mail e participam de feiras e eventos.
Ja (14,29%) dos entrevistados acreditam que o processo de divulgagdo dos
produtos precisa ser aprimorado.

Em relagdo & eficiéncia da divulgacdo da empresa (85,71%) afirmam
possuir uma divulgacéo eficiente, utilizando todos os meios possiveis e (14,29%)

acreditam que € necessario o aperfeicoamento desta atividade.

4.1.7 Sobre o meio de divulgagao dos produtos

O numero de respostas referente & essa questdo superou o numero de
entrevistas, isso porque se trata de uma pergunta de multipla escolha onde o
numero de respostas foi maior do que o nimero de entrevistados.

A tabela abaixo mostra os meios de divulgacdo mais utilizados para

propagacao do produto.

Tabela 3: Sobre 0 meio de divulgacao dos produtos

Alternativa f %

Via e-mail 6 85,71
Pessoalmente 5 71,43
Através do site 3 42.86
Outros 2 28,57
Total de respostas 16 228,57
Total de entrevistas 7 100

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Diante do exposto podemos observar (85,71%) dos fornecedores realizam
a apresentacédo de seus produtos via e-mail, (71,43 %) fazem visitas aos clientes
deixando — o atualizado referente & novos produtos e também fazem visitas a

clientes novos mostrando sua proposta, (42,86%) fazem a apresentagdo de seus
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produtos no site da empresa e (28,57%) utilizam outros meios como: possuir uma

equipe proépria de divulgacao.

4.1.8 Sobre o prazo de retorno das solicitagcdes de orcamento

A tabela abaixo apresenta o prazo médio de retorno das solicitagfes de

or¢camento para os clientes.

Tabela 4: Sobre o prazo de retorno das solicitacbes de orgamento

Alternativa f %
Orcamentos sao feitos de imediato 5 71,43
2 a 5 dias 2 28,57
5 a 10 dias 0 0,00
10 ou mais 0 0,00
Total de respostas 7 100
Total de entrevistas 7 100

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

A figura abaixo apresenta o prazo médio de retorno das solicitagbes de

or¢camento para os clientes.

Figura 7: Sobre o prazo de retorno das solicitacdes de orcamento
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).
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Podemos observar que (71,43%) dos entrevistados respondem as
solicitagbes de orcamento de imediato e (28,57%) levam em média de 2 a 5 dias

para responder & uma solicitacao.

4.1.9 Sobre as prioridades de solicitacdo de orgcamento

A tabela abaixo é referente as prioridades de solicitagdo de orgcamento.

Tabela 5: Sobre as prioridades de solicitacdo de orcamento.

Alternativa f %

N&o ha prioridade 6 85,71
Clientes Novos 1 14,29
Clientes ja cadastrados 0 0,00
Total de respostas 7 100,00
Total de entrevistas 7 100

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

A figura abaixo é referente as prioridades de solicitagcdo de orcamento.

Figura 8: Sobre as prioridades de solicitacdo de orcamento.
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Em relacao a retornos de solicitacdo de orgcamento observa-se que
(85,71%) nédo tem prioridade no retorno, os orcamentos sao feitos na medida em que

forem recebidos e (14,29%) priorizam clientes novos.
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4.1.10 Sobre disponibilidade bibliogréfica

A tabela abaixo contém informacOes referente a disponibilidade dos

materiais bibliogréaficos solicitados.

Tabela 6: Sobre disponibilidade bibliogréafica.

ALTERNATIVA f %
Literatura geral 0 0
Literatura técnica 0 0
Literatura infantil e juvenil 0 0
Livros didaticos e paradidaticos 0 0
Todos os itens acima 7 100
Total de entrevista 7 100

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

4.1.11 Sobre valor dos produtos

7

A figura seguinte é referente ao valor dos produtos oferecidos pelos

fornecedores.

Figura 9: Sobre o valor dos produtos
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Dos entrevistados (57,14%) possui produtos que variam entre R$ 20,00 &
R$ 50,00, (28,57%) possuim produtos acima de R$ 200,00 e (14,29%) ndo possui

um preco especifico.
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4.1.12 Sobre valor minimo de compras para faturamento

O quadro abaixo é referente a o valor minimo de compra para liberacdo
do faturamento.

Quadro 10: Sobre valor minimo de compras para faturamento
Atributos | Minimo de R$50,00 | De R$ 50,004 R$ 200,00 | Acima de R$200,00 | N&o possui valor minimo | Total

f 2 0 4 1 7

% 28,57% 0% 57,14% 14,29% 100%
Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Com base nos dados podemos observar que (57,14%) dos fornecedores
realiza faturamento de mercadoria apenas em compras acima de R$ 200,00 acaba
perdendo faturamento, (28,57%) possui valor minimo de faturamento de R$50,00 e

apenas (14,29%) ndo possui um valor minimo de faturamento.

4.1.13 Sobre descontos oferecidos

O quadro a seguir é referente aos descontos oferecidos pelos

fornecedores.

Quadro 11: Sobre descontos oferecidos

Atributos 5a15% 15 a 20% Até 50% Outra Total
F 1 1 1 4 7
% 14,29% 14,29% 14,29% 57,14% 100%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Podemos observar que (57,14%) dos fornecedores possuem outras
politicas de desconto, pois dependem das editoras que aplicam descontos
diferenciados, o valor de desconto de cada editora varia em média de (40%) de
desconto as demais (14,29%) oferecem de 5 a 15%, (14,29%) 5 a 20% e (14,29%)

até 50%. Podemos concluir que o valor de desconto é relativo e varia para editora.

4.1.14 Sobre estratégia de fidelizacéo

A tabela abaixo é referente a estratégia de fidelizagdo, na qual mostra se

ela tem influéncia ou ndo na procura pela empresa.
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Tabela 7: Sobre estratégia de fidelizagéo

Alternativa f %
Sim 4 57,14
Nao 3 42,86
Total de entrevistas 7 100

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

O tabela acima mostra que (57,14%) dos entrevistados possuem
estratégias de fidelizacdo que sdo beneficios para contratos fechados por um
determinado periodo, envio das novidades em produtos por e-mail, trabalha com
condi¢des diferenciadas de pagamento e de envio de mercadoria, exceléncia em
servicos prestados. (46,86%) dos fornecedores ndo possuem estratégias de

fidelizagéo, mas futuramente serdo implantadas.

4.1.15 Sobre forma de pagamento

Essa questdo € de mdltipla escolha e com isso o numero de respostas €

maior que o nimero de entrevistados.

Tabela 8: Sobre forma de pagamento

Alternativa f %
Deposito em conta 6 85,71
Boleto 4 57,14
Cartdo de crédito 1 14,29
Outros 0 0,00
Total de respostas 11 157,14
Total de entrevistas 7 100

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

A respeito das condigbes de pagamento podemos observar que (85,71%)
possuem depdsito em conta, (57,14%) pagam através de boleto e (14,29%) efetuam

pagamento com cartdo de crédito.

4.1.16 Sobre informagdes & respeito de novidades e ofertas

z z

A tabela abaixo é referente & informagdes ao cliente referente a

novidades e ofertas.
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Figura 10: Sobre informacgdes & respeito de novidades e ofertas
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Em relacdo as novidades e ofertas (85,71%) dos entrevistados
encaminham semanalmente ofertas via e-mail, realizam visitas as instituicdes de
ensinos divulgando seus produtos e possuem em seu site um top 10 dos produtos
mais vendidos semanalmente, (14,29%) afirmam que ndo costumam encaminhar

ofertas sobre seus produtos.

4.1.17 Sobre forma de envio de nota fiscal

A figura abaixo mostra a forma de envio da nota fiscal aos clientes.

Figura 11: Sobre a forma de envio de nota fiscal

70,00
60,00

60,00 -
w
]
& 50,00 -
0
3 40,00
£ 40,00 -
@
3
= 30,00 -
2
3 20,00
E *
D
[

10,00 -

0,00 0,00
0,00 0 ; 0
A nota fiscal & Apos faturamento € Via correio separado Pode ser retirada a
encaminhada encaminhada de da mercadoria nota fiscal no site da
juntamente com a imediato empresa

mercadoria

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).
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Em relac&o ao envio de nota fiscal (60%) dos entrevistados encaminham
juntamente com mercadoria e (40%) encaminham automaticamente via e-mail apés
o faturamento, tornando assim 0 processo de langamento e pagamento da
mercadoria mais agil.
4.1.18 Sobre prazo de recebimento da nota fiscal

A tabela abaixo mostra o prazo médio de recebimento das notas fiscais.

Tabela 9: Sobre prazo de recebimento da nota fiscal

Alternativa F %
5 a 10 dias 7 100
10 a 20 dias 0 0
20 a 30 dias 0 0
Acima de 30 0 0
Total de entrevistas 7 100

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Cem por cento dos fornecedores que ndao encaminham a nota fiscal

juntamente com a mercadoria possuem um prazo de entrega de 5 & 10 dias Uteis.

4.1.19 Sobre prazo de entrega de mercadoria

A Figura abaixo mostra o prazo médio de recebimento das mercadorias.

Figura 12: Sobre o prazo de entrega de mercadorias
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).
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Pode-se observar que (42,86 %) dos entrevistados levam de 10 a 30 dias

para entrega da mercadoria e (14,28%) possuem um prazo de 5 a 10 dias.

4.1.20 Sobre a forma de envio de mercadoria aos clientes

Essa questéo foi respondida através de multipla escolha, onde o numero

de respostas superou 0 numero de entrevistas.

Tabela 10: Sobre a forma de envio de mercadoria aos clientes

Alternativa f %
Transportadora 7 100,00
Correio 5 71,43
Possui entregador proprio 1 14,29
Total de respostas 13 185,71
Total de entrevistas 7 100

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Em relagdo a forma de envio de mercadoria (100%) dos entrevistados
realizam suas entregas via correio que possui um prazo médio de 5 a 10 dias de
entrega, (71,43%) realizam suas entregas via transportadora e o prazo de entrega é
em media 10 a 15 dias e (14,29%) possuem entregador préprio na empresa

facilitando o processo de entrega.

4.1.21 Sobre o condicionamento das mercadorias para a entrega

A tabela abaixo mostra a maneira em que os produtos sdo condicionados

para entrega.

Tabela 11: Sobre o condicionamento das mercadorias para entrega

Alternativa F %
Sim 7 100,00
Néo 0 0,00
Total de entrevistas 7 100

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).
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Sobre o condicionamento das mercadorias, podemos observar que
(100%) dos fornecedores encaminham suas mercadorias devidamente embaladas

para que nao ocorra nenhum dano ao decorrer da entrega.

4.1.22 Sobre politica de frete

O quadro abaixo se refere a politica de frete para envio de mercadorias.

Quadro 12: Sobre politica de frete

Atributos f %
Dependendo do valor da aquisi¢do € isento o frete 4 57,14%
E de responsabilidade do emitente 3 42.86%
E de responsabilidade do destinatario 0 0%
Total 7 100,00%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Em relac@o & politica de frete (57,14%) dos fornecedores dependendo o
processo de compra realizam a isencgéo do frete e dependendo do valor de aquisigéo
iSso gera economia ao setor de suprimentos, (42,86 %) alega que o frete € de

responsabilidade do emitente, 0 que gera uma maior procura a esses fornecedores.

4.1.23 Sobre po6s venda

A tabela abaixo se refere ao pés venda contato fornecedor com

comprador para verificar de a venda ocorreu de maneira eficaz.

Tabela 12: Sobre pds venda

Alternativa F %
Sim 5 71,43
Nao 2 28,57
Total de entrevistas 7 100

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

A figura abaixo se refere ao p6s venda em relacdo aos retornos feitos aos
clientes para verificar a respeito do recebimento das mercadorias, se todos os itens

foram recebidos conforme o solicitado na compra.
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Figura 13: Sobre po6s venda
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Em relacdo ao pés venda (71,43%) dos entrevistados aplicam o processo
de p6s venda na empresa, entrando em contato com o cliente para verificar se os
mesmos receberam as mercadorias em boas condi¢gGes e dentro do prazo solicitado,

(28,57%) néo realizam pds venda.
4.2 ANALISE DA PESQUISA QUANTITATIVA COM FUNCIONARIOS

Abaixo, sera apresentada a analise dos resultados da pesquisa de
campo, relacionada ao ponto de vista dos solicitantes de compras de materiais
bibliograficos da instituicdo. Foram pesquisados 5 solicitantes e para cada questédo

h& uma consideracéo destacando a relevancia da mesma para que ocorra o estudo.

4.2.1 Sobre avaliagcédo do atendimento

O quadro abaixo se trata da avaliagdo dos funcionarios em relacdo do
atendimento setor de compras da institui¢cao.

Quadro 13: Sobre avaliagdo do atendimento

Atributos Muito Satisfeito | Pouco satisfeito Parcial Insatisfeito | Muito Insatisfeito %
Eficiéncia nos senvigcos
prestados 100% 0% 0% 0% 0% 100%
Cordialidade 100% 0% 0% 0% 0% 100%
Atendimento dentro do prazo
estabelecido 60% 20% 20% 0% 0% 100%
Informagdes & respeito do
processo de compras 100% 0% 0% 0% 0% 100%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).
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Podemos observar no quadro acima que em relacdo a eficiéncia nos
servicos prestados pelo setor de compras (100%) dos solicitantes estdo muito
satisfeitos. Em relagdo a cordialidade (100%) dos solicitantes alegam estar muito
satisfeitos, sobre o atendimento das solicitagbes dentro do prazo (60%) estdo muito
satisfeitos, (20%) pouco satisfeitos, (20%) parcial, a respeito das informacgbes a
respeito dos processos de compras (100%) dos entrevistados estdo muito

satisfeitos.

4.2.2 Conhece os procedimentos do setor de compras

A tabela abaixo mostra o conhecimento dos funcionarios em relacédo ao

processo de compras da institui¢cao.

Tabela 13: Sobre os procedimentos do setor de compras

Alternativa f %
Sim 4 80
Néo 1 20
Total de entrevistas 5 100

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

A figura abaixo mostra o conhecimento dos funcionarios em relacdo ao
processo de compras da institui¢cao.

Figura 14: Sobre os procedimentos do setor de compras
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

A respeito do conhecimento dos procedimentos do setor de compra (80%)
conhecem todas as informagfes necesséarias para a formulagcdo de um pedido de
compra e todas as etapas até o produto solicitado ser entregue. Os solicitantes
matem contato com o setor para estar a par do andamento do processo. Ja (20%)

desconhece o processo de compras da instituigéo.
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4.2.3 Sobre a clareza das informacdes recebidas pelo setor de compras

A figura abaixo é referente a clareza das informacdes que os solicitantes

de materiais bibliogréficos recebem do setor de compras.

Figura 15: Sobre a clareza das informagdes recebidas pelo setor de compras
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

De acordo com os dados (100%) dos entrevistados alegam que as
informagOes recebidas pelo setor de compras em relagdo ao andamento do

processo séo claras e objetivas.

4.2.4 Sobre a frequéncia de pedidos de materiais bibliograficos

O quadro abaixo é referente & frequéncia em que é solicitada a compra de

materiais bibliogréaficos na instituicdo.

Quadro 14:Sobre frequéncia de pedidos de materiais bibliograficos

Alternativas %
Conforme a demanda 60%
Quadrimestral 20%
Anual 20%
Bimestral 0%
Mensal 0%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).
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De acordo com a necessidade de cada setor solicitante observamos que
(60%) dos entrevistados realizam seus pedidos de compra conforme a demanda,

(20%) realizam pedidos por quadrimestre e (20%) realizam compras anuais.

4.2.5 Sobre a frequéncia de solicitagéo dos itens

O quadro abaixo refere a frequéncia de solicitacdo de compras de

determinados itens.

Quadro 15: Sobre a frequéncia de solicitacdo dos itens

Atributos Neo ut|I|z§ esse Bimestral Mensal | Semestral |  Anual %
material
Dwds 40% 20% 20% 20% 0% 100%
Liwos 0% 20% 20% 60% 0% 100%
Periddicos 20% 0% 20% 20% 40% 100%
Outros materiais 60% 0% 0% 40% 0% 100%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Conforme o quadro acima se pode observar a frequéncia de solicitacéo
de compra de materiais bibliograficos como: Dvds, livros, periddicos e outros

materiais.

4.2.6 Sobre o modo de levantamento das necessidades

Resposta: Eu como coordenadora, juntamente com o0s professores do curso
verificamos as necessidades de compras e passamos para 0s responsaveis pela
compra a fim de eles verificarem se realmente a biblioteca ndo possui os materiais
solicitados.

Analise: Observa-se que de acordo com a coordenadora de cursos da instituicdo, o
levantamento das necessidades é feito de acordo com a verificagdo com o0s
professores a respeito da atualizacdo das disciplinas, apés levantado essas
necessidades é feito contato com a biblioteca para verificar se h4 exemplares
disponiveis no acervo a fim de reduzir custos do setor de suprimentos, realizando
esse processo € possivel que a compra ocorra de maneira eficaz reduzindo a
possibilidade de ocorrer a recompra de alguns itens, reduzindo transtornos no setor

e gastos indevidos.
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4.2.7 Sobre o envio de sugestdes de fornecedores para o setor de compras

A figura abaixo é referente & envio de sugestdes de fornecedores para o
setor de compras.

Figura 16: Sobre o envio de sugestdes de fornecedores para o setor de compras
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Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2014).

Observa-se que (60%) dos solicitantes encaminham sugestbes de
fornecedores ao setor de compras em relagdo a fornecedores e melhores precos,
(20%) n&o costumam encaminhar ao setor este tipo de informacdo e (20%)

encaminham apenas em alguns casos.

4.2.8 Sobre sugestdes de melhorias para o processo de aquisicdo de materiais

bibliograficos

Resposta: Acredito que seria melhor se o sistema de gestdo da biblioteca e o
sistema de gestdo de compra fossem interligados, facilitaria o processo de
aquisicao.

Andlise: Observa-se que interligando o sistema de gestdo da biblioteca junto ao
sistema de gestdo de compras iriamos ter uma maior pro-atividade e eficiéncia no
processo. Reduzindo assim o tempo levado para realizagédo do processo, desde a
confeccdo do pedido até o recebimento das mercadorias. E também uma maior
interagdo entre os setores permitindo que todos estejam envolvidos e informados a

respeito do processo.
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4.3 ANALISE GERAL DA PESQUISA

Com base na pesquisa aplicada aos solicitantes de compras de materiais
bibliogréficos da instituicdo e seus respectivos fornecedores, conseguimos obter
informac¢des mais claras & respeito do atual processo de aquisicdo da empresa, e
em relagdo aos fornecedores, todos os aspectos que 0S mesmos consideram
fundamentais para o fechamento de venda.

Podemos observar que a maior parte dos solicitantes esta atualizada
referente a todas as etapas da aquisicdo de uma mercadoria e para uma pequena
parte € necessario uma maior informag&o a respeito desse processo ocasionando
uma integracdo para que o mesmo ndo tenha duvida referente ao processo
ocasionando assim problemas referentes a aquisigéo.

Em relagdo ao atendimento conclui-se que ha um grande nivel de
satisfacéo, que deve ser cada vez mais aprimorado para que o setor desempenhe
suas atividades sempre com eficiéncia. Os solicitantes alegam que n&o possuem
nenhum problema em relagdo ao atendimento realizado pelo setor de compras,
todas suas duvidas séo esclarecidas de maneira clara e objetivas, porém, acreditam
que um problema ocorrido é a entrega da mercadoria que muitas vezes devido & o
item estar esgotado no fornecedor acaba atrasando o processo.

Acredita- se que interligando o sistema de gestéo da biblioteca junto ao
sistema de gestdo de compras iriamos possuir uma maior pro-atividade e eficiéncia
NO processo.

Outro ponto relevante na pesquisa foi & entrevista com fornecedores,
onde, 0os mesmos mostraram seus métodos de divulgacdo dos produtos.
Observamos que os fornecedores da instituicdo possuem bons pregos e
disponibilidade bibliografica, € notavel que os fornecedores precisem aperfeicoar o
seu processo logistico para que a compra seja concluida de maneira mais rapida.

A maioria dos fornecedores esté satisfeito com o meio de divulgagéo dos
produtos, acreditam que a divulgagéo ocorre de maneira eficaz, e outros acreditam
que esse processo deve ser aperfeicoado.

Todos acreditam que a divulgagdo por qualquer meio disponivel é de
extrema importancia para o aumento das vendas, pois o cliente tem o conhecimento

além de os produtos solicitados de outros produtos que a empresa possa oferecer.
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O fornecedor vai até o cliente mostrando os seus produtos, assim,
despertando o interesse da compra e conhecimento das vantagens que a empresa
oferece.

Em relagcdo ao fechamento de vendas, muitos fornecedores acessam o
portal da empresa realizando cotagéo facilitando assim o processo de fechamento
de pedido e com que o processo ocorra de maneira mais rapida gerando assim a
satisfacdo do solicitante de compras, do setor de compras em realizar suas
solicitagBes dentro do prazo e também a gerar lucro por obter um maior fechamento
de vendas. Alguns fornecedores possuem estratégia de apresentagdo do produto
através de visita as instituicdes para apresentacdo de seus produtos, ja outros
apenas aguardam contato telefénico do cliente.

Em relacdo ao orgamento pode-se observar que a maioria das
solicitagbes € respondida de imediato, ndo ha uma prioridade no retorno de
orgamento, todas as solicitacbes sdo respondidas na medida em que é recebida,
isso para o cliente é bom, pois ndo ocorre desvantagem no processo. O fornecedor
faz o possivel para encaminhar o orgamento de imediato, porém, caso ndo seja
possivel é estabelecido um prazo de 2 a 5 dias Uteis.

O prazo minimo de compra para faturamento de mercadoria para a
maioria dos fornecedores € acima de R$200,00, isso se torna um problema para o
solicitante, pois em alguns a compra precisa ser ocorrida em menor quantidade e o
fornecedor possui essa mercadoria disponivel em um prego acessivel, porém néo
esta liberada para faturar, e assim acaba-se perdendo uma compra com fornecedor
de confianga.

As mercadorias sdo encaminhadas para os clientes na maioria dos casos
via e-mail e transportadora e devido a alguns problemas logisticos como condi¢gdes
das estradas em alguns trechos e greves no correio o processo acaba se tornando
mais lento.

A grande maioria dos entrevistados aplica o processo de pds venda na
empresa, entrando em contato com o cliente para verificar se 0s mesmos receberam
as mercadorias em boas condicdes e dentro do prazo solicitado, uma pequena
parcela ndo realizam pds venda. Este processo é de extrema importancia, pois gera

uma maior credibilidade do cliente com o fornecedor.
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O quadro abaixo se trata de um resumo da pesquisa, através dele sera
exposto os pontos de maior relevancia para os entrevistados. Fazendo com que 0s

dados sejam interpretados de forma sintetizada.

Quadro 16: Resumo da pesquisa

RESUMO DA PESQUISA

Apobs coletado e analisado os dados em relacdo & pesquisa com
fornecedores concluimos que os fatores de maior relevancia
gue interferem diretamente o processo de compra sao: referente
Pesquisa com fornecedores as solicitagbes de orcamento, pois, 85,71% dos entrevistados
nado possuem prioridades a respeito do retorno das solicitacdes
de orgcamento com isso 0 processo de compra fica mais lento. O
valor minimo de faturamento também é considerado um
problema, pois, muitos pedidos urgentes deixam de ser
fechados por possuir quantidade insuficiente. Um fator atrativo é
a pratica de descontos, muitos fornecedores oferecem até 50%
de desconto reduzindo de maneira significativa 0s custos.

Um fator que pode ser considerado um problema é o prazo de
recebimento das mercadorias, esse problema ocorre devido &
fatores internos que estdo ligados a aprovacao de pedidos e
Pesquisa com funcionarios externos referente & disponibilidade em estoque, valor minimo
de faturamento e fatores logisticos.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

4.4 PROPOSTAS DO PROJETO

A realizagdo desse estudo nos trouxe informagdes relevantes para
construgdo de uma proposta de um workflow de compras de materiais bibliogréaficos
para instituicdo de ensino em questéo.

E de extrema importancia salientar que através dos resultados obtidos
com a pesquisa realizada com fornecedores e colaboradores da empresa os ambos
estdo de acordo com a implantagdo dessa proposta.

A finalidade da proposta é tornar eficaz o processo de aquisicdo de
materiais bibliograficos, reduzindo as falhas no processo que séo elas, contato entre

solicitante e comprador e também comprador e fornecedor.
4.4.1 Atual processo de compra da instituigao
Abaixo podemos observar o processo atual de compras de materiais

bibliogréficos da instituicao.

Observando todo o atual processo de compras de materiais bibliograficos
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para instituicdo tendo em vista que alguns processos precisam ser aprimorados
tanto na confeccao do pedido, quanto no processo de finalizacdo de compra que é o

contato entre comprador e fornecedor.

Figura 17: Processo atual de compras

2 L = Analise do prazo de entrega
. guantidade de material solicitado
Er‘!'u'1_0 CIE[S e fornecedores.
SUIICITE“;UES = Contato via telefénico ou via e
ao setorde mail com fornecedores pars
suprimentos cotacio dos itenssclicitades.

= A ordem de compra e
encaminhads via sistema para o
e-mail dos fornecedores,
contendo & especificacdio do
material solicitado com suas
respectivas quantidades e
wvalores.

- Mediante ac aceite do fornecedor
& dado inicic a processo de
entrega de mercadoria.

Surgimento das necessidades
e confeccio do pedido de
compra

- & processo de entrega de )
mercadora levaem mediade 5 a
30 dias Oteis, porém alguns

4 : fatores podem influenciar esse
processo, pois alguns
Entrega d_e fornecedores possuem
mercadoria dificuldades no recebimento da

crdem de compra via e-mail
devido a falhas no sisterna atual.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

4.4.2 Aplicacao do sistema de workflow de compras

Como o objetivo do estudo é alinhar o processo de compras da instituicao
€ necessario que o setor de compras esteja alinhado com todos os setores da
instituicdo. E para que isso ocorra, o setor de compras deve estar em sintonia como
setor de TI, mostrando todas as possibilidades de melhoria e os atuais problemas
existentes na execugéo do sistema. E necessario também que depois de implantado
esse projeto que ocorra um treinamento com 0s demais setores para que todos

fiqguem integrados no processo.
4.4.3 Beneficios da implantagdo do workflow de compras
A implantagdo de um sistema de workflow trard inUmeros beneficios ao

fluxo de trabalho que sera executado com maior eficiéncia, séo eles:

1) Haverad uma normalizacédo do processo de compras, possibilitando que
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todos os envolvidos no processo visualizem as informagdes via
sistema referente a andamento de pedido de compra, cotagao,
fornecedores entre outros de maneira mais estruturada.

2) A implantacdo desse processo ird ndo s6 facilitar a relacdo a
organizagdo do setor de maneira geral. O processo de compra sera
mais eficaz tanto para futura certificacdo e para consultas decorrentes
de auditorias.

3) Além disso, trar4 também uma reducdo de custos operacionais com a
diminuicdo do fluxo de circulagbes de papéis, reduzir4d as despesas
com a aquisicdo desses materiais trazendo uma melhor economia

para o setor e para instituicao.

Com base em todos esses dados podemos conclui-se que havera uma
reducdo de tempo do fluxo de trabalho minimizando retrabalhos e pendencias,

havera um controle simultdneo das atividades desenvolvidas pelo setor.

4.4.4 Modelo proposto para workflow de compras

Diante do exposto na figura abaixo, podemos observar que inserindo
alguns atributos no sistema facilitara o processo de compra da instituicdo e alguns
erros no processo poderéo ser evitados.

Em relagéo & confec¢cdo do pedido € importante & verificagdo automética
de disponibilidade dos produtos solicitados no sistema, assim, evitando possiveis
recompras de mercadoria. A possibilidade de anexar imagens é muito importante
para o setor de compras, pois assim o comprador ter a certeza do item solicitado, e
facilitara também na procura do produto.

No campo da cotacdo o fornecedor podera informar se o produto
solicitado est4 esgotado ou indisponivel no momento, pois em alguns casos o
fornecedor acessa o portal, porém ndo dispde do produto solicitado, mas n&o tem
onde colocar essa informagéo, e assim o comprador entra em contato com 0 mesmo
qguestionando a respeito da cotagdo ocasionando assim uma perda de tempo no
processo.

Antes que seja feito o envio da ordem de compras importante que o

solicitante tenha como verificar se o item cotado esta obedecendo aos padrdes
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solicitados, diminuindo assim transtorno referente a troca e devolugcao dos materiais.
Outro ponto importante € no momento do aceite pelo fornecedor um campo que
contenha informacéo referente ao prazo de entrega, assim podera ser informado ao
solicitante referente ao prazo de recebimento de mercadoria.

E por fim, é importante também que o fornecedor possa especificar a
respeito do status da venda informando se a ordem de compra recebida esta
pendente, se o pedido ja foi faturado ou faturado parcialmente havendo assim um
maior controle.

A aplicacdo desse processo ira contribuir significativamente para atividade
de compras, possibilitando evitar possiveis falhas no processo que podem ocasionar
0 atraso de compra e recebimento de mercadorias. Conforme observamos na figura

abaixo.

Figura 18:Proposta de workflow de compras

10

Aceite do fornecedor
contendo um campo
onde 0 mesmo possa
colocar o prazo de
entrega do produto

1"

Status de venda, onde
o fornecedor possa
especificar
informagdes referente
a pedido pendente,
faturado ou faturado
parcial

12

Recebimento da
mercadoria

Fonte: Elaborado pela pesquisadora
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5 CONCLUSAO

Atualmente o mercado de trabalho est4 cada vez mais concorrido, e para
formar profissionais de qualidade ndo é necesséario que uma instituicdo de ensino
possua apenas bons professores, mas sim, que, além disso, ela esteja munida de
uma boa disponibilidade bibliografica que atenda as necessidades de professores e
alunos para que as atividades sejam desempenhadas de maneira eficaz com todo o
suporte para realizagdo de trabalhos e pesquisas.

O trabalho em questéo foi desenvolvido com a finalidade de proporcionar
0 entendimento de todos os processos que compde a compra de materiais
bibliogréficos, concluiu- se que o setor responsével pela execucéo dessa atividade é
0 setor de suprimentos que atualmente vem ganhando um maior espaco dentro das
organizagfes. Tornando assim a atividade de compras de extrema importancia para
0 setor de suprimentos.

O setor de compras € responsavel pelo fornecimento dos materiais
solicitados de modo eficaz e seguro, para isso é necessario uma boa comunicagéo
entre solicitante, comprador e fornecedor.

E necessario que o colaborador encaminhe ao setor de compras as
especificagdes corretas dos produtos, o comprador desempenha a fungéo de suprir
essas necessidades firmando assim parceria com fornecedores de confianca e
capazes de satisfazer suas necessidades dentro do prazo estabelecido. Alguns
fatores como falta de comunicagdo entre solicitante e comprador ou comprador e
fornecedor acabam tornando mais lento o processo de compra de mercadorias.

Para que este fluxo de trabalho ocorra de forma eficaz reduzindo tempo
retrabalho e pendéncias foi desenvolvido um estudo referente ao processo de
compras da instituicdo.

Os objetivos geral e especificos foram alcancados através da
fundamentacéo tedrica. Através da mesma adquirimos um maior conhecimento a
respeito dos principais conceitos do que constitui um workflow de compras,
adquirimos também um conhecimento referente a todos os fatores pertencentes ao
processo de compras de uma instituicdo, assim, identificando todos os gargalos
referentes 4 esse processo.

Com base na metodologia utilizada foram realizadas as coletas de dados

para realizagdo da pesquisa que ocorreu através de duas entrevistas sendo uma
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interna com funcionérios solicitantes de materiais bibliograficos e também uma
pesquisa externa nas quais foram entrevistados os principais fornecedores da
instituicdo. O procedimento de coleta de dados ocorreu através de perguntas
fechadas e também de multipla escolha. Com a realizacdo da pesquisa houve o
entendimento de quais fatores influenciam o processo de compra desde a solicitagéo
até a chegada para o consumidor final que sé&o os alunos da instituicdo em estudo.
O tempo para realizacdo da pesquisa foi de um més e sua extenséo foi a regido Sul
e Sudeste do Brasil.

Baseado na fundamentacdo tedrica e também na coleta e analise de
dados foi possivel desenvolver um modelo de processo de workflow de compras
para a instituicdo, apresentando sugestbes de melhorias fazendo com que o
processo de compras da instituicdo ocorra de maneira padronizada, reduzindo assim
a possibilidade de falhas no processo de também o tempo de execugédo da atividade
de compras.

Assim, concluimos que o tema em estudo € relevante para profissionais
de administrac@o, biblioteconomia e também para académicos que procuram
entendimento sobre o processo de compras. O setor educacional possui demanda
cada vez maior. O setor de suprimentos vem ganhando cada vez mais conhecimento
dentro das organizagfes e para que estes dois setores tenham seu desempenho de
maneira eficaz e necessario cada vez mais o aprimoramento dos mesmos para que

ocorra a melhoria dos processos.
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APENDICE A: QUESTIONARIO COM FORNECEDORES

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL l

unesc CATARINENSE — UNESC J <

UNACSA
Curso de Administracdo de Empresas

APENDICE 1 - Cenério Externo - Pesquisa com fornecedores

Nota de abertura: O questionario abaixo faz parte do Trabalho de Concluséo de
Curso de Administragdo de Empresas da UNESC (Universidade do Extremo Sul
Catarinense), da académica Andressa Ribeiro Custddio, que tem como finalidade a
coleta de dados para elaborar a monografia com o tema: Proposta de um workflow
de compras de materiais bibliograficos para uma instituicdo de ensino situada em

Criciuma - SC.

1° BLOCO - Atendimento

1) Em sua opiniéo, por que os clientes procuram sua empresa?
() Bom atendimento

() Precos acessiveis

() Rapidez na entrega

() Disponibilidade bibliografica

2) Em sua opinido, os clientes estdo satisfeitos em relagcdo a atencao recebida sobre
seus produtos?

() Satisfeito

( ) Parcialmente

() Muito satisfeito

( ) Pouco satisfeito

3) Quais seriam as desvantagens de um cliente atual trocar sua empresa pelo
concorrente?




4) De que maneira a empresa realiza suas vendas?
() Apresentagado em feiras e eventos
() Realiza cotagdes no portal das empresas

() Contem uma equipe de vendedores para cada tipo de cliente
() Aguarda contato telefénico e/ou via e-mail de seus clientes
() Uma equipe faz visita aos clientes para apresentagéao de seus produtos

() Outras. Quais?

5) Como séo tratadas as reclamagdes e sugestdes de clientes?
( ) Néo respondidas

( ) Recebidas e analisadas

( ) E dado retorno aos clientes

Comente sua resposta:
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2° BLOCO - Divulgacéao

6) Para vocé a divulgacéo influencia na realizagédo da compra?
()sim

() néo

Comente sua resposta:

7) Em sua opinido, a empresa esta utilizando os melhores meios de comunicacao
para propagar seus produtos?

()sim

() néo

Comente sua resposta:
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8) Vocé acha que a divulgacao da empresa é eficiente?
()sim
() néo

Comente sua resposta:

9) Qual o meio de divulgacdo de seus produtos?
() Via e-mall

( ) Pessoalmente

( ) Através do site

( ) Outros. Quais

3° BLOCO - Orgamento

10) Qual o prazo médio de retorno das solicitagbes de orcamento?
() 2ab5dias

( )5al0dias

( ) 10 dias ou mais

( ) Os orcamentos séo feitos de imediato

11) Mediante a uma solicitagdo de orgamento, quais suas prioridades?

( ) Clientes novos

( ) Nao ha prioridade, os orcamentos séo feitos conforme a solicitagéo

( ) Clientes ja cadastrados a empresa e que fazem aquisicdo em grande quantidade

Comente sua resposta:

12) Qual é sua disponibilidade bibliografica? (Pode ser assinalado mais de um item)
( ) Literatura geral

( ) Literatura técnica



() Literatura infantil e juvenil
( ) Livros didaticos e paradidaticos

( ) Todos os itens acima

4° BLOCO - Precos e condi¢gdes de pagamento
13) Qual a média de valor dos produtos?

() De R$ 01,00 a R$ 20,00

( ) De R$ 20,00 a R$ 50,00

( ) De R$ 50,00 & R$ 100,00

( ) De R$ 100,00 a R$ 200,00

( ) Acima de R$ 200,00

14) Qual o valor minimo de compras para liberacdo de faturamento?
( ) Minimo R$ 50,00

( ) De R$ 50,00 4 R$ 200,00

( ) Acima de R$ 200,00

( ) Nao ha valor especifico

15) Qual a média de desconto oferecido?
()5a15%
()15 a 20%

( ) Até 50%

() Outra. Qual

16) A empresa possui estratégia de fidelizagcdo?
( ) Néao
() Sim, qual?

Comente sua resposta:
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17) Qual a forma de pagamento dos produtos?
( ) Boleto

( ) Cartdo de crédito



( ) Depésito em conta
( ) Outro. Qual?

18) Para os clientes cadastrados a empresa mantém contato informando suas

novidades e ofertas?
()Sim

( ) Néo

( ) As vezes

Comente sua resposta:
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5° BLOCO - Faturamento

19) Qual a forma de envio da nota fiscal ao cliente?

( ) Via correio separado da mercadoria

( ) Pode ser feita a retirada na nota fiscal no site da empresa

( ) A nota fiscal € encaminhada juntamente com a mercadoria

( ) Ap6s o recebimento da ordem de compra, o pedido é faturado e de imediato a

nota é encaminhada via e-mail.

20) Caso a nota fiscal ndo seja encaminhada junto com a mercadora, qual o prazo
de recebimento?

( )5al0dias

() 10 a 20 dias

() 20 a 30 dias

( ) acima de 30 dias

6° BLOCO- Prazos de Entrega

21) Apos o recebimento da ordem de compra, qual o prazo de entrega da
mercadoria?

( )5al0dias

() 10 a 20 dias

() 20 a 30 dias

( ) Acima de 30 dias



86

22) De que maneira as mercadorias sdo encaminhadas aos clientes?
( ) Correio

( ) Transportadora

( ) A empresa possui entregador proprio

Comente sua resposta:

23) As mercadorias sdo condicionadas devidamente para evitar possiveis danos
durante a entrega?

() Sim

() Néao

Comente sua resposta:

24) Qual a politica de frete?

() E de responsabilidade do emitente

() E de responsabilidade do destinatario

() Dependendo do valor da aquisi¢céo é isento o frete

Comente sua resposta:

25) A empresa realiza pos-venda visando aperfeigoar o processo de venda de
mercadoria?

() Sim

() Néao

Comente sua resposta:
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APENDICE B: QUESTIONARIO COM FUNCIONARIOS

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL l :

unesc CATARINENSE — UNESC J <

UNACSA
Curso de Administracdo de Empresas

APENDICE 2 — CENARIO INTERNO - PESQUISA COM FUNCIONARIOS

1° BLOCO - Atendimento
1) Avalie de 01 a 05 os atributos abaixo, tendo em vista que a maior nota significa

muito satisfeito e a menor nota muito insatisfeito:

Atributos

Muito
Satisfeito
Pouco
Satisfeito
Parcial
Insatisfeito
Muito
Insatisfeito

o
o
=
o
=

5 03 02

Eficiéncia nos servigos prestados

Cordialidade

Atendimento dentro do prazo estabelecido

Informacgdes a respeito do processo de compras

2) Vocé conhece os procedimentos do setor de compras?
() Sim

() Néao

Comente sua resposta:

3) As informag0des recebidas pelo setor de compras séo claras?
()Sim

( ) Nao

Comente sua resposta:

2° BLOCO - Processo de compra

4) Com que frequéncia vocé costuma fazer pedidos de materiais bibliograficos?
() Anual

( ) Mensal
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( ) Bimestral
( ) Quadrimestral
( ) Conforme a demanda

5) Com qual frequéncia séo solicitados os itens abaixo:

Produtos Mensal Bimestral Semestral Anual N&o utiliza
esse material

DVDs

Livros

Periddicos

Outros materiais

Comente sua resposta:

6) De que maneira é feito o levantamento das necessidades dos materiais
solicitados?
Comente sua resposta:

7) Vocé costuma encaminhar sugestdes de fornecedores para o setor de compras?
() Sim

() Néo

() As vezes

Comente sua resposta:

8) Em sua opinido, o que pode ser feito para que melhore o processo de aquisicao
de materiais bibliograficos? Comente sua resposta.




