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l i m a . Sra.. 

Coor&ena&ora do Carao de Economia do Centre de CiSnci 

aa- Humanaa da .Univeraidade Federal da Paralba, F r d - H e i t o r i a . 

para As sunt os do I n t e r i or. 

PrezyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA2ada Senhora. 

Estou enviando a Tessa Senhoria, em anexo, cdpia do 

meu r e l a t d r i o , r e f e r e n t e ao meu e s t a g i o supervisionado, r e a -

l i z a d o nas lUvi&Ses de E s t a t l s t i c a , Almoxarifado, Paturamen-

t o e Vendas da empresa . Campina . Grande I n d u s t r i a l S/A (CANDB), 

no periodo compreendido en t r e 23 de Janeiro a 23 de j u l h o de 

1984, perfazendo uma carga h o r a r i a no t o t a l de 458:00 horas,. 

Out r os aim, s o i i c i t o que a apresentag-So deste, tenha 

v a l i d a d e de c r e d i t os., para o meu curso. 
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A G R A D E P T ME I T 0 S 

A EEU3 

Diante daquele que tudo c r i o u , tudo conserva e tudc 

transforma, se pararmos um i n s t a n t e para . . r e f l e t i r que nada. 

somos. ante sua i n f i n i t a magnitude, haveremos de agradecer-

-Ihe por termos um ce>ebro que pensa e um eoracSo que p a l p i -

t a . 

Acs meus p a i s , que n3o pouparam esforgos na conquis-

ta.deste l o u r o e cnja orientagSo nos conduziu pelos caminhos 

do saber, a eterna g r a t i d 2 o do f i l h o amigo que agora ooncre-

t i z a seu i d e a l . 

A. minha esposa, f i l h o a e irmSos que sempre estiveram 

ao nosso l a d o , nos: estimulando para o sucesso de agora, nos-

so reconheciment'O e nossa gratid&o. 

Aos mestres, ouja i n t e l i g e * n c i a e c u l t u r a tern colocado 

a .service do ensino e do qual temos haurido OS? melhores co-

nhecimentos, d i z e r - l h e s muito obrigado,zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 muito pouco e nSo 

expressa em p l e n i t u d e tudo a q u i l o que queremos. 

Oomo nSo poderia deixar de ser, agradeeo o apoio i n e s 

timaVel recebido da minha o r i e n t a d o r a no. e s t a g i o , como tam-

bem dos te'enicos e f u n c i o n a r i o s da Campina Grande I n d u s t r i a l 

S/A - CANDE - e f i n a l i z a n d o , estendo a todos os colegas: que, 

com amor agudaram-me e c o n t r i b u i r a m d i r e t a ou in d i r e t a m e n t e , 

para que fosse p o s s i v e l a ..obtengSo de sucesso no desenrolar 

do e s t a g i o , deixo aqui o meu abrago s i n c e r e 

Estudar, todos n<5s devemos, p o i s , a c u l t u r a e* o esta-

g i o v e s t i b u l a r para a PA2. 
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i . - iNTHCiugao 

Este r e l a t 6 r i o tern por o b j e t i v o mostrar o nosso modee 

t o desempenho dentro da empresa Campina Grande I n d u s t r i a lzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA SA 

- CAtfEE, durante o perfodo de e s t a g i o . Foi deveras; p o s i t i v a . 

a oportunidade que nos f o i ooncedida de entrarmos em ccntato 

d i r e t o com a r e a l i d a d e concreta do ambiente i n t e r n e da empre 

sa, convivendo o seu d i a - a - d i a , recebendo i n s t r u c t t e s e procu 

rando colocar em p r d t i c a um pouco do conhecimento que conse-

gaimos obter atraves de experiSncias por nds v i v i d a s e acumu 

ladas ao longo dos anos, quer na faculdade ou em a t i v i d a d e s 

cutras por nds desempenliadas.. 

0 r e l a t o r ! o e s t d d i v i d i d o em t r e s p a r t e s : na p r i m e i r a 

procuramos e s p e c i f i c a r e descrever os procedimentos h i s t d r i -

cos da .empresa, desde sua implantacfito ate* h o j e ; em seguida' 

fazemos uma apresentacSo da divisSo de E s t a t i s t i c a e descre-

vemos o t r a b a l h o r e a l i z a d o a p a r t i r do i n s t a n t e em que chega 

mos na mesma. 

Jd nas outras duas p a r t e s , fazemos uma .apresentacSo e 

consideraeSes t e d r i c a s sobre as divisSes de Almoxarifado e 

Comercial, l o c a l s ends tambem desempenhamos functJee em cum-

primento ao es t d g i o . Alem d i s s o , detalhamos as t a r e f a s r e a l i 

zadas e fazemos demonstrates g r d f i c a s pertinentes& 

Queremos destacar que o estdgio f o i programado de co-

mum acordc e n t r e a S u p e r v i s e e de Estdgi o , a Professors Orien 

tadora e a .JiLrecSo da Empresa, para .que o mesmo fosse r e a l i -

zado nas MvisBes de: ESTATISTICA, ALMOXARIPADO e CCMERCIAL 

- Faturamentc e Vendas. SSo setores i n t e r r e l a c i o n a d o s com a 

nossa drea de formagao e s c o l a r , motivo porque consideramos 

da maior r e l e v & n c i a para a nossa fonaacSo p r o f e s s i o n a l a nos_ 

sa passagem pelos mesmos. 
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2.zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA - C A M P I N A . 6RAN13B I N I U 3 T R I A L S / A - 0A3TE 

2.1 - l o c a l i z a c g o 

RazSo S o o i a l ; Campina Grande I n d u s t r i a l S / A - CA^£E 

Eserit<5ric Central 

Enderego: Av. Assis Chateaubriand s/n 

B i s t r i t o I n d u s t r i a l 

Campina Grande - Pb - CEP. 58.ICO 

Telefone:zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA (083) 321.5411 (PAS) 

Caixa P o s t a l : 86 

Telegramas.:: PLASTU3C3 

Telex: (0532) 231 IKCG BR 

C.G.C. (SIP): 0.8.813.198/OC01-37 

Inscr i e S o Estadual: 16.014.131-B 

S s c r i t dries-: Campina Grande I n d u s t r i a l S/A - CAHES 

Rua Marques do Recife 154 - 704 

CEP.: 50.000 - Recife - Pe 

Telefones: (081) 224.5752 e 224.6213 

Telex: (081) 1614 TTRI BR (TRAITS C ANTE) 

Campina Grande I n d u s t r i a l S/A - CASES 

Av. da Franea, 164 - Ed. Futures - sala 

607 

CEP.: 40.000 - Salvador - Sa 

Telefones: (071) 242. 4138 

Telex: (071) 1799 INCG BR 

Tele gramas.: PLA3TU30S 



Campina Grande I n d u s t r i a l S/A - CAOTE 

Rua.BarSo do Rio Branco, 1071 -zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA Sala 424 

CEP.: 60.000 - FORTALEZA - CE 

Telefones: (085) 226.2905 e 231.7044 

Res. 227.5651 

Telegramas-: PLASTU303 

Caixa P o s t a l : 473 

Campina Grande I n d u s t r i a l S/A - CAKES 

Travessa 12 de marco - 241 

3^ andar - s a l a 306 

CEP. :56.000 - flgBBi - PA 

Telefone: (091) 223.7073 

Campina Grande I n d u s t r i a l S/A - CAITSE 

Av. Al m i r a n t e Barroso 63 - Grupo 41T 

Centre 

CEP.: 20.031 - Rio de Janeiro - RJ 

Telefone: (021) 262.4313 

Telex: (021) 6922 - INCG - BR 

Forma J u r l d i o a : Sociedade Andnima 
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2.2 - H i s t d r i c o 

I n i c i a n d o suas a t i v i d a d e s em 1966, a Campina Grande 

I n d u s t r i a l S/A - CANBE, f o i o 202 Pr o j e t o aprovado pela Su-

per i n t e n d ^ n c i a do Desenvolvimento do Nordeste - STJB3NE pa-

r a a r e g i a o , sendo p i o n e i r a na fa b r i c a c a o de tubo3 e conexC 

es de PYC r i g i d o . 

No comeco a empresa funcionou com uma Unidade P i l b -

t o de apenas 840m de area c o n s t r u i d a , dependendo, em quase 

sua t o t a l i d a d e , de r,Khow~HoWM de procedSncia e s t r a n g e i r a e 

atuando basicamente nos estados l i m i t r o f e s da Faraiba. 

Com o decorrer dp tempo, a CANDI experimentou um r& 

p i do desenvolvimento - sua area c o n s t r u i d a e, atualmente, su 

2 

p a r l o r a 10.000m - p a r t i c i p a n d o de maneira e f e t i v a de um 

mercado que j a u l t r a p a s s o u as f r o n t e i r a s das regiSes Norte 

e Nordeste. Hoje e comum ver-se a marca CANDS em grandest o-

bras de esgotos, redes de agua p o t a v e l , e n^rgia e l ^ t r i c a , t e 

l e f o n i a , irrigacSLo, e n t r e o u t r a s , em praticameatezyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA t od a 3 ; as 

regiSes. do B r a s i l . 

As rasoes do crescimento da CANES - empreaa de capo^ 

t a l t o t a l m e n t e n a c i o n a l - podem ser explicadas pelo t r a b a — 

lho s£rio e continuado e pela permanente atualizacSo tecno-

I d g i c a em um s e t o r que se tern modernizado com grande r a p i -

dez. A empresa possui presentemente o mais bem montado labo 

r a t d r i o da Hegiao, estando em condioQes de t e s t a r cs i n s u — 

mos usados no seu processo p r o d u t i v o , bem como exercer um 

r i g o r o s o c o n t r o l e sobre os. mais variados produtos oferecir?-

dos a seus inumeros c l i e n t e s , o que s i g n i f i c a uma g a r a n t i a 

r e a l do a l t o padrfio de qualidade dos tubos e conexOes que 

prcduz. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

< 
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2.3 - O b j e t i v o s 

Ao ser implantada, a empreaa ofereoeu a sociedade cam 

pinense ICO (GSM) oportunidades de empregos d i r e t o , os quais 

fcram sendo ampliadas a medida que a mesma i a se desenvolven-

do, chegando a a t i n g i r um e f e t i v o de 350 (TRS2SKT03 1 CINQUSN 

TA) f u n c i c n d r i o s . Seu o b j e t i v o era of e r e c e r a comunidade uma 

l i n h a de produtos, dos mais variados, a f i m de s u p r i r necessi 

dades l o c a l s e r e g i o n a i s no ramo de h i d r a u l i c a s do importante 

s e t o r da Construg&o C i v i l . 

Sua l i n h a de produc2o' estd assim discriminada: 

1 - Tubes com j u n t a s e l a s t i c a s para redes ezyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA adutora3. 

2 - Tubos com ju n t a s soldaveis para Instalagoes P r e d i a i s . 

3 - Tubos com juntas.- rosqueaveis para dgua. 

4 - Tubos Pead para ligagSo d o m i c i l i a r e i r r i g a g a o . 

5 - Tubos para esgoto s a n i t a r i o . 

6 - Tubos de ?2 pe nunta e l a s t i c a . 

7 - l u t e s de PYC Rigido para instalago*es de cabos t e l e f o -

n i c o s . 

3 - Tubos para revestimento de pogos (ate" 100m de profun-

d i dade). 

9 - Tubos de engate rapido para i r r i g a e S o . 

10 - El e t r o d u t o s de PYC Rigido - Linha rcsquedvel (pesada) 

11 - Ele t r o d u t o s de PYC Rigido - Linha penta e bolsa ( l e -

. v e ) . 

12 - ConexSes Rosqueaveis. 

13 - ConexSes Solddveis. 

14 - Conexo'es para e l e t r o d u t o s rosquedveis. 

15 - Sspagadores mcduladcs para dutos t e l e f o n i c o 3 . 

16 - Selugao limpadora. 

17 - Adesivo P l d s t i c o , 
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2.4 - S s t r u t u r a Crganizaclonal 

A empresa possui e s t r u t u r a organ!zacional do t i p o l i -

a h a - s t a f f , ( v e r no f i n a l do r e l a t d r i o organograma em anexo 1), 

Neste modelo, e x i s t s am 6rg5o de assessoramento l i g a d o ao I d 

r e t o r Presidente e ao l i r e t o r Oomercial. 

0 organograma mostra que, a empresa tern um P i r e t o r 

Presidente, um D i r e t o r Oomercial, um H r e t o r A d m i n i s t r a t i v o -

-Pinanceiro e um D i r e t o r I n d u s t r i a l . E x i s t s tambem dez depar 

tamentos que s2o subordinados:, com as re s p e c t i v a s diviso'es e 

x i s t e n t e s , a I i r e c 2 o (Jeral. 

Cr^nograma da Empresa 

0 organograma que nos f o i entregue para fase de obser 

vagSo e conhecimento h i e r d r q u i c o da empresa.estd d e s a t u a l i z a 

do nSo se coadunando com a r e a l i d a d e da empresa, e n t r e t a n t o , 

e s t a r sendo elaborado um novo organograma .pelo drgSo de Orga. 

nizaeSo e Mdtodos a f i m de que sejam eliminados esses; pontos 

co n t r a d i z e n t e s ; e que venha t r a z e r , com mais n i t i d e z a i&en-

t i f i c a e S o r e p r e s e n t a t i v a da crganizaeSo f o r m a l , configurada 

a e s t r u t u r a delineada, atravds do Hegulamento da I n s t i t u i o S o , 

no qual acham-se configurados os diversos drgSos, suas p o s i -

co'es e re s p e c t i v a s interdependencias, na h i e r d r q u i a , l i n h a s 

de a u t o r i d a d e , vineulaeSo e subordinacSo. Assim sendo, nSo o 

anexamos ao r e l a t d r i o . 

Fu nc i c name nt o 

A empresa, a t i n g i u um e f e t i v o de aproximadamente 350 

empregados, alocados nos seus diversos setores - atualmente, 

conforme a sua l i n h a . d e produgSo, o seu e f e t i v o r e a lzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 de 

214 empregados. Quanto ao t u r n o de t r a b a l i i o , o funcionamento 

e* o seguinte: a pa r t e a d m i n i s t r a t i v a t r a b a l h a de segunda a. 

s e x t a - f e i r a , obedecendo ao h o r d r i o normal de trabalho.Levandp_ 

-se em consideraeSo o pessoal que t r a b a l h a diretamente com a. 

http://linha.de
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produgao, ha a t i v i d a d e nos t r e s t u r n o s , obedecendo obviamente 

um r o d l z i o dozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA p e3soa l. I s t o e* necessario porque precisa-se cuia 

p r i r o que f o i planejado para a producao e, assim, a r c a r com 

as responsabilidades no que d i z r e s p e i t ozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA ks vendagens p r e v i s -

t a s . J& o pessoal que comanda este s e t o r t r a b a l h a tambem no 

sabado ate" as 10 horas. 

A CAftBS se apresenta coma uma i n i c i a t i v a bem sucedid% 

numa comprovaeSo do e s p i r i t o empreendedor e da capacidade da 

nova geragSo de empresarios no Nordeste. A qualidade e o pres 

t l g i o dos seus ixrodutos aliados; a uma e s t r u t u r a a d m i n i s t r a t i -

va das- mais modernas, indicam que os grandes investimentos o~ 

r a em curso, c o n s o l i d a t e ainda mais a pesigao de destaque a l 

cangado pelo empreendimento, p c s s i b i l r c a n d o estender o sou r a 

i o de agao a todo o p a l s . 

Ssta empresa representa seguramente,um caso de p e r f e i , 

t a associag&o entre esses f a t o r e s , valendc como um exemplo do 

e x i t o r e s u l t a n t e da p o l l t i c a de i n d u s t r i a l i z a g & o , adotada pe-

l a Superintendencia de Itesenvolvimento do Nordeste (SUBENE). 

Be s t a r t e , o seu "slogan" FadrSo de Qualidade a Toda 

Frova nSo s i g n i f i c a jogo de palavras. 

3. - ATIYIDADSS ISSSNTOLYIDAS IXJRAHTI 0 ESTAGIO 

3.1. - B i v i s g o de S s t a t i s t i c a 

3.1.1 - ApresentacSo da B i v i s g c 

A, BivisSo de S s t a t l s t i c a e" uma das mais importantes 1 

dentro da empresa, pois e" dela que saem os informes e s t a t i s t i 

cos para a orientagSo e tomada de decisCes das Serencias Oo-

m e r c i a l , A d m i n i s t r a t i v a , F i n a n c e i r a e de Frodug3c. For se t r a 

t a r de s e t o r c e n t r a l i z a d o , o t r a b a l h o no mesmo exige muita a-

tenggo e um bom desempenho da p a r t e do e s t a g i a r i o . 
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Atualmente, a Bivisao de E s t a t f s t i c a esta subordinada 

diretamente a GerSneia A d m i n i s t r a t i v a . (o organograma como v i 

mos anteriormente, esta passando por uma fase de t r a n s i g & o ) . 

Be aoordo com o Fluxograma anexo 2, no f i n a l deste r e 

l a t o r i o , a BivisSo de I s t a t l s t i c a recebe apoio de outros seto 

r e s , em termos de sub s i d i e s e, por sua vez., fornece as:: i n f o r -

macSes mais d i v e r s a s , aos v a r i o s setores da empresa, as- quais 

apresentaremos post eriormente. 

Finalmente, a Biv i s a o conta com ..UM empregado, que e-

xerce as; funcb'es de Chefe. 

3.1.2 - "Tarefas Serais, da BivisSo 

1 - Controle diario/acumulado de faturamentozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA Ct$ e 

Kg no g l o b a l (semanal). 

2 - Controle diario/acumulado de prec.o de vendas: e 

pesos; de vendas (CcS/Eg) no g l o b a l (semanal). zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3 - Pesquisa e TahulagSo de Faturamento de tubos, 

conexo'es i n g e t a v e i s e manuals ami Cn$ e Kg. 

4 - Posiggo g e r a l de CTA p r e v i s t o / r e a l i z a d o em. t u -

bos p/Linha de produto e por b i t o l a s , p/drea. 

5 - Pesquisa e TabulagSo de prazos medios e f o r n e -

cimento (mensal). zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

6 - PosigLo de Faturamento mensal de drgSo p d b l i c o 

e s e t o r privado em Kg e Cn$. 

7 - PosigSo t r i m e s t r a l de faturamento de tubos p / 

l i n h a de produtos p / D i t o i a s e a media t r i m e s -

t r a l . 
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8 - PosicSo g e r a l de faturamento em CcS p/area (men 

s a l } . 

9 - Pesquisa e Tabulacao de Faturamento de tubos 1 

cuja vendas sofreram descontos. 

10 - Acom.panhaa.ento de Cotas de Vendas p/area e es-

c r i t d r i o s r e g i o n a i s . 

11 - PosicSo Oeral de Faturamento de Tubos e Cone-

xSes: em Tons, (mensal) e a n d i i s e no Nordeste </ 

Sul e Norte. 

- Tarefas Evsntuais 

1 - Levantamento de Bados s/faturamento de t u 

bos por drea, por l i n h a de produtos p / b i -

t o l a para a n a l i s e e elaboracSo de p r e v i -

sSo de vendas. 

2 - Posicionar oMEC de venda da t a b e l a de pe-

so tomando como base o faturamento m6dio' 

dos t r & s (3) d l t i m o s meses. 

3 - Pesquisa e Tabulac2o de gretes por regiSo, 

4 - Pesquisa, TabulagSo e ClassificacSo de t£ 

dos os C l i e n t e s . 

- 0B5.; Todos os i t e n s a q u i mencionados ser 

vem para consultas de outras divisSes. 0 

i t e m 11 e" de fundamental importancia para 

a t u a l i z a r a e s t a t i s t i c a p/gerencia oomer-

c i a l como tambemzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 o dado h i s t d r i c o de ca 

da area de venda. 

http://Acom.panhaa.ento
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- Informes da Divisgo 

Toda e qualquer t a r e f a r e a l i z a d a na Bivisao de 3 s t a t i s _ 

t i c a , tern por f i n a l i d a d e c r i a r um. leque de informacoes mensu-

r a v e l s para que, atrave*s de a n a l i s e s , possa-se chsgar a oon-

cluso'es r e a l s em determinados periodos, podendc a p a r t i r d ai 

ser elaborado proj-etos para v a r i o s set ores da empresa,zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA U a t r a 

ves das e s t a t i s t i c a s que s3c elaboradas as e s t i m a t i v a s mais 

div e r s a s , levando-sa em consideragSo uma margeim de erro i n s i ^ 

n i f i c a n t e . 

Como mostra o fluxograma anexo 2, a Bivissto de EstatzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA Is 

t i c a recebe subsidios de outras divisCes e, elabora i n f o r m a — 

g<5es, que sSo apresentadas atraves de mapas, graficos-, r e l a t d 

r i o s e t c . ; os quais servem de apoio i n f o r m a t i v e aos. v a r i o s se 

to r e s da empresa como: B i r e t o r i a s , Gerencias, 1.3.Gr.E e Even-

t u a i s Consultas*que porventura venha a o c o r r e r por, algum orga 

nismo externo. 

3.1.3 - Tarefas Realizadas 

A nossa colaboragSc i n i c i a l f o i na t a r e f a de elab c r a r 

c a l c u l o s e tabulago'es do faturamento de tubos, no periodo r e -

f e r e n t e aos se i s i l l t i m o s meses. (junho a novembro de 1983), em 

va r i a s areas, de comercializagSo da empresa, I s t e t r a b a l l i o tern 

como f i n a l i d a d e , a u x i l i a r a elaboragSo de proaegSo de vendas 

em toneladas para o t r i m e s t r e , em todas as areas por regioes 

de mercado do E r a s i l . 

» Evehtuais Consultas: I n t e r n a s ( setores da empresa ) ; 

Externas ( 5UDEN1, B.M.B., B.B., CEAG 

entre c u tros ) . 
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- Controle de Yendas - COYS 

Foi elaborado e tabulado d i a por d i a o COY! ( Controle 

de Yendas ) , que tern como f i n a l i d a d e mostrar o faturameni?o em 

quilograma, de cada produto, por drea comercializada no pe r l o 

do. Este c o n t r o l e tambem serve para o r i e n t a r o Gerente Oomer-

c i a l na tomada de decisCes. 

Para elaborarmos as e s t a t i s t i c a s acima c i t a d a s ,zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 p r e -

c i s o t a b u l a r e apurar dados das n o t a s - f i s c a i s , obedecendo ao 

seguinte: coloca-se em orders por vendedor e por drea; apos es*-

se t r a b a l h o faz-sezyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 03 lanoamentos de tabulacSes dos tubes e 

conex5es f a t u r a d a s , t a n t o em q u i l o a como por pecas, sejam por 

l i n h a de produtos ou por b i t o l a s . A f i n a l i d a d e 6 mostrar a e-

voluc&o mercadoldgica de cada vendedor por regiSo, o que se r -

ve para a tomada de deciso'es da Gerencia Oomercial, Adminis — 

t r a t i v a , Pinanceira e de Produggo. 

Ee posse dos dados; j d mencionados sa"c f e i t o s g r d f i c o s 

e mapas mensais de a n d l i s e s por dreas para podermos a v a l i a r , 

a t rave's das a n d l i s e s h o r i z o n t a l s e v e r t i c a l s , aa evolugSes de 

mercado. 

- Pesguisa de Fretes 

Poi elaborada pesquisa e tabulag&o de f r e t e s pagos, 

por drea, das regioes. que s£o f e i t a s as comercializago'es, a 

f i m de podermos; a n a l i s a r as evolugSes em Qr$/Kg de f r e t e s , por 

cada r e g i a o , e tern como f i n a l i d a d e mostrar as: B i r e t o r i a s Oo-

m e r c i a l , Pinanceira e A d m i n i s t r a t i v a as flutuagCes em pregos 

(Cr$/Kg), por dreas, mensalmeirfce. 

- Prasos Medics de Faturamento 

A elaboragSo dos: prazos medios de faturamento da empre 

sa i s t o e* f e i t o diariamente para que no f i n a l de cada m§s, pos_ 
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samos v e r i f i c a r o prazo medio de venda, o qual tern a f i n a l i d a . 

de, de mostrar a informes a d m i n i s t r a t i v o s e f i n a n c e i r o s . 

- Levantamento de dados para Analise da D i r e t o r i a 

Poi f e i t o o levantamento de faturamento de tubos e co~ 

nexSes em todas as dreas de (01 a 20), dos anos 81, 82 e 83 , 

em toneladas para mostrar as evolucSes de mercado durante os 

perfodos acima c i t a d o s . 

- SlaboraeSo de dados; sobre Orgaos Publieos 

Poi f e i t o o levantamento do faturamento em toneladas: 

de tubos e conexSes das areas? em que e x i s t i u drgSos p i l b l i c o s 

de 8 1, 82 e 83, para e f e i t o de a n a l i s e e a sua evolue2o de um 

periodo a o u t r o . 

ObservaeSo 

No f i n a l do r e l a t o r ! o encontra-se d i s t r i b u i d o em drdem 

crescente os anexos de 3 & 7, que fazem pa r t e respectivamente 

de modelos; u t i l i z a d o s na DivisSto de " E s t a t l s t i c a , os quaia f o -

ram usados na r e a l i s a c 2 o das. t a r e f a s acima citadass. 
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3.2. - Biv i s a o de Supgimento e Almoxarifado 

3.2.1 - IntroducSo 

a) Aspectos Tedricos 

A. nossa a t i v i d a d e na Divis.So de Suprimento centrou-se, 

p r i n c i p a l m e n t e, na p a r t e de Almoxarifado, Oomo estezyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 um se-

t o r que consta ida e s t r u t u r a o r g a n i z a c i o n a l de qualquer empre-

sa - seja e l a pequena, media ou grande - e, por i s t o , o e s t u -

do da organizae&o de empresa Hie dedica atengSo especial, acha 

mos necessario expor algumas nocSes t e d r i c a s g e r a i s sobre o 

mesmo. 

1 

Segundo Jorge oequeira de Aradjo, em quern nos baseamos 

para eompor toda esta p a r t e , o Almoxarifado 6 um r e p o s i t d r i o 

de informacSes i m p r e s e i n d f v e i s ao bom andamento de ...qualquer 

empresa.. Sous informes, absolutamente v e r i d i c o s e exatos sSo 

verdadeiros f r e i o s c o n t r a o d e s p e r d i c i o , o d e s l e i x o e a i r r e s 

p onsabilidade, conforms f r i s a o a u t o r . 

Besse modo, AHAIVC c a r a c t e r i z a o Almoxarifado da se-

gu i n t e maneira: 

:'Oonceito 

0 Almoxarifado 6 o i n t e r m e d i a r i o , por uma p a r t e , entre 

os abastecedores de materia-prima e as o f i c i n a s que vSo consu 

m i - l a , e por ou t r a p a r t e , entre as o f i c i n a s e os c l i e n t e s que 

vSo receber c produto acabado; 6 p c i 3 , um regulador entre os 

mercados i n t e r n o s e externos e a p r 6 p r i a producSo. 

- A. missgo e a f i n a l i d a d e 

A mis set c do Almoxarifado, qualquer que s e j a a classe 5 

s e r v i r de i n t e r m e d i a r i o , dando abrigo p r o v i s d r i o a certos pro 

dutos; sua organizagSo dependera, por conseguinte, deste card 

t e r t r a n s i t d r i o e se o r i e n t a r d no sen t i d o de dar maiores f a c i 
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l i d a d e s para as entradaszyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 9 saidas dos produtos, para que seu 

estdgio s e j a o mais breve p o s s l v e l e para que 0 estoque t o r n e 

-se s u f i c i e n t e para as ; necessidades normais. 

<Jd, a f i n a l i d a d e p r i m o r d i a l do Almoxarifado e* alimen-

t a r de materias-primas e m a t e r i a l s as o f i c i n a s ou setores de 

producao nas quantidades e s t r i t a m e n t e necessdrias; as a q u i s i -

goes devem ser calculadas com a maior aproximacSo p o s s l v e l S£ 

bre a base das necessidades normals, evitando a apresentagao 

de grandes: pedidcs que venham a exceder o consumo mddio, ocor 

rendo o r i s c o de i m o b i l i z a r c a p i t a l s considerdveis; ao co n t r d 

r i o se os pedidcs forem muito r e s t r i t o s , podem ser sobrepuja-

dos pela demanda e, neste caso, as o f i c i n a s , com a f a l t a de 

m a t e r i a l s i n d i s p e n s d v e i s , terSo que i n t e r r o m p e r ou . m o d i f i c a r 

a fabricagSc, ocasionando pertubagoes e p r e j u i z o s . 

De forma alguma devemos c o n f u n d i r um Almoxarifado com 

um depdsito de coisas que aguardam o momanto de serem usadas, 

poiszyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 necessdrio que f i q u e bem c l a r o qiie a fungSo do Almoxa-

r i f a d o 6 muito mais importante do que normalmente se supoe. 

- Compras 

0 mais d i f i c i l s e t o r de um Almoxarifado e, sem duvi&a, 

0 de oompras. Fara os n3o acostumados com essa a t i v i d a d e , com 

p r a r resume-se em t r o c a r moedas por bens m a t e r i a l s , com base 

no menor prego.zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA t comum ou v i r - s e que, por i n c d r i a , d e s l e i x o , 

f a l t a de atencSo e p r i n c i p a l m e n t e por f a l t a de conhecimentos 

indispensdveis f o i efetuada uma aquisigSo de m a t e r i a l que nSo 

corresponde a necessidade dos servigos a que se d e s t i n a . ITa 

verdade, c que f a l t o u f o i conhecimento exato do desejado, seu 

r e a l v a l o r , sua e l a r a e specificacao e as. quantidades econ6mi 

cas que deveriam ser p r e v i s t a . E f a t o r i m p o r t a n t e , .na d i f i c i l 

a r t e de ccmprar, l i g a r as aquisig^es aoa recursos, t d c n i c o s e 

f i n a n c e i r o s p r e e s t a b e l e c i d o s , f i c a n d o assim o responsdvel a 

salvo de excesses cujas consequ&neias sac i m p r e v i s l v e i s . 
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- Reoeber 

N3o e" bastante saber receber determlnado m a t e r i a l , pe-

l a v e r i f i c a g S o de sua quantidade e v a l o r , para bem receberzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 

necessario conhecer o m a t e r i a l nas anas diversas formagoes, 

desde a f i s i c a a t e a a n a l i t i c a , para nac se f i c a r su^'eito as 

d i f e r e n t e s modalidades de fraudes. C= conhecimento p e r f e i t o so 

bre as especifleagues de padronizagSo previne dos senses: que 

possam aparecer. A a s s i s t e n c i a de drgSc tdenico. 6 indispensa-

v e l para r e s o l v e r qualquer quest&o duvidesa. 

- Guardar 

A guarda e a estocagem de. m a t e r i a l s obedecem a s i s t e -

mas e modes geralmente f i x a d o s pelbs t i p o s a serem mantidos 

em cast 6 d i a . A.sua boa conservagSo exige conheoimentos gerais 

score o comportamento de cada especie, seus pesos, t i p o s , f o r 

mas f i s i c a s , c o n s i s t e n c i a e t c . 0 conhecimento da a r t e de man-

t e r estoques pode ser perfeitamente observado pelb sistema de 

ins t a l a g o e s adotado. 

- D i s t r i b u i r 

Se as f i n a l ! d a d e s de um Almoxarifado s&o de grande im-

p o r t Sncia nas partes r e f e r e n t e a comprar, receber e guardar , 

na pa r t e d i s t r i b u i r repousa grande par c e l a da r e s p o n s a b i l i d a -

de desse drgSo, tendo em v i s t a que as t r e s p r i m e i r a s operag<3-

es f i c a r S o superadas se a d i s t r i b u i g a o ou fcrnecimento nSo o-

bedecer as mais simples determinagd'es que visem a salvaguar-

dar os. bens em estoque. 
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- Oaracter 1st leas de uma Organ! zac.5o 

Euas das o a r a c t e r 1 s t l e a s que denotam a boa organizagSo 

de um Almoxarifado sSc a ordem e o asseio, que darSo sempre a 

sensacSo de um s e r v i g o p e r f e i t o . Para que t a i s a t r i b u t o s se-

jam alcancados,zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 necessario que todos os f u n c i o n a r i o s colabo 

rem a f i m de que estes aspectos sejam mantidos, nffo se permi-

t i n d o langar papeis amarrotados ao chSo, conservando todo o 

m a t e r i a l de t r a n s p o r t e e limpeza perfeitamente arrumado em S£ 

us l u g a r e s , mantendd as vias- de acesso as p r a t e l e i r a s l i v r e s 1 

e zelando para.que o m a t e r i a l em estoque e s t e j a sempre em o r -

dem nos seus espagos reservades. Aa vassouras sempre que f o r 

necessario devem e s t a r em agSo, a f i m de que a p o e i r a , as t e -

i a s de aranha, as baratas e t c . , estejam sempre afastados do 

Almoxarifado. 

Oestosi para papdis: usados, bem como latSes para l i x o , 

deverSo ser espalhados: estrategicamente no almoxarifado e d i a 

riamente o seu conteudo t e r d de ser removido para o competen-

t e d e s t i n o . NSo se f a z necessario f r i s a r que nos a a l m o x a r i f a 

dos deverd ser expressivamente p r o i b i d o fumar, principalmente 

e x i s t i n d c m a t e r i a l i n f l a m d v e l ou de f d c i l eombustao. 

- OodificaQSo 

Para ser atendida a demanda sempre ores cent e dos setorr 

res de produgSo, f o i desenvoivide um sistema de c o d i f i c a r os 

m a t e r i a l s , p ermitindo que os i t ens pudessem s er. :f acIT.rn ent e i -

d e n t i f i c a d o s , controlados e f o r n e c i d o s . A,codificaga'o consis-

t e fundamentalmente em ordenar os m a t e r i a l s da empresa segun-

do um piano metddico e sistema'tico, dando a cada unr deles um 

determinado numero, l e t r a s ou combinagSo de ndmeros. e l e t r a s . 

Pent r e as numerosas: vantagens que a codificag&o dos: ma 

t e r i a i s apresenta, e s t d a de e l i m i n a r todos os elementos de 
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d i i v i d a que porventura ae apresentem na r d p i d a i dent i f IcacSo' 

de um m a t e r i a l s o l i c i t a d o , s e j a e l e uma peca, um o b j e t o qual 

quer ou at zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA6 uma simples f o l h a de papel, os quais devidamente 

e s p e c i f i c a d o s , possuindo um detalhe que os d i f e r e n c i e de um 

s i m i l a r , f i c a r S o , pela codificagSo, perfeitamente i d e n t i f i e d 

dos, jamais podendo ser confundido com um ou.mais s i m i l a r e s . 

- P r i n c i p a l s - Slstemas de 0odificac5o 

Pes sistemas e x i s t e n t e s para a c o d i f i c a c ^ o de m a t e r i -

a l s , os p r i n c i p a l s sSo: 

- A l f a b e t i c o ; 

- flfumerico; 

- Alfanumerico; 

- Decimal S i m p l i f i c a d a ou U n i v e r s a l . 

- Sistema de Codifieacao Decimal S i m p l i f i c a d a 

Por ser o Sistema de CodificacSo Decimal S i m p l i f i c a d a 

u t i l i s a d o pela CANDE, vamos descreve-lo, este sistema tern 

uma consepgSo co r r e l a c i o n a d a com a t e o r i a dos conjuntos, i s -

t o £, apds a ordenagSo dos m a t e r i a l s , procura i d e n t i f i c a r os 

seus conjuntos genericos (grupos) e os subconjuntos dos con-

junt o s genericos (sub-grupos), bem como seus r e s p e c t i v o s ele 

mentos (mat e r i a i s ) . 

D e starte, e que a CodificacSo Decimal S i m p l i f i c a d a se 

compSe de t r ^ s chaves p r i n c i p a l s : 

12«- 2^- "59 

CO CO 000 

J [ I A g l u t i n a d o r a zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

I '. I n d i v i d u a l i z a d o r a 

: D e s c r i t i v a 
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A. p r i m e i r a ehaire ( a g l u t i n a d o r a )zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 por vezes denomina-

da de"chave dos grupos'.1 Como exemplo de grupo, temos: 

- Materia-Prima; 

- M a t e r i a l Secundario; 

- M a t e r i a l de "Embalagem; 

- M a t e r i a l de ManutencSo, etc. 

A, segunda chave ( i n d i v i d u a l i z a d o r a ) d aquela que i d e n 

t i f i c a os componentes dos m a t e r i a l s que estSo contidos- no 

grupo. Assim d que temos: 

- Cloreto de P o l i v i n i l a SP-110, Resina SP-111 " 

PYC Norvie.-, I n t e r s t a b CP 16 M, etc,,para o gru 

po de materia-prima; 

- Bobina para c o n t a c t o r , F u s i v e l de a l t a tensSo 

etc.,para o grupo de m a t e r i a l s e l d t r i c o s . 

A d l t i m a chave ( d e s e r i t i v a ) 6 aquela que s e r v i r d para 

i d e n t i f i c a r o m a t e r i a l c o d i f i c a d o , dadas as suas; c a r a c t e r i s -

t i c a szyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA e 3 p e c l f i c a s . E por assim d i z e r , a chave que i n d i v i d u a -

l i z a e descreve o m a t e r i a l tornando-e i n c o n f u n d l v e l . 

Como i l u s t r a c 2 o , vamos f a z e r um exemplo de c o d i f i c a -

$So com m a t e r i a l e l d t r i c o : 

1& Chave 2& Chave 2» Cliave 

10 - Mat. B l e f . 00 -- Eobina 000-.Bobina p/Contactor 3ta-21 zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

t l i t » i i t i t 002 " 3ta-25 

n i t n t t i t 
004 " 3ta-30 

i t t i i t 02 --Puslvel 000-•Pusivel Biazed 6A x 500V. 

M M I t t t i t 002 11 10Ax JOOT, 

f t t t I t ! t i t 004 " IgAx 500V. 

Assim sendo, para se r e q u i s i t a r por exemplo:Bobina pa 

r a Contactor 3ta-25, bastard ser usado o Cddigo 10.00.002. 
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Gafralago de M a t e r i a l s 

22 usado, no f i n a l da codificagSo, a confecgSo de mm 

catdlago para a deserig&o de todo o m a t e r i a l c o d i f i c a d o . Na 

empresa alem do catdlago de m a t e r i a l s , possui f i c h a s onde es zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

tSzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA.o resumidas todas as c a r a c t e r i s t i e a s dos m a t e r i a l s c o d i f i -

cados. 

V&lorao3o dos Sstoques 

SSo t r e s os sistemas e x i s t e n t e s para a valoragSo dos 

estoques: 

- LIPCzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA GU USPS ( uTfcimo a e n t r a r , p r i m e i r o a s a i r ); 

- FIFO ou PEPS ( p r i m e i r o a e n t r a r , p r i m e i r o a s a i r ); zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

- p r sgc MEDIO. 

Conforme AKAUJC, o sistema de Prego Mddio d o mais r e 

comendado ( tambdm o mais u t i l i z a d o ) para as empresas b r a s i 

l e i r a s , como solugSc adequada para a apuragSo de custos dos 

m a t e r i a l s , v i s t o que alem de atender a l e g i s l a g ^ o do Imposto 

de Renda, d de simples exeeugSo. 

Como a CANDE u t i l i z a o sistema de Prego Mddio, deixa-

mos de comentar as demais modalidades de apuragSo, para en~ 

c e r r a r este item com a i l u s t r a g S o do procedimento adotado pe 

l a empresa e, para t a n t o , apresentamos no f i n a l do r e l a t d r i g , 

o modelc- da f i e h a padrSo u t i l i z a d o no c o n t r o l e e valoragSo 

dos estoques. ( v e r anexo 8 ) . 
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b) Apresentaego da Divisgo de Su prime nto e Almoxarifado 

A. Bivisao de Suprimento e Almoxarifado estd composta 

dos- seguintes s e t o r e s : Compras, Almoxarifado e Transportes. 

Â  sua. aubordinacSo d i r e t azyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 com a Gfer&acia Adminis t r a t i v a c£ 

mo e* demons*rado no organograma. (ver anexo 9 ) . 

Com relacSo ao Lay-Out da BivisSo, esclarecemos que o 

a t u a l esta desatualizado e,por i s t o , nSo o demonstramos. Res 

salvamos, e n t r e t a n t o , que j a e x i s t e um p r o j e t o pronto, e em 

fase de estudos, para que s e j a implantada a nova forma f l s i -

ca da Bivisao de Supfcimemto e Almoxarifado, a qual p o s s i b i l i 

tara" uma maior dinamica na e s t r u t u r a organ!sacional. 

A Bivisao d composta por uma equipe de SBI3 emprega-

dos, que exercem as fungSes de cnefe da B i v i s a o , comprador, 

a l m o x a r i f e , a u x i l i a r de a l m o x a r i f e , m o t o r i s t a e lavador. 

J" a nos r e f e r i m o s sobre a importancia de um Almoxarifa 

do para qualquer empresa, e, por i s t o , o escolhemos - de co-

mum acordo com a supervisSo para desenvolver em p a r t e , nossa 

a t i v i d a d e de e s t d g i o . zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3 . 2 . 2 - Tarefas Serais da Bivisao 

Assim como os demais setores da CANBS, o Almoxarifado 

tambdm se destaca pela organizagSo e e f i c i e * n c i a , desenvolven 

do as seguintes a t i v i d a d e s : zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

1 - RecepgSo e conferencia dcs m a t e r i a l s (pedido/rT. 

F i s c a l ) . 

2 - Estocagem (guarda dos m a t e r i a l s ) . 
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3zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA - Controle f l s i o o e f i n a n c e i r o ( r a t e i o dos f r e -

t e s , caTculo dos pregos mddios). 

4 - Atendimento de requislgo'es de materials;.. 

5 - InformagSes diversas : para: 

- Contabilidade; 

- E s t a t i s t i c a ; 

- Gustos; 

- Divisgo Pinanceira; zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

- ManutencSo; 

- FrodugSo. 

6 - Pre cess os: de Compras: 

a) Por s o l i o i t a c S o d i r e t a . 

b) Fara reposigSo de estoques. 

Ambos envolvem: 

I - Hecebimento (ou emissSo) da s o l i c i t a g S o de com 

pras; 

I I - Contatos (pessoais, t e l e f o n e e t e l e x ) para co-

l e t a de pregos; 

I I I - A n a l i s e de pregos, prazos de entrega, pagamen-

t o e qualidade; 

IV - Definic&o, emissSc da ordem de compra; 

V - AprovagSo; 

V I - Accmpanhamento j u n t o ao fornecedor; 

V I I - HecepgSo j u n t o ao fornecedor; 

V I I I - Encaminhamento para: (estoque ou s o l i c i t a n t e ) . 
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Pelo Harmonograma em anexos, no f i n a l do r e l a t d r i o , po 

de-se a v e r i g u a r a sua i m p c r t a n c i a e o importante f l u x o de i n 

formagc'es gerado atravds: do seu i n t e r - r e l a e i o n a m e n t o com os 

importances setores que compo"e a empresa. (ver anexo 10) 

Por f i m , o Almoxarifado conta com DOIS empregados, que 

exercem as funcOes de a l m o x a r i f e e a u x i l i a r respctivamente. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3 . 2 . 3 - Tarefas Realizadas 

a). CodificacSo de And i s 

U t i l i z a n d o o Sistema de CodificacSo Decimal S i m p l i f i -

cada, o qual e* u t i l i z a d o pela empresa no c o n t r o l e de estoque 

de materia-rprima e m a t e r i a l s d i v e r s o s , o que j d f o i c i t a d o e 

exempiificado anteriormente. Iniciamos nosso t r a b a l h o no A l -

moxarifado, fazendo a ordenacSo e organ!zando per di&metros, 

colocando na ordem crescente os 111 (CENTO E CNZE) t i p o s de 

andis de borracha e x i s t e n t e no estoque - para s u p r i r as ne-

cessidades de manutencSo da3 maquinas quando de uma emerg&n-

c i a . 

Este t r a b a l h o i n i c i a l f o i muito importante p o i s , f e z 

com que, deparassemos com um t i p o de t r a b a l h o nunca executa-

do por nds. Ressaltamos que, este t i p o de t r a b a l h o vem sendo 

r e a l i z a d o no Almoxarifado, com a f i n a l i d a d e de se a t u a l i z a r 

todo o m a t e r i a l estocado, e tambdm para dar uma maior din&mi 

ca na organ!zag&o do estoque. 

Harmonograma - E um g r a f i c o destinadc a demonstrar a din&-

mica, i s t o d, como as organizacCes funcionam. Ele expSe, de 

forma c l a r a , o entrelagamento dos diversos drgSos, suas r e -

lagSes e depend§ncias. 
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°) 3odi.fi cacao de M a t e r i a l E l d t r i c o 

Usando o mdtodo de codificagSo acima c i t a d o , fizemos 

o mesmo t r a b a l h o a n t e r i o r , sd que desta f e i t a , com ozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA materi 

a l e l d t r i c o , que por sua vez, d muito mais complexo do que 

o m a t e r i a l de a n e l . I s t o t a n t o em termos de quantidade quan 

t o na variagSo do m a t e r i a l , c que nos levou a s e n t i r a l g u -

mas d i f i c u l d a d e s na c l a s s i f i c a g S o de alguns, por nSo e s t a r -

mos f a m i l i a r i z a d o s com os seus pormenores mas, com o a u x i -

l i o dos f ,eompanheiros M do Almoxarifado eonseguimos c o n c l u i r 

o t r a b a l h o de co d i f i c a g S o , que tern v a r i o s sub grupos com um 

t o t a l de 315 eiementos. Como o t r a b a l h o a n t e r i o r , este tam-

bem f 6 i de muita v a l i a para nds. 

e )zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA L c v ^ : . . : ' - t o do jCatdrla-Prima 

Foi r e a l i z a d o , o levantamento de todas as entradas 

de materia-prima em (Kg) quilograma e f o i transformadas em 

unidade (Ton) tonelada. Este t r a b a l h o f o i r e a l i z a d o com t o -

da a ..matdria-prima que en t r o u na empresa no perlodo ccmpre-

endido de dezembro de 1983 a Janeiro de 1984. Para a r e a l i -

zacSc do mesmo, f o i u t i l i z a d o mapas de programagSo mensal 

de matdria-prima, conforme modelo no anexo 11, observamos e 

quantificamos t a n t o o lado f i s i c o quanto o f i n a n o e i r o . Este 

t r a b a l h o teve por f i n a l i d a d e , p r e s t a r informes f i n a n c e i r o s , 

(Ci$/Pon) a : Divisao de Contabilidade. 

d) Compras - TransformacSo u$/bBTNs. 

Poi entregue pela H v l s S o de E s t a t l s t - i c a os informes. 

correspondent es acs valores em (Cr$), das compras mSs/mSs, co 

mo tambdm a variagSo de (CETNs), me*s/me*s.. Os informes foram 

prestados atraves de mapas. De posse dos. dados ccrresponden 

t e s ao perlodo de f e v e r e i r o de 1983 a Janeiro de 1984,zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA f±ze 

mos o levantamento em termos de (CfcJJ) por m«$s e, transforma-

mos em (CRTlTs) mensal. Dspois de f e i t a a tabulagSo dos 

valor e s das compras em Cn& me's/me's e logo apds transformado 

http://3odi.fi
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em (0HTN3), f o i elaborado o g r & f i c o para ser demcnstrado a 

variacSo f i n a n c e i r a das compras, apresentadas em (OHTRS), no 

periodo de 12zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA (DOZE) meses. Como i l u s t r a e S o vamos transcne-

ver a se g u i r a t a b e l a com os dados: r e a l s das compras e,em se 

guida esbocaremos o g r a f i c o com suae variances. 

mSs 
v a l o r 

(Cc$ l.ooo) 
v a l o r 
(0R3JN) 

v a l o r 

fev/1383 221.651 3.085,59 71,83 

mar 90 201.918 3.292,32 61,33 

a b r i l 207.238 3.558,63 58,24 

maio 20 2.653 3.911,61 51,81 

junho 159.649 4.224,54 37,79 

j u l h o 11.411 4.554,54 2,51 

agosto 162.10 3 4.863,91 33,33 

setembro 282.428 5.385,84 52,44 

outubro 383.295 5.897,49 64,99 

novembro 523.188 6.469,55 80,87 

dezembro 325.766 7.012,99 46,45 

jaa/l9 8 4 399.743 7.545,98 52,97 

Tabela 0 1. Compras. ra§s/m$s, periodo fev / &3 a j an/ 6 4 . t r a n s -

formac3o (G*/0EOT)i 

Fonte: DivisSo de S s t a t i s t i c a da - CANDE. 

Este t r a b a l h o tern por o b j e t i v o demonstrar as var i a c S -

es financeira;. o c o r r i d a com 0 dispSndio f e i t o com as compras 

r e a l i z a d a pela empresa durante o e x e r c i c i o de 12 (DOZE) me-

ses. Destarte, e* at raves; da aprentacSo g r a f i c a que sSo t i r a -

das, ou chega-se a v a r i a s conclusc5es. 

0 g r ^ f i c o encontra-se no f i n a l do r e l a t d r i o no anexo 
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s) Controle de Estoques 

•Com o a u x i l i o de Notas F i s e a i s , corrigimos: v d r i a s f i -zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

Cham de Controle de Estoque, ora fazendo o adicionamen$-o ou 

subtragSo no que d i z r e s p e i t o ao aspecto f i n a n e e i r o , e tam-

bdm no aspecto f i s i c o . Este t r a b a l h o f o i r e a l i z a d o com a f i -

n alidade - depois de c o r r i g i d a as f i c h a s de Controle de Esto 

que e por ccnseguinte, a t u a l i z a d o o estoque de m a t d r i a prima 

em termos f l s i c o s e f i n a n c e i r o - p r i n c i p a l de elabcrarmos os 

balancetes mensais. (ver f i c h a padr§tc no anexo OS-) 

f ) Balanoete de Y e r i f i c a p g o 

Einalizando nossa paasagem no Almoxarifado, r e a l i z a -

mos os Balancetes de V e r i f i c a g S o de matdrias primas, ccnsumi 

da pela empresa, eorrespondente aos meses de margo e a b r i l 

de 1984. 0 m a t e r i a l u t i l i z a d o na execucSo dos balancetes: f o i 

as Eichas de Controle de Estoque e teve por f i n a l i d a d e f a z e r 

conciliaga'o contdbel. (ver modelo de balancete no anexozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 13). 

Obse-rvaca'o 

Alem do que relatamos scbre os i t e n szyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA c e d, que cor-

respondem ao Levantamento de Matdria-Prima, e Compras. Trans-

f ormac2o CrS/0RTN3. Estas tfrabalhos tern ainda por f i n a l i d a d e s 

0 seguinte: i t e m a) f a z e r a n d l i s e s para orientagSo de com-

pras f u t u r a s , enquanto que, o i t e m d) e* u t i l i z a d o para a and-

l i s e s de v a l o r e s do estoque. 
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3.3 - BlvisSo Oomercial 

3-3-1 - I n t r o due--So 

a) Aspectos Tedricos 

Em sequeiicia ao programa de estdgio tracado pela su-

p e r v i s e , de comum acordo com nds, outra3 partes interessadas 

na realizagSo do mesmo, entramos para cumprir a tiltima etapa 

do mesmo na BivisSo Oomercial ou Marketing - a qual d da ma-

i o r import&ncia para o engrandecimento de qualquer empresa. 

For entendermcs que este s e t o r d p r i m o r d i a l para a aobrevi — 

V^noia de qualquer empreendimento p d b l i c o ou pr i v a d o , acha-

mos imperioso expor algumas nogSeszyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA t e d r i c a 3 g e r a i s acerca do 

mesmo. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

2 

De acordo com Adelphino T e i x e i r a da S i l v a , em quern es 

t a r baseada a composicSo desta p a r t e , uma empresa, alem de 

p r o d u z i r , tern a fung2o de vender ou c o m e r c i a l i z a r aa mercadp_ 

r i a s e/ou s e r v i g o s . Essa fungSo de comercializac/SozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 eonheci 

da pelb nome de Marketing. 

Acontece que essa palavra i n g l e s a Marketing tern o seu 

sen t i d o muito amplo, pois o Marketing abrange nSo sd a comer 

ci a l i z a g S o como tambem a idealizagSo das mercadorias ou ser-

vigos (antes de sua produgSo e venda) ate" o seu desapareci -

mento, pelo consume Po r t a n t o , o Marketing e* um estudo muito 

ample, comegando..quando surge a i d d i a de se p r o d u z i r algo, 

segundo os desejos e necessidades dos consumidores, indo, as 

vezes, ate" depois do consume 

2 evidente a import&ncia da Bivisao de Marketing na 

e s t r u t u r a de uma empresa, pois na*o bast a p r o d u z i r . 0 negdcio 

& ven d e r . t e r - u n a - i d d i a ate" que 6 f & c i l . 0 d i f i c i l 6 vender 

essa i d d i a . A i e* onde deve e n t r a r o Marketing,, conforme f r i -

sa o a u t o r . 
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Tessa manelra, SILVA c a r a c t e r i z a a Adrainistrac&o de 

Marketing dazyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA SBgainte raaneira: 

Conceito 

"AdTnlnistragSo de Marketing £ a especializagSo a d a i -

n i s t r a t i v a que t r a t a do planejaniento, organizagSo, direcSo e 

c o n t r o l e do s e t o r de comercializacSo de uma empresaV 

Analizandc-se esse c o n c e i t o , dois aspectos: podem ser 

colocados em. destaque: 

a) Os quarro processes, a d m i n i s t r a t i v o s (planeiamento, o r 

ganizagSo, direg&o e o o n t r o l e ) sSe a p i i c a V e i s no s e t o r comer 

c i a l das empresas. 

b) 0 desenvolviraento do Marketing, desde o p r o j e t o de 

produgSo ate" depois do sea consumo, g i r a era t o r n o da comerci 

alizagSo d a q u i l c que a empresa produz. 

A p r o p o s i t o do assunto, o a u t o r norte-americano - Ko-

t l e r , P h i l i p . AdministragSo de Marketing. A t l a a - propSe a 

seguinte d e f i n i g S o para o Marketing: 

"Marketing e" o conjunto de a t i v i d a d e s humanas que tern 

por o b j e t i v o a f a c i l i d a d e e a r e a l i z a g g o das: t r o c a s j . " 

De acordo com o pensamento desse t ^ c n i c o norte-ameri-

cano vamos apresentar t r S s exemplos i l u s t r a t i v o s de Marke-

t i n g , envolvendo a t r o c a de v a l o r es:. 

Eis os exenplos.: 

1) no case de uma empresa: a t r o c a ou permuta de rner-

cadorias ou s e r v i g o s por outras mercadcrias ou s e r v i c e s , ou, 

ent§Co, por d i n h e i r o (compra e venda c o m e r c i a l ) . 
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2j no caso de urn e s p e t l c u l o g r a t u i t o : as a t i v i d a d e s 

de f u n c i o n a r i o a e a r t i s t a s visando o f e r e c e r s a t i s f a e f i e s ao 

p i l b l i c o err. t r o c a de sou tempo e atengSc. 

3) no caso de urn clube de s e r v i g c s : o desempenho de 

seus d i r e t o r e s proporcionando sentimentos de v a l o r s o c i a l e 

de orgalho pesseais aos: associadoa em t r o c a de tempo(na pres 

tagSo de servigos gratuitosrO e contribuigo'es (em d i n h e i r o ) 1 

dos s6cios. Exemplbs de clubes de s e r v i g o s : Lions Clube e Ro 

t a r y Clube. 

Mas o que nos i n t e r e s s a neste r e l a t t f r i o 6 o Marketing 

a p l i c a d o as empresas, ou s e i a , o caso do p r i m e i r o exemplb, cu 

ias t r o c a s ou permutas de mercadorias ou servigos s&e f e i t a s 

com f i n s l u c r a t i v o s . 

asaim, passamos a apresentar as p r i n c i p a l s dreas que 

integram o s e t o r de Marketing das empresas, onde o Adminis-

t r a d o r de Marketing (tambem conhecido por Gerente de Marke-

t i n g ) desempenha suas fungSes. 

Antes, pore*m, conve\m s a l i e n t a r que, em p r i n c i p l e , de~ 

ve e x i s t i r c e r t a harmonia ou entrosamento em todos os s e t o -

res da empresa, mas precisamer-te e n t r e os set ores de produ-

gSo e o de Marketing. 

Muitas vezes;, ou quase sempre essa f a l t a de entrosa-

mento ou harmonia decorre da ausSncia de comunicagCes i n t e r -

nas, quer sejam elas e s c r i t a s ou v e r b a l s . 

S5o exemplbs t l p i c o s ; dessa f a l t a de harmonia: 

l ) o chefe de vendas reciama, constantemente, que s&o 

i n t r o d u z i d a s modificagozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA'e3 em certos produtoa e nSo recebe i n 

formago'es a r e s p e i t o , o que Ihe tern causado v l r i o s problemas 

com cs c l i e n t e s . 
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2) o encarregadb de producSo lamenta, diariamente, cue 

o departamente de vendas: peca peia f a l t a de agressividade em 

rela§3o a determinado produto altamente s a t i s f a t d r i o e cm j o 

estoque no almoxarifado esta" cada d i a se tornando mais: a l t o . 

Como se v§, por esses dois exemplos, urn de cada lado, 

a uniao ou acordo p r e c i s a e x i s t i r e n t r e os dois set ores-, men-

sionados: o de prGdugSo e o de marketing. 

Agora sim, pcdemos passar a apresentar as p r i n c i p a l s 

£reas do s e t o r de marketing. 

Areas de Marketing 

Para f a c i l i t a r a nossa apresentacSo podemos destacar 

tr§s dreas do s e t o r de marketing. 

3So elas::: 

1. Pesquisa de Mercado; 

2. Planejamento do produto (tambe*m chamada Gerencia 1 

do Produto); 

3. Vendas. e d i s t r i b u i c S o . 

A. s e g u i r , passamos a f a z e r urn breve comentario sabre 

cada uma dessas. tr£s £reas. do marketing. 

1. Pesquisa de Mercado 

2 f a t o sabido que, em uma eccnomia din&mica, com a l -

t o s e baixos, nenhuma empresa tern condicd'es de c o n t i n u a r op£ 

rando, com l u c r o , sem conhecer a r e a l i d a d e dos seus mercadoa 

I s t o v a l e t a n t o para o presente quanto para o f u t u r e . Somen 

t e a par dessa aituaeSo os adminis t r a d ores podem tomar sua& 

decisSes:. No que d i z r e s p e i t o ao a d m i n i s t r a d o r de marketing 

especificamente, este conhecimentozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 i m p r e s c i n d i v e l . P r i n c i -
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palmente se levarmos em oonta, que compete ao s e t o r desco-

b r i r os desejos e as necessidades dos consumidores antes de 

p r o d u z i r as mercadorias. ou p r e s t a r servigos cue i r S o satisf'a 

ze-Ios. 

Dentre os varies: t i p o s de pesquisas de mercado que po 

dem ser r e a l i z a d a s polo s e t o r , podemos destacar as auatro se 

guintes:: 

- Pesquisa de Produtos ou Servicos;; 

- Pesquisa Mercadoldgica; 

5? Pesquisa de Vendas 

- Pesquisa M o t i v a c i o n a l . 

A. realizacSo dessas t a r e f a s exige urn t r a b a l n o muito 

bem organizado e a integragSo de todos os elementos ( equipe 

de t r a b a l h o ) lotados na drea de pesquisa de marketing, por-

t a n t o as demais dreas do s e t o r dependem consideravelmente de 

ix>dos os. dados e das i n f ormago'es: c h t i d a s . 

Em s i n t e s e , podemos enumerar as fases pela3; quais se 

processam as- mencionadas pesquisas, comegando pelas f i n a l i d a 

des da pesquisa a t e chegar a redagSo do r e l a t d r i o contendo 

as; conclusSes e recomendagc'es: 

1. F i n a l i d a d e da Pesquisa; 

2. DeterminagSo das Pontes de dados e i n f ormago'es; 

3- ElaboragSo de Questiondrios ou f o r m u l & r i o s para co 

l e t a de dados; 

4. Plane jamento e estabelecimento da amcstra do merca 

do; 

5. Col eta dos dados e i n f ormago'es; 

6. SelegSo e a n d l i s e dos dados o b t i d o s ; 

7. Crdenamento da materia ou do t e x t o para c r e l a t d 

. r i o ; 

8. RedagSo do R e l a t d r i o da Pesquisa. 
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2. Plane .jam ento do Produto (cu Gsrencia do Produto) 

Tomando por base a pesquisa de mercado, cujoa r e s u l -

tados e recomendagSes devem constar do r e l a t d r i o f i n a l , o ad 

m i n i s t r a d o r de m a r k e t i n g deve v o l t a r sua atengSo para os se-

gui n t e s aspectos do produto: 

- Planeiamento do Produto; 

- ModificagSo e DtferenciagSo; 

- Embalagem; 

- Propaganda; 

- PromogSo de Vendas; 

- FixagSo de Preccs de Vendas. 

Antes, de examinarmos cada urn desses i t e n s , convdm a-

b r i r urn parenteses para esclarecermos que, na p r i t i c a , nem 

sempre se f a z pesquisa de mercado (ou e l a e* f e i t a de forma ' 

empirica a t r a v ^ s da observagSo a t e n t azyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA do3 empresdrios, ou sje 

gundo informagSes c c l h i d a s em conversas com uma ou c u t r a pes_ 

soa) e nem mesmo se preparam r e l a t d r i o s de dados e recomenda 

g<5es sobre o m a r k e t i n g de produtos. 

E n t r e t a n t o , teoricamente, as empresas mais bem e s t r u -

turadas e organizadas. devem pautar sua conduta de acordo com 

as normas realmente consagradas pelos t£cnicos em marketing; 

dai o v a l o r das pesquisas de mercados e dos r e l a t d r i o s de pes; 

quisa. 

Agora voltamos as nossas consideracSes i n i c i a i s : e ve-

jamos o que se deve entender por planejamento do produto. 

2.1. Planejamento do Produto 

0 planejaniento do produto nSozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 o u t r a coisa senSo dar 

ao que se pretende p r o d u z i r as c a r a c t e r i s t i c a s p r d p r i a s e ne 

c e s s ^ r i a a f i m de s a t i s f a z e r aos desejos dos consumidores. 
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2.2 ModlficaoSo e £iferenciaggo 

Sa certas ocasiSes,zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA oa produtos t r a d i c i o n a i s e aspla-

aente conhecidos e consuaidos n&o sSo aod i f i c a d o s e criaa-se, 

p a r a i e l a a e n t e , a r t i g o s a a i s s o f i s t i e a d o s . Foi o que aconte-

ceu com a i n d i i s t r i a b r a s i l e i r a f a b r i c a n t e ; da esponja de ago 

para l i a p e z a dom£stica "Bom B r i l " . Ssta esponja continua sen 

do f a b r i c a d a em sua forma o r i g i n a l , eraborazyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA n o v o 3 produtos ma 

i s s o f i s t i e a d o s (exemplo: ua sabSo no i n t e r i o r da esponja)t£ 

nham sido langados no aerciado. 

Mas: o que acontece com o "Bom B r i l " e com outros pro-

dutos t r a d i c i o n a i s e consagrados pelc p u b l i c o consuaidor nem 

seapre ocorre com outras mercadorias. 

As vezes usa-se uaa estrate*gia de a a r k e t i n g para con-

t i n u a r aantendo o Tjroduto no mercado. 

Quanto a diferenciagSo dos produtos deveaos d i z e r que 

eles devem ser f a c i i m e n t e i d e n t i f i c & v e i s e d i s t i n g a i v e i s de 

outras da aesaa c a t e g o r i a . 

2.3. Babala,,s;ea 

Atualaente, a eabalagea dos Tjrodutos aleangou urn grau 

elevado de desenvoivimento a ponto de l e v a r as pessoas a ad-

q u i r i r c e r tas aercadorias em supermercados ( s e l f - s e r v i c e = a u -

t o - s e r v i g o ) , per exemplo, pela atragSo de seus i n v d l u c r o s . 

De f a t o , a gente v a i ao superaercadc para ccmprar uaa 

coisa e acaba comprando ou t r a s , muitas. vezes pela atragSo de 

de suas eabalagens. 2 chaaada compra, compra per impulse. Psi 

cologicaaente somos impulsicnados a comprar o que nSo pensd-

vamos a d q u i r i r quando entramos no supermercado. Portanto, a 

embalagem dos produtoszyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 urn- verdadeiro desafio ao gerente do 

produto. 
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Ao estudarmos a cuestSo da embalagem dos produtos nSo 

podemos d e i x a r de lado o problema da marca (exemplos: marca. 

" P h i l l i p s " do creme d e n t a l bastante conned do; marca "CAI-TDE" 

de Tubes, e ConexSes muito conhecidos em. v d r i a s regimes- do 

B r a s i l ) . 

Conf orme SUVA, a .questSo da marca e* regulamentada p£ 

l o Cddigo da Fropriedade I n d u s t r i a l ( L e i ns 5.772AD cjue ga 

r a n t e no t e r r i t d r i o n a c i o n a l a propriedade da marca eo seu 

uso e x c l u s i v o dqueia que o b t i v e r o r e g i s t r o de acordo com o 

r e f e r ! d o Cddigo. 

Le acordo com esse Cddigo, as marcas de i n d M s t r i a s e 

de coniercio podem ser usadas. diretamente em produtos., merca-

d o r i a s , r e c i p i e n t ear, i n v d l u c r o s , r d t u i o s ou etiquetas,. 

2.4. Propaganda 

Ka mode ma est r a tzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 4 g i a de marketing a propaganda., esta" 

a f e t a ao Gferente do produto. 

I n i c i a l m e n t e , precisamos saber que muito se f a l a em 

propaganda, como tambte em p u b l i c i d a d e . 

EntSo, pergunta-se: as duas palavras sSo sin6nimas? 

Para responder a pergunta formulada precisamos estab£ 

l e c e r a d i f e r e n c a que e x i s t e e n t r e as duas palav r a s , de vez 

que, no B r a s i l , a.segunda ( p u b l i c i d a d e )zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 comumente emprega 

da em l u g a r da p r i m e i r a (propaganda). 

A. propaganda c a r a c t e r i z a - s e pela i d e n t i f ica§S£o do 

t r o c i n a d o r que paga c e r t a i m p o r t ^ n c i a pela apresentag§o de i 

de*ias, mercadorias.ou servigos - t r a t a - s e de m a t e r i a paga. 

A, p u b l i c i d a d e compreende a divulgaeSo de n o t i c i a s cu 

i n f ormago'es sobre mercadorias.;, s e r v i g o s , pessoas, event os en 

t r e o u t r o s , sem qualquer paymento por parte do p a t r c c i n a -

dor. Trata-se de simples n o t i c i d r i o sem qualquer pagamento. 
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C Secreto n^ 57.690/66, que regulamenta a profissSo 

de p u b l i c i t a r i o e d i s e i p l i n a as a t i v i d a d e s das Aggncias de 

Propaganda, d e f i n e a Propaganda.. como materia paga. 

Em face do exposto, observa-se que a propaganda £ pa-

ga pelo anunciante ou p a t r o c i n a d o r , enquanto que a p u b l i c ! da. 

de pode ser f e i t a sem que o v e i c u l o receba qualquer remunera 

cSo. 

Por f i m , devemos e s c l a r e c e r ainda, que, aqui no Bra-

s i l , alem de nSo Se l e v a r em conta a d i s t i n c S o e n t r e propa -

ganda.e p u b l i c i d a d e , tambem se emprega a p a l a v r a amincio pa-

r a e f e i t o de qualquer aviso ou n o t l c i a enderecads.ao pdblioo. 

2.5.Promoego de Vendas 

Logo de i n l c i o precisamos d i s e r que nSo e* f d c i l d eter 

miliar o que se deve entender por promog2o de vendas. 

Na verdade, segundo os. e s p e c i a l i s t a s em marketing, a 

expressSo promogSo de vendaszyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 bastante ampla, o que d i f i c u l 

ta.nSo s<5 d e f i n i - i a como tambem encuadra-la na e s t r u t u r a de 

marketing. (Freferimos subordina-la a Ger&ncia do Produto). 

A Quanto a d e f i n i g S o , o I n t e r n a c l o n a l Labour O f f i c e 

( I L 0 ) , por exemplo, deu p r e f e r e n c i a ao processo comparative 

e n t r e apromogSo de vendas, a propaganda e a venda p r o p r i a -

mente dita.. 

Pazendo urn esquema s i m p l i f i c a d o do pensamento do EDO 

teremos : estes dois r e s u l t a d o s : 

i ) a propaganda l e v a o consumidor ao produto. 

i i ) a promocSo de vendas leva o produto ao consumidor. 

Esclarecendo melhor essas daas concluse'es, o IL0 s a l i 

enta que a proi^aganda procura c r i a r a demanda antes do com -

* Marketing - Criando Mercado. B r a s i l i o n s e 
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prador e n t r & r na l o j a . Por sua .vez, a promocSo de vendas prp_ 

cura t o r n a r o produto mais i n t e r e s s a n t e e a t r a t i v o depois de 

ser v i s t e pelo consumidor. 

Assim, depois do que acabamos de expor, chegamas a 

ccnclusa'o de que a promogSo de vendas compreende todaa-as.-a— 

t i v i d a d e s que completam o t r a b a l h o da propaganda e o des.emp£ 

nho do pessoal de vendas, procurando a coordenaeSo g e r a l da 

area, a f i m de t o r n ^ - l a mais e f i c a z . zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

2.6. PixaoSo de Pre cos de "vend^ 

A fixagSo de precos; de vendazyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 o u t r o probiema que com 

pete ao Gerente de Produto r e s o l v e r . N3o se t r a t a de urn pro-

biema .de f d c i l solugao,principalmente porque- e x i s t e muita 

c o n t r o v e r s i a a r e s p e i t o de pregos, nSo s.<5 ent r e economistas, 

como ent r e estes e os administradores^ de empresa ou gerentes 

do produto. 

SSo cabe aq u i d i s c u t i r ou a n a l i s a r os motivos das d i -

vergSnciaa e c ponto de v i s t a de uns e de o u t r o s , mas expor 

alguns; aspectos da determinagao de pregos do ponto de v i s t a 

da ger£ncia de produtos, sem deixar de a p r o v e i t a r os. ensina-

mentos t a n t o dos economistas. como dos administradores de em-

presas. 

Assim sendo, comegamos por destacar alguns conliecimen 

t o s divulgados pelos economistas;. 

Em p r i n c l p i o , a l e i da o f e r t a e da procura e* conside-

rada a mais. i m p c r t a n t e no t e r r e n o da economia. 

A.palavra o f e r t a , como r e f l e x o da produgao, s i g n i f i c a 

a agao de of e r e c e r a venda os prodiitos ou servigos de consu-
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As empresas enquadradas no regime de c e n t r o l e de pre-

gos por p a r t e do Conselho I n t e r m i n i s t e r i a l de pregos ( GIF ) 

sSo obrigadas a s e g a i r as normas o f i c i a i s ; para c c a l c u l c das 

suas; marge ns. maximas de l u c r e s para as, operagcSes: de vendas 

de seus produtos. 

Em c e r t os ramcs de negd cios;, eujas- empresas nao est So 

sob o regime de c o n t r o l e de pregos do DIP* visando a s i m p l i -

ficagSo do c a l c u l o para a fixagao do prego de venda adminis-

t r a d o , tornou-se praxe o use de urn muQfciplicador ou c o e f i c i e n 

t e a plicado scbre o prego do custo i n d u s t r i a l de cada unida-

de produzida. C r e s u l t a d o da m u l t i p l i c a g a o c o n s t i t n i o prego 

de venda. 

Como i l u s t r a g S o ai?;resentaremos: o exemplo a s e g u i r : 

produto 
custo i n d u s t r i a l 

( p / u n i d ) 
m u l t i p l i c a d o r 

prego/venda 
(p/unid) zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

oca 

002 

CzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBAE| 10,00 zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

m 8,oo 

4 

4 

CnS 40,00 

m 32,00 

ConclusSo 

Yen.dend,o cada unidade a Cr$ 40,00 ou C?$ 32,00 conforme 

se t r a t a do produto 001 ou 002, f i c a coberto o custo Indus; -

t r i a l para a empresa ou, entSo per h i p d t e s e , teriamos a s:e-

gu i n t e demonstragao para o produto 001: 

Custo I n d u s t r i a l Cn$ 10,00 25$ 

Pespesas Comerciais.. Cr$ 14,00 35$ 

Despesas Administrativas:: Cs$ 12,00 30;s 

l u c r o Gt$ 4,00 10£ 

Prego de Venda* CrJ 40,00 100£ 
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Per outre- lado, a procura ou demanda, corao r e f l e x o do 

consume-, exprime a acSo de I r em busca de produtos: ou s e r v i -

gos de consumo. 

Como se sabe, toda produgSo tern custo. 2 o chamado 

custo i n d u s t r i a l , tambam cenhecido por gastos de fabricagSo 

ou custo de produgao. Ora, se toda produgSo tern custo pode-

mos d i z e r que e l a (a produgao), ou, melhor dizendo, os produ 

t o s r e s u l t a n t e s dela devem t e r urn v a l o r econCmico. Se os pro 

dutos t t a v a l o r econdmico evidentemente devem t e r prego. A e 

conomia nos ensina que o prego nSo e* out r a coisa senSo a me-

dida do v a l o r . 

Como vivemos numa eccnomia monetaria, i s to e", numa e-

conomia onde a .moedazyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 a c e i t a por todos para t r o c a r por pro 

dutos ou s e r v i g o s , podemos dar a seguinte definiga'o de pre-

go: 

"Prego, em Economia, nada mais e* do que o v a l o r dos 

produtos e servigos- expresso em moeda ou d i n h e i r o . " 

Numa eccnomia de l i v r e ccncorre*ncia, o Prego e" estabe 

l e c i d o pelb. c jogo da o f e r t a e da demaada, t r a t a - s e do chama 

do prego de e q u i l l b r i o ou prego c o r r e n t e . 

To da v i a , conve*m observar que o t i p o de e conomia de l i 

vre concorrSncia (a cliamada eoncorr£ncia p e r f e i t a ) est4. p r a -

ticamente desaparecendo, dando l u g a r a um mercado controlado 

pelos grandes produtores ou d i s t r i b u i d o r e s e pelb governo. 

Surgem entao, nesse mercado sob c o n t r o l s , o f e r t a s d i v e r s i f i -

cadas e reguladas, procuras ou demandas i n f l u e n c i a d a s pela 

propaganda e pregos fixados. pelos gerentes de produtos, ou, 

entao, pelb governo, atrav^s: de repa r t i g S e s p t i b l i c a s criadas 

para t a l f i m . 3So os chamados pregos a d m i n i s t r a t i v o s e que 

nSG dependem do l i v r e jogo da o f e r t a e da procura. 
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Evidentemente, existem outras c r i t e ' r i o s para determi-

nagSo de pregos de venda: dependendo tambam do produto que 

se f a b r i c a , t o r n a d i f i c i l fazerem-se generalizagSes a r e s p e i 

t o do assunto. 

Porem, uma c o i s a e" c e r t a : os custos, as despesas ope-

r a c i o n a i s (as cliamadas cemerciais e a d m i n i s t r a t i v a s ) e c e r t a 

margem de l u c r o s : nao podem s.er esquecidos na fixagSo de pre-

gos de venda, 

3. Vendas: e D i s t r i b u i c S o 

Alcangamos agora urn dos pontes mais. importantes do 

marketing, ou s e j a , aquele que t r a t a da comercializagSo e 

d i s t r i b u i g a o dos produtos* 

Palamos em urn dos pontos mais; importantes do marke-

t i n g e nao estamos longe da verdade, pois; a prcva do que d i s 

semos vamos, e n c c n t r a - l a nos e s c r i t o s dos- e s p e c i a l i s t a s ou t£ 

cnicos, em marketing que costumam desdobrar o assunto em duas 

p a r t e s : urn c a p l t u l o ou mais; dedicados &s vendas; e o u t r o ( s ) c u 

idando da d i s t r i b u i g S o . 

Vamos i n i c x a r as. nossas- con3iderago'es : procurando apre 

sentar os. o b i e t i v e s de t a i s : s e r v i g o s : 

1 - Servigo de Vendas;: tern por f i n a l i d a d e colbcar no 

mercado consumidor os produtos produzidos;. 

2 - Servigo de D i s t r i b u i g S o : tern por f i m a movimanta-

gSo ou c i r c u l a g a o dos produtos- desde a empresa ate' chegar as 

rnSos^ dos consumidores. 
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Quanto as vendas, nao s.eria demais d i z e r que delas de 

pende a r e e e i t a ou faturamento operacional da empresa. Esta 

r e c e i t a ou faturamento, como se sabe, deve c o b r i r todos os 

cu3tos i n d u s t r i a l s e as despesas operacionais ( normalmente 

chamada de despesas comerciais e a d m i n i s t r a t i v a s ), alem de 

proporcionar uma margem de l u c r e para a empresa, remunerar o 

c a p i t a l que ne l a f o i empregado ou i n v e s t i d o . 

F i n a l i z a n d o , ternes por eonclusao: a venda e* a f o n t e 

p r i n c i p a l da r e c e i t a ou faturamento operacional de uma empre 

sa. 

No que d i z r e s p e i t o as vendas propriamente ditas-, cum 

pre ao ser v i g o de vendas f a z e r as necess&rias previsSes da 

colocagSo do produto (ou dos produtos; da l i n h a de producSo) 

no mercado, d i s t r i b u i g S o das quotas de vendas, e s t a t i s t i c a s 

de vendas., d i s t r i b u i c S t o de zonas de vendas e r e l a t d r i o s dos 

res u l t a d o s alcancados e que s e r v i r a o de base para as f u t u r a s 

previsSes e declares a d m i n i s t r a t i v a s . 

No tocante ao s e r v i g o de d i s t r i b u i g a ' o , como dissemos 

l i n l i a s a t r d s , c o n s i 3 t e e l e na movimentagSo ou circulagSo dos 

produtos ate' chegarem as mScs dos consumidores. 

0 s e r v i g o de d i s t r i b u i g a o deve merecsr muita atengSo 

por parte do adr a i n i s t r a d o r de marketing porque, em p r i n c i p i o 

nao deve f a l t a r o que se produz onde e s t i v e r urn consumidor 

interessado em f a z e r uma compra. E sempre desagraddvel nao 

encontrar a q u i l o que se des;eja comprar. 
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*0 Apresentac&o da Pivisgo 

A BivisSo Oomercial e* um s e t o r da maior i m p e r t t o e i a 

na e s t r u t u r a o r g a n i z a c l o n a l da empresa, pois e* dele que de-

pende a sobreviv§r_cia e o crescimento da mesma. Por se t r a -

t a r de um s e t o r rnuito complexo, o t r a b a l h o no mesmo exige do 

e s t a g i d r i o destreza no desempenho de suas fungo'es. 

J a" fizemos r e f e r S n e i a s a import&ncia que tern a P i v i -

sSo Comeroial (marketing) para a sobreviv-§ncia e crescimento 

da empresa, agora queremos destacar que, a re a l i z a c S c de nos 

sas. t a r e f a s , centrou-se nos aetores de Faturamento e Vendas, 

sSc setores que apesar da i n t e r l i g a c a o , sao independentes, po 

i s , o s e t o r de Faturamento e* subordinado a Gere*ncia Adminis-

t r a t i v a enquanto que o s e t o r de Vendas-, e" diretamente subor-

dinada a Ger§iicia Oomercial, conforme mostra o organograma, a 

nexo 14-. 

Finalmente, as: divisSes contam com OITO empregados,zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA e 

l e s exercem as. seguintes funcSes; no s e t o r de Vendas tencs o 

Ger6nte Oomercial, o Chefe de Vendas e mais quatro a u x i l i -

ares d i r e t o s . Ja" no s e t o r de Faturamento e x i s t e um encarrega. 

do e um a u x i l i a r d i r e t o . 

3.3.2 - Tarefas Gerais da Siv l s a o 

a) Setor de Vendas.: 

1. Recepcao de pedidos 

2. Conferencia. 

3. Confecgao de embarque 

4. C&lculo dos pedidos 

5. Atendimento ao c l i e n t e ( t e l e f o n e , t e l e x , 

e t c . ) 

6. Corifecc3o de mapas (entrada.de mercado-

r i a ) para i n f o r m a r o s e t o r de producSo 

7. Hegistro de saida de pedidos para o f a 

turamento. 

http://entrada.de
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b) Setor de Faturamento: 

1. ExtragSo de Nota F i s c a l 

2. Conferencia 

3. BttiSBSo de B i p l i c a t a 

4. EmissSo de DJa c r i m i n a t i v a a para drg3o 

p u b l i c o 

5. Fechamento de faturamento por d i a 

5. Eneerramentb g e r a l p/m&s (faturamento 

dos drgScs pi i b l i c o s , de Tubos e Oone-

xSes vendido p/metrc) 

7. ConfecgSo de mapas (faturamento) para 

i n f o r m a r a Contabilidade, GerSncia Co 

m e r c i a l e I&regSo Oomercial zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

8, Arquivo de pedidos dos c l i e n t e s , rea-

l i z a d o por dia.. 

3.3.3 - Tarefas Realizadaa 

A,nossa t a r e f a i n i e i a l no s e t o r de vendas, f o i rea-

l i z a r o langamento no l i v r o l i & r i o , dos; pedidos; de produ -

to s d eferidos diariamente, obs.ervando sempre o n£ do p e d i -

do de produtos como tambem, se, o pedido estava sendo defe 

r i d o - t o t a l , p a r c i a l ou, o saldo. 

RealisamoszyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA o langamento no l i v r o de Ordem de Embar-

que, observando a razao s o c i a l , cidade, n£ de pedido- dos 

produtos - se t o t a l , p a r c i a l ou saldo - a observagao, tarn-

beni se estende para o n§ da .nota f i s c a l e a data de saida. 

I s t o e* r e a l i z a d o por 4rea que v a r i a de 01 a 20 (area de a-

tuagSo de vendas da empresa). 

Executamcs, a conferencia de pedido de produtos, ob 

servando, o prego u n i t d r i o por produto pedido, fazendo tarn 

bem a conferencia dos descentos concedidos pela l i r e g S o Co 

m e r c i a l aos seus c l i e n t e s observando-se, a £rea e a c l a s s i 
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f i c a c S o dap c l i e n t e . ( u t i l i z a n d o a t a b e l a de precos^ e de des 

cen t o ) . Logo apds a conferencia^ calculamoa o desconto, que 

e" concedido ao e l i e n t e como tambem as c i f r a s r e f e r e n t e res>-

pectivamente ao ( I P I ) e (ICM), por f i m se o montante l l q u i -

do do pedido f o r parcelado entao, e" f e i t a a divisSo de acor-

do com a p o l i t i c a de venda da empresa. 

Encerrandc nossas a t i v i d a d e s no s e t o r de vendas, r e a 

lizamos o preenchimento de pedidos. de produtos:, em a t e n d i — 

mento a c l i e n t e s . Este t r a b a l h o e* r e a l i z a d o obeldecendo os 

p r e r e q u i s i t e s e x i s t e n t e adotado pela empresa, conforme mo-

delo padrSo no anexo 15. 

Ja" .no s e t o r de faturamento, colabcramos i n i c i a l m e n t e 

no preenchimento de d u p l i c a t a s (a m&quina), este t r a b a l h o e* 

r e a l i z a d o u t i l i z a n d o - s e das notas f i s c a i s . 0 mesmozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 4 r e a l i -

zado diariamente. 

As d u p l i c a t a s depois de preenchidas, sSo todas confe 

r i d a s , cbservando-se todos; os i t ens; conforme modelos- u t i l i -

zado pela empresa (pagamento ti n i c o ou parcelado). (ver ane-

xos. 16 e 17). 

Por f i m , realizamos o arquivamento dos pedidos - l o -

go que o pedido chega ao s e t o r de faturamento, £ c o n f e r i d o , 

apds a confer§ncia, 6 f e i t a a emissao da nota f i s c a l para o 

s e t o r de embarque. Tambem e* r e a l i z a d a a emissSo das d u p l i c a 

t a s para o s e t o r de f i n a n c a s . 
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4.zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA - CONCIUSXO 

Tentamos mostrar neste t r a b a l h o a evolucSo e a dinami 

ca apresentada pela empresa Campina Grande I n d u s t r i a l S/A — 

CAN IE — desde sua implant ae3o, em i960 ate* o p r i m e i r o semes 

t r e de 1984. Tambem, prccuramos apresentar os setores da em-

presa per onde passamos em cumprimento ao nosso e s t a g i o , co-

mo tambe*m. as t a r e f a s r e a l i z a d a s por nds. 

A.empresa f o i implantada no M s t r i t o I n d u s t r i a l , com 

sede no m u n i c l p i o de Campina Grande, Estado da Paralba. oomo 

vimos antes, f o i a p r i m e i r a , a f a b r i c a r Tubos e ConexSes PVC 

r i g i d o na regiSo. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

De i n i c i o a empresa funcioncu em uma area construida* 

de apenas 840 mr E dependia quase que tot a l m e n t e de ,fEhoW — 

How" importado, mas devido ao "carisma" empreendedor de seus 

d i r e t o r e s , consegaiu, em pouco tempo, a t i n g i r um a l t o grau 

de desenvolvimento. Hoje, esta" i n s t a l a d a em, uma drea cons-

t r u i d a , s u p e r i o r a 10.000 m~- e £, atualmente, independente 

de qualquer t i p o de c a p i t a l e s t r a n g e i r o , quer s e j a , t e c n o l d -

gico ou eccn6mico-financeiro. 

A CANUE - possui um l a b o r a t d r i o dos mais bem aparelha 

dos da r e g i a o , estando preparada para t e s t a r os insumos u t i -

l i z a d o s em seu processo p r c d u t i v o , como tamb&n, esta" pronta 

para f a z e r um r i g o r o s o c o n t r o l e de qualidade dos produtos, os 

quais sSo oferecidos aos iniimeros: c l i e n t e s espalhados em qua 

se todas as regimes do E r a s i l . 

Atualmente a CATTDE, estaVpassando por um processo de 

reestrutu r a g S o , no que tange a pa r t e o r g a n i z a c l o n a l e opera-

c i o n a l . Pois, como toda empresa dinamiica, esta" integrando-se 

ao processo da i n f e r m d t i c a , motive, pel 0 qual esta* implantan-

do um sistema.de computaea'o para operar em v a r i o s setores da 

mesma. Assim sendo, a Direcao A d m i n i s t r a t i v a vem desempenhan 

do um t r a b a l h o de e s t r u t u r a c ^ o para que este sistema s e j a i n 

tegrado com sucesso. 

http://sistema.de
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Os paises do t e r c e i r o mundo que, como sabemos, aSo ex 

plorados e dominadoa e, em consequdncia tSm eccnomia deforma 

da, como o B r a s i l por exemplo, vem passando por uma se*ria 

c r i s e economica e, por ccnseguinte, p o l i t i c a e s o c i a l . Den-

t r o desta eonjuntura economica as empresas scfrem brutalmen-

t e com o a l t o custo do d i n h e i r o (taxa de j u r o s ) , assim sen-

do, o que se ve sSo empresas entrando em concordatas com se-

us: eredores se nao quiserem vedar suas p o r t a s . 

Aqui na. Paralba e, especificamente, no l i s t r i t o Indus 

t r i a l de Campina Grande, entre o u t r a s , a CAHSS, vem s o b r e v i -

vendo aiorasamente, pois mesmo com a queda na c o n s t r u c t c i -

v i l - drea para a qualzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 4 destinada sua l i n h a de producSo, 

e l a . c o n t i n u a desempenhando suas-atividades normalmente, ape-

sar de t e r Iiavido uma retragSo em sua producao e tambem uma 

diminuicSo no seu quadro e f e t i v o de empregados. Por£m, i s t o 

pode ser consideradc normal em perlodos de recessao econ6mi-

ca.dentro do u n i v e r s e c a p i t a l i s t a . 

Em termos l o c a l s a empresa c o n t r i b u i enormemente t a n -

t o do iado economico-financeiro quanto do sdcio—econSmicc. A 

mesma :se destaca pela absorvicSo de um con t i g e n t e de mao de 

obra ( q u a l i f i c a d a , s e m i - q u a l i f i c a d a e nao n u a l i f i c a d a ) muito 

bom, evitando dessa forma o §xedo da mSo de obra l o c a l para 

outras plagas, o que se t o r n a s i g n i f i c a n t e para a cidade. A-

tualmente, em termos reais:, a CANBS vem operando com um: con-

t i n g e n t e de 214 empregados d i r e t o s . 

A CASUS, i n i c i o u o e x e r c l c i o de 1984, operando com Ca-

p i t a l em Giro na ordem de CzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA$4.768.835,00 (QUAPRO B2XHDES, SE 

TSCBNT03 E SESSENTA 3 0110 MILHOES, CITOCSNTOS E T RIFT A. 

CINCO MIL CRUZEIROS). Peste montante, C$2.874.171 f 00 (LOIS 

3ILK0E3, OITOCEIvIOS E SETErTTA. E QUiffiRO MILEOES, CE1T20 E SE-

TENTA. E OT M i l CRUZEIROS), 4 o C a p i t a l Prdprio da empresa, en 

quanto que, o C a p i t a l de Terceiros e* de Cc$l. 329.072,00 (HUM 

BILBAO, TREZ5NT0S E VINTE S NOTE ̂ ILHCES, SE2SK2A E IOIS MIL 

CRUZEIROS), por f i m , o E x i g i v e l a Longo Prazo que forma o Oa 

V 
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p i t a l em Giro ( f a z p a r t e ) e* de 0*56*5.592,00zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA (QUIKKE^TOS E 

SESSEFDA.E CI1TC0 MILHOES, QIJINHENTOS 2 N0VE2TA. S IX)IS MIL 

OHUZEIRCS). Fonte: Balango F a t r i m o n i a l da Campina Grande I n -

d u s t r i a l S/A - CAK1S, em 31 de Janeiro de 1984, publieado no 

j o r n a l "DIAHIO DA. BORBOREMAi", em 2? de maio de 1984. 

A materia-prima consumida na fabricagSo de 'Tubes e C£ 

nexSeszyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 a d q u i r i d a ,em Camagari - cidade local!zada no i n t e r i 

or do Estado da Bahia. I s t o s i g n i f i c a que : a matgria-prima 

(que 6, um derivado de p e t r d l e o ) , encontra-se dentro da prd-

p r i a regiSo. S importante observar que, quanto mais pr6ximcs 

da empresa estiverem os fornecedores de mate>ias-primas, me-

nores serSo os disp^ndios com t r a n s p o r t e s . Sabemos que a f i -

n a lidade p r i n c i p a l de uma empresa e* o l u c r o e, para que h a j g 

uma maior l u c r a t i v i d a d e 6 necessario procurar minimizar os 

oustos de operagSo no que f o r p o s s f v e l , p o r t a n t o , a l o c a l i z a 

eSo de uma empresa e* encrmemente importante no que d i z res -

p e i t o a.este aspect©. 

Quanto ao recolhimento de impostos: (ICM) e ( I P I ) - a 

CANIS 6 uma das maiores c o n t r i b u i d o r a s , principalmente,em se 

tra t a n d o do ( I C S ) p o i s , o estado recolhe a l t a s c i f r a s anual-

mente. I s t o o c crre porque a.empresa e f e t u a grandes t r a n s a -

c t s ccmerciais, cbtendo assim um faturamento muito bom com 

as vendas executadas dentro e f o r a do estado. 

Quante a pa r t i c i p a g S o no mercado, a CANDB detem uma 

boa f a t i a , p o i s , mesmo concorrendo com grandes empresas cons 

t i t u i d a s : de Ca p i t a l s I n t e r n a c i o n a l , mesmo assim, ccnsegue c£ 

l o c a r seus- produtos em quase todo o B r a s i l , disputando palmo 

a palmo sou espago no mercado n a c i o n a l . 

Por tudo que f o i mencionado, a. Qampina Grande Indus-

t r i a l S/A - CAftEB, se destaca como marco de r e f e r & n c i a no 

que concerne a participaga'o para o desenvolvimento sdcio-eco 

ndmico do Estado. 
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Tambem, per i s t o ,zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 que consideramos que o ncsso es-

t i g i o r e a l i z a d o na Campina Grande I n d u s t r i a l S/A - CANIS, e 

mais- especificamente nos setores de " E s t a t l s t i c a , Suplemento 

e Almoxarifado como tambdm no s e t o r COmercial (centrado nas 

diviso'es de Vendas e Faturamento), f o i para nds bastante v<£ 

l i d o porque tivemos a oportunidade de desempennarmos t a r e -

f a s relacionadas: com a nossa area de formagSo escolar. S as 

sim, deata maneira, f o i p o s s i v e l poder medirmos a nossa mo-

desta capacidade de aprendizagem t e d r i c a , no psrfodo de se-

i s ; meses, tempo no q u a l , executamos t a r e f a s r e a l s e concre-

t a s em pro da empresa. Cnde tivemos a s o r t e de poder sobres_ 

sairmos r e l a t i v a m e n t e bem. 

I s t o , para nds, f o i muito g r a t i f i c a n t e , porque s e n t i 

mos que somes i l t e i s azyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA n6s mesmos e aos nossos semelliantes.' 

Ser i l t i l ao nosso semelhante em qualquer sent!do que s e j a , 

sempre nos.; deixa alegre; e f e l i z . Fste d um prazer que deve 

mos s e n t i r diariamente na nossa v i d a . Portante a nossa per-

s o n a l ! dade se sente engrandecida- e mais experience para en-

frentarmos o f u t u r e 
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1 - ARAtfJO, Jorge Sequeira de. Almoxarifado: Administra 

gao e Organizagao. 9 § edigao, Sao Paulo,Edi 

t o r a A t l a s , 1980. 

! - 3ILVA, Adelpnino T e i x e i r a da. Administragao e Contro 

l e . 4^ edigao, Sao Paulo, S d i t o r a A t l a s , 1982, 
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6. - A.NEX 0 S, 

S t a f f 

Staff 

ESTBTJTURA LINHA - STAFF ( A H C l ) zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

TzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 3 S (1 FATURALEKTC AIP^OXARIFADO 

DIRETORIA 
COMERCIAI 

LIRBTCRIA. 
IITIUSTRIAL 

DIRETORIA 
COMERCIAI zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

m •  

LIRBTCRIA. 
IITIUSTRIAL 

GEHBJNCIAi T "O r* T? 
DlVTSaO I E 
FIANEJAME1TO0 zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

> i 

TTTCJ"D'P-'Tl p p TzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA a 27EKTUAI3 
CONSULT A3 

f t p •otrT-TT1 *p 

:r -ioixjc-AO 

Fluxograsia ArTFXC 2 
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H F. 

n zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA/ *•  

•/• DO zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

FfU re pi A H F. 

•/• DO 

FfU re 

1 zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

ANBXOzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 6 
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C A M P I N A G R A N D E I N D U S T R I A L S . A .zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA CA N DE 

U N I D A D E . zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

CO N T RO L E EST OQUES 

E S T O Q U E M l N I M O : 

E M : 

M A T E R I A L F I C H A NzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA.e . 

C O D I G O 

D A T A 

N .zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA ° N O T A zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA
D I S C R I M I N A C A O 

P R E C O 

M E D I O 

ESTO Q U E 

E N T R A D A S A f  D A E S T O Q U E 

D A T A 

EN TR. SA l D A 

D I S C R I M I N A C A O 
P R E C O 

M E D I O 

ESTO Q U E Q U A N T . V A L O R Q U A N T . V A L O R Q U A N T . V A L O R 

T RA N SPO RT E 

O R S F R V A C . f tFS 

ANKXO 8 



C A M P I N A G R A N D E I N D U S T R I A L S . A .zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA CA N DE 

U N I D A D E . zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

CON T ROL E EST OQUES 

E S T O Q U E M l N I M O : 

E M : 

M A T E R I A L F I C H A N.°. 

C O D I G O 

D A T A 

N . - N O T A zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA
D I S C R I M 1 N A C A O 

P R E C O 

M E D I O 

ESTO Q U E 

E N T R A D A S A ( D A E S T O Q U E 

D A T A 

EN TR. SA l D A 

D I S C R I M 1 N A C A O 

P R E C O 

M E D I O 

ESTO Q U E QUA N T. V A L O R Q U A N T . V A L O R Q U A N T . V A L O R 

T RA N SPO RT E 

n n c P D V A r . A P S 



SUPKHCSNTO zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

COMPRAS ALIuCXAHIFADO TRAN3PG3TE3 

O r g a n o ; ~ r a n a - A T i Z O 9 

GAD zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

x — 

JONTAB. 

FIrTAITgAS zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

_ ... _n _ fzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA^ rp - r ^zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA a . 

COIVLBRCIAL * zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBAPRODagao 

CUSTC zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBASECRET ARIA. 

MANUT33NC&0 

EL2THICA I 3 C A N I C A 

3zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA. rmonoKrama .de I n f ormago'es - ApEXO 10 



t CAO M EN SAL DE M ATERIA PRIM A 

M A T E R I A L FORN ECED OR 

QUA N TI OA OE ( K g . ) D A D O S P A R A C U S T E I O 

M A T E R I A L FORN ECED OR 

PROQRAM ADA RECEB IDA-DATA SA LDO 
P R Ep O 

UN IT. ( Kg .) 

A L I Q U O T A (%) F R E T E M A T E R I A L FORN ECED OR 

PROQRAM ADA RECEB IDA-DATA SA LDO 
P R Ep O 

UN IT. ( Kg .) zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA1 P 1 1 CM CRS /  Kg . AD.' VA L. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

*  zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

-zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

A N E X O 1 1 





5 ETE DE VERIFICACAO 

T I TU L0 8 
SALDO AN TERIOR ENTRADA SAf DA SALDO ATUA 

T I TU L0 8 
QUA NT. VALOR - C r l QUANT. VALOR - C r | QUANT. VALOR - Cr S QUANT. VALOR -zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

A N E X O 1 3 

ALM OXARIFADO: 



vvri zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA
E 3 2 

5 & 0 zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

A U X I L I A H A U X I L I A R A U X I L I A H A I I X I L I A R 



CAMPINA GRANDE INDUSTRIAL S.A.  zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

C R I T ^ R I O C E N T R A L E F A B R I C A 

I S T / f l l T O I N D U S T R I A L S/ N9 

FO N E/ ( 0 8 3 ) 321.5411 - C A I X A PO STA L 86 

TELEjG. " PLASTUBOS" TELEX (083) 2231- INCG - BR 

CER/ 5 8 .1 0 0 - CA M PI N A G RA N D E - PB 

P A C A M E N T O P A R C E L A D O 

D A T A D A EM I SSA O zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBAL 
f F A T U R A /  D U P / l C A T A 

VEN CIM EN TO 
V A L O R N 0 M E R 0 / /  A L o /  NP DE ORDEM 

VEN CIM EN TO zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

^-

D ES C O N T O D E 

C O N D i g O ES ESP EC I A I S /  

P / PA G T O A T E 

C 0 P I A 

DA D U PL I CA T A 

N O M E D O SA C A D I 

E N D E R E C O 

M U N / ES T A D O 

PRA CA DO PA GTO . 

I N SC. N O C . / . C . IN SC/ EST. 

V A L O 

POR 

EX T E^ SO zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

AzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBAREA ZON A N U M E R O D C 

R E P R E S E N T A N T E 

P EO I O O N 9 

RECO N ^ ECO I EM O Sf A EX A T I D A O D ESTA DUPLI CAT A DE VENDA MERCANT I L COM PA GA M EN TO PARCELADO N A IM POR-
f A A CI M A , Q UE D EV ERA SER PA GO A CAMPINA GRANDE I NDUST RI AL S.A.  CANDE O U A SU A O RD EM N A PRA CA 

E VBf sl CIM EN TO S' l N D I CA D O S. 

) S PAGAM ERTTO S E F E T U A D O S CO M  A T R A SO S E R A O A CR E SCI D O S D A C O R R E C A O M O N ET A R I A , D E A CO R D O CO M  OS 

I N D I CES D / S O RTN ' S E D E JU R O S D E 12% ( D O ZE PO R CEN T O ) a.a.. CA L CU L A D O S POR D I A D E A T R A SO . 

EM zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBAZ 
D A T A D O A C E I T E 

A S S I N A T U R A D O SAJtHPgJXOzyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 3To"~ 

CAMPINA GRANDE INDUSTRIAL S.A.  

ES C R l f C V t i l O C E N T R A L E F A B R I C A 

D I S T / | T O / I N D U S T R I A L S/ N9 

FO N E: / u 8 3 ) 3 2 / 5 4 1 1 -  C A I X A PO STA L 86 

TEL EG: ' ' P L AST UBOS" TELEX (083) 2231- INCG - BR 

CEB/ 5 8 .1 0 0 / C A M P I N A G RA N D E -

Pifl/ G A M  E N T O / r A R C E L AD O 

D A T A D A EM I SSA O L L 

EC 
h zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA
O 
o 
z 

Q 

z 
<  
DC 

F A T U R A 
L I C A 

V A L O R N U M E R O (? DE ORDEM 

- PA RA USO DA-

VEN CIM EN TO 

D ES C O N T O D E 

C O N D I C O ES ES P EC I A I S 

P/ PAGTO AT£ 

I N STI TU I CA O FI N A N CEI RA 

NOM E DO SACADO 

EN DEREQO 

M UN/ ESTADO 

PRAQA DO PAGTO. 

INSC. NO C.G.C. INSC/EST. 

R E P R E S E N T A N T E 

PE D I D O N P 

V A L O R 

POR 

E VENSIMENTO'S INJZ5ICADOS. 

' A GA M EN TO S EFET U A D O S COM A TRA SO SERA O A CRESCI D O S D A CO RRECA O M O N ETA RI A . DE A CO RD O COM OS 

u r P S DAS^ ORTN ' s E DE JU RO S DE 12% (D O ZE PO R CEN TO ) a.a.. CA LCU LA D O S POR D IA DE A TRA SO . 



L W 1 zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

U AMKI N A UKANUf c I N D U ST R I A L b / A .  

D i sr r i r o I n d u s t r i a l , s/ r t ? -  58 .100- Co m p in aGr an d e- Pb . 

Fo n ePABX(083)321- 5411 - Telex ( 0 8 3 2 ) 231zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA INCG -  Br . 

In sc. Esf a d u a l 16014181- 8zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA -CGC. 0 8 8 1 3 1 9 8 / 0 0 0 1 - 3 4 

FA B RI C A . 

VALOR CONTRATO. TC LC COD. VENDEDOR DV NAT. OP COD. CLI EN TE DV zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA
II I 1 I I I If 

NOME DO CL I EN TE. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

P E D I D O DE P R O D U T O S T U B O S 
EN D. DE EN TREGA . 8 A I RR0 . CEP. CIDADE EST. INSC. EST. C.G.C. 

B I T O L A Q UA N T. I T EM I N F. 
PRECO 

C R # 

T O T A L 

CR$ 
B I T O L A Q U A N T I T EM I N F 

P R EC O 

CR# 

T O T A L 

C R # 
B I T O L A QUAN T. I T EM I N F 

P R EC O 

C R # 

T O T A L 

CR# 

I u b o A g u a R o s e a c>  ' 6 m e f r o s. 1" 0 3 5 160 mm. 0 8 4 

1 / 2 " 0 0 1 1. 1/ 4" 0 3 6 Tu b o c /  En g at e p /  I r r i g ac a ( ). 

3 / 4 " 0 0 2 1. 1/ 2" 0 3 7 50 mm. 0 8 5 zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA
1" 0 0 3 2" 038 75mm. 0 8 6 

1. 1 / 4 " 0 0 4 2 . 1 / 2 " 0 3 9 100mm. 087 

1. 1 / 2 " 0 0 5 3 " 0 4 0 Tu b o Po n t a L i s a p /  Irrigaca 0. 

2" 0 0 6 4* 041 5 0 mm. 0 8 8 

2 . 1 / 2 " 0 0 7 Tu b o El e t r o d u t o So l d d v e l c / 3 m e f r o s . 75 mm. 0 6 9 

3 " 0 0 8 16 mm. 0 4 2 100 mm. 0 9 0 

4 " 0 0 9 20 mm. 0 4 3 Tu b o Po n t a Bo l sa p /  Ir r i g a c a ) . 

6" x 5 mm. 0 1 0 25 mm. 0 4 4 5 0 mm. 091 

6 " x 8 mm. o n 3 2 mm. 0 4 5 7 5 mm. 092 

4 0 mm. 0 4 6 100 mm. 093 

Tu b o A g u a S o ld . c /  6 r n et r o s Se r i e "A" -  Cl a ss e 1 5 . 5 0 mm. 0 4 7 Tu b o Es g ;t o Po n t a Be I sa c /  3 m e r o s . 

2 0 mm. 0 1 3 Tu b o Esg o t o J . Elast. c /  3 rr e t r o s. 4 0 mm. 0 4 8 

2 5 mm. 0 1 4 5 0 mm. 145 50 mm. 0 4 9 

3 2 m m . 0 1 5 75 mm. 146 75 mm. 0 5 0 

40m m . 016 100 mm. 147 100 mm. 051 

5 0 mm. 017 Tu b o Esg o t o Ponta B o l s a c /  6 m et r o s. Tu b o Esg o to Po n f a L i s a c /  ( 5 m e t r e s. 

60m m . 018 150 mm. 0 5 6 4 0 mm. 0 5 2 

75m m . 019 2 0 0 mm. 0 5 7 5 0 mm. 0 5 3 

85m m . 0 2 0 Tu b o P B S p / L i n h a s Te l e f o n i c a s c /  6 m e f r o s . 7 5 mm. 0 5 4 

110 mm. 021 75 x 1,8 mm. 0 5 8 100m m . 0 5 5 

140 mm. 1 0 3 100x1 ,8 mm. 0 5 9 Tu b o Ag u a P EA D . 

160m m . 104 7 5 x 2 ,4m m 0 6 0 2 0 m m . 127 

j Tu b o P B A - C l a s s e 12 C /  6 m e t r o s. 1 0 0 x2 ,4 mm. 061 3 2 mm. 129 

JD N - 50 -  60m m . 0 2 2 Tu b o P B S -  C l a s s e 12 c /  6 m e f r o s . Tu b o I r r i c ag ao P EA D 

' D N - 7 5 - 85m m . 0 2 3 4 0 m m . 0 6 2 16 x 1,5mm. 130 

ON - 100- 110m m . 0 2 4 50 mm. 0 6 3 2 0 x 1,5mm. 131 

Tu b o P B A - C l a s s e 15 c /  6 m e t r o s . 6 0 mm. 0 6 4 2 5 x 1,5 mm zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA
—1 

132 

D N - 5 0 - 6 0 m m . 0 2 5 7 5 m m . 065 16 x 1,0mm 134 

DN - 75 - 85m m . 0 2 6 8 5 mm. 0 6 6 2 0 x 1,0mm 135 

DN- IOO-110mm. 0 2 7 1 1 0 mm. 0 6 7 2 5 x 1,0mm 136 

Tu b o P B A - C l a s s e 2 0 c /  6 m e f r o s . 1 4 0 mm. 0 6 8 TO TA L LIQ JI D O - CRf . TO TA L BRUTO - CR# . 

D N - 5 0 - 6 0 m m . 0 2 8 160 mm. 0 6 9 

TO TA L LIQ JI D O - CRf . 

' D N - 7 5 - 8 5 m m . 0 2 9 Tu b o P B S - C l a s s e 2 0 c /  6 m e t r o s . 

TO TA L LIQ JI D O - CRf . 

DN- 100- 11 Omm. 0 3 0 ASS. CLI EN IT. A SS. VEN DEDOR. 

" Tu b o D e f o f c >  A z u l c /  6 m e t r o s . 5 0 m m . 0 7 8 

IT. A SS. VEN DEDOR. 

DN - 150 mm. 031 6 0 mm. 0 7 9 PEBIDC AUT ORIZADO POR. M A TRICULA . 

DN - 2 0 0 mm. 0 3 2 7 5 mm. 0 8 0 

ORIZADO POR. M A TRICULA . 

Tu b o El e t r o d u t o R o s e a c /  3 m e t r o s . 8 5 mm. 081 

A TEN CA O 5 - CO N TIN UA NO
 V E R S zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

° XO 
1 C 

' 1 / 2 " 0 3 3 11 Om m . 0 8 2 A TEN CA O 5 - CO N TIN UA NO
 V E R S

° XO 
1 C 

3 / 4 " 0 3 4 1 4 0 m m . 0 8 3 

A TEN CA O 5 - CO N TIN UA NO
 V E R S

° XO 
1 C 

CA N D E -  CGL -  4 - 0 0 1 - A -  100 b is -  2 x 5 0 -  0 6 / 8 4 


