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Campina Grande, 04 de Dezembro de 1084,

Ilma. Sra.

Coordenzdora do Curso de Economiaza .do Centro de Ciéne
as Humanas da Universidade Pederal da Paralfba, Pré-Reito
para Assuntos do Interior.

Prezada Senhora.

BEstou enviando & Vossa Senhoria, em anexo, o¢bépia do
meu relatério, referente ac meu estdgio supervisionado, rea-
lizado nas Iivisfes de Egstatlstica, Almoxarifade, Fabturamen-
to e Vendas: da empresa .Campina Grande Industrial S/7A (CANIE)
no perfodo compreendido entre 23 de janeiro 3 23 de julho de
1984, perfazendo uma carga hordria no total de 458:00 horas.

trossin, solicito que a .apresentac8o deste, tenha
validade dé créditos, para o0 meu curso.
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1. - INTRCIUCAGC

’

Este relatéric tem por objetivo mostrar o nosso modeg
to degempenho dentrop da empresz Campina Grande Industrial $/A
- CARIE, durante o perfodo de estdgio. Foi deveras: positiva
2 oportunidade que nos fol concedida de entrarmocs em contato
direto com & realidade concreta do ambiente interno da empre
sa, convivendo o seu dia-a-dia, recebendo instrug¥es e procu
rando colocar em pratica um pouco do conlecimento que conse-
guimos obter através de experifncias por nés vividas e acum
ladas 20 longo dos anos, quer na.faculdade ocu em gtividades
cutras por nés desempenhadas.,

O relatéric estd dividido em trés partes: na primeira

procuramnos especificar e descrever os procedimentos histéri-

cos da .empresa, desde sua implantacfo até hoje; em seguida’
fazemos uma aprezentacfoc da divisfo de Estatistica e descre-
vemos ¢ trabalho realizado a partir do instante em que chega
Mmos na mesma.

Jd nas outras duas partes, fazemos uma apresentacfio e
considerages tedricas sobre as divisles de Almoxarifado e
Comercial, locais cnde também desempenhamos fungdes em cum-
primento ao estdgio, Além disso, detalhamos as tarefas reall
zadas e fazemos demonstragles grdficas pertinentes,

Queremos destacar que o estdgio fol programado de co-
mum acordoe entre a Supervis8o de Estdgio, a Professora Orien
tadora e a.liregBo da Empresa, para.quée o meszmo fosge reali-
2ad0 nas DivisBes de: ESTATISTICA, AIMOXARIFADO e COMERCIAL
- Faturamentc e Vendas. S8¢ seltores interrelacionados com a
nossg drea de formagHo escolar, motivo porgue consideramos
da maior relevincia paras & nossae formacHo profissional a nos
sa passgagem pelos mesmos,




GRANDRE INDUSTRTAL S/A - CAND

2.1 - Localizacglo

Razfo Social: Campina Grande Indusirial S/4 -

Egseritérios: Campina Grande

Esceritdério Central

_Enderego: Av. Assis Chateaubriand s/n

)

istrito Industrial

mpina Grande - FPb - CEP, 58,100
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lelefone: (083) 321.5411 (PAEX)
2i ostal: 86

Telegramas: PLASTUBOS

Telex: (0832} 231 INCG B3R

¢.G.C. {MPr): 0.8.813.198/0001-37
Inserigfo Estadual: 16,014.181-B
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CANIE

Industrial S/A -~ CANDE

Rua Marques do Recife 154 - Cj 704

CEP.: 50.000 - Recife - Pe

Telefones: (081) 224.5752 e 224.6213
Telex: (081) 1614 TTRL ER (TRANSCANIE)

Campine Grande Industrial S/A -~ CANIE

Av. da Franca, 164 - Ed. Futuros - sala

607

CEF.: 40,000 - Salvador - B
Telefones: (071) 242. 4138
Telex: (C71) 1799 INCG BR
Telegramas: PLASTUBOS
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Campina Grande Industrial S/A - CANIE

C
Rua BarfZo d¢ Rio Branco, 1071 - Sala 424

CEP.: 60,000 - FORTALEZA - CE
Telefones: (085) 226,2905 e 231.7044
Res. 227.5651
Telegramas: PLASTUBCS

Caixa Postal: 473

Campina Grande Industrial S/A - CANDE
Travessa 12 de marco - 241

32 gndar - sala 306

CEP. :66.000 - BEIEM -~ PA

Telefone: (091) 223.7073

Campina Grande Industrial S/A - CANDE
Ay, aAlmirante Barrocso €3 -~ Grupo 417
Centro

CEP,: 20.031 - Rio de Janeiro - RJ
Telefone: (021) 262.4313

Telex: (021) 6922 - INCG - BR

Forma Juridica: Scociedade Andnima.




2.2 - Histérico

Iniciando suas atividades em 1966, a Campina Grande
Industrial 3/4 - CANDE, foi o 202 Projeto aprovado pela Su-
perintend@ncia do Desenvolvimento do Nordeste - SUDENE pa-
ra a regifio, sendo pioneira na fabricac¢3Zo de tubos e conexd
es de PVC rigido.

No comego a empresa funcionou com uma Unidade Pilo-
to de apenas 840m2 & 4rea construlda, dependendo, em gquase
sua totalidade, de "Know-HoW" de proced8ncia estrangeira e
atuando basicamente nos estados limitrofes da Paraiba.

Com o decorrer do tempo, & CANDE experimentou um rg
pido desenvolvimento - sua drea construidd &, atualmente, su
perior a 10.000m2
mercade que j& ultrapassou as fronteiras das regifes Norte
¢ Nordeste. Hoje & comum ver-se a marca CANDE em grandes: o~
bras: de esgotos, redes de dgua potdvel, enérgia elétrica,te
lefonia, irrigac8o, entre outras, em praticamente todas: :as
regifes do Brasil.

- participando de maneira efetiva de un

As: razles do crescimento da CANDE -~ empresa de capi
tal totalmente nacional - podem ser explicadas pelo traba -
lho sério e continuado e pela permanente atualizac8o tecno-
l6gica em um setor gque se tem modernizado com grande rapi-
dez. A empresa possul presentemente o mais bem montado labo
ratério da Regifio, estando em condigles de testar os insu—
mos usados no seu processo produtivo, bem como exercer um
rigoroso controle sobre os mais variados produtos oferecis
dos a seus inudmeros clientes, o gque signifieca uma garantia
real do alto padrfio de gqualidade dos tubos e conexBes  que
produz,



2.3 - Cbjetivos

Ao ser implantada, a empresa ofereceu & sociedade cam

pinense 1CC (CEM) oportunidades de empregos direto, os quais

foram

sendo ampliadas 3 medida que a mesma ia se desenvolven-—

do, chegando a atingir um efetivo de 350 (TREZENTOS E CINQUEN
TA) funciondrios. Seu objetivo era oferecer & comunidade uma
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dades
setor

~] Oy 1 s s N

10
11

i2
13
14
15
16
17

de produtos, dos mais variados, a fim de suprir necessi
locais e regiocnais nc ramo de hidrdulices do importante
da Construgl8o Civil.

3ua linha de procducfo estd assim diseriminada:

- Tubocs com juntas eldsticas para redes e adutoras.

- Tubos con juntas solddveis para Instalagles Prediais.

- Tubos com juntas: rosquedveis para dzua.

- Tubos Fead para ligacgfo domiciliar e irrigacdo.

- Tubos para esgoto sanitdrio.

- Tubos de F2 P& junta eldstica.

- Dutos de FPVYC Rigido para instala¢Bes de cabos telefd-
Bicos.

- Tubos para revestimento de pogos (até 100m de profun-
didade).

- Tubos de engate rdpido para irrigacHo.

- Eletrodutcs de PVQ Rigidec - Linha rosquedvel (pesada)

- Bletrodutos de FVC Rigido -~ Linha ponta e bolsa ( le-
ve),

- Conex¥es Rosquedveis,

- Conex®es Solddveis.

- ConexBes para cletrodutos rosquedveis.

- Espacadores modulados para dutos telefdnicos.

- Soluggo limpadora.

- Adesivo Fldsticos
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2.4 - trutura Creanizacional

A empresa possui estrutura organizacional do tipo li-
nha-staff, (ver no final do relatério organograma em anexo 1)
Neste modelo, existe um: 6rg8o de assessoramento ligado ao DL
retor Presidente e ac Diretor Comercial,

O organozrama mogtra gue, a empresa tem wum Diretor
Presidente, un Diretor Comercizl, um Diretor Administrativo-
~Financeiro e um Diretor Industrial. Existe também dez depar
tamentos que sfic subordinados, com as respectivas divisGes g

-

xistentes, & Dire¢%o Geral.

Organosrams da. Empresa

0 organograma gue nos: fol entregue para fase de obser
vagZo e conhecimento hierdrquico da.empresa estd desatualiza
do nffo se coadunando com & realidade da empresa, entretanto,
estar sendo elaborado um novo organograma.pelo 6rgfo de Orga.
nizacfo e Métodos a fim de que sejam eliminados: esses: pontos
contradizentes; e gque venha trazer, com mais nitidez g iden-
tificag8o representativa da organizagfo formal, econfigurads
& estrutura delineada, através do Regulamento da Instituiclo,
no gual acham-se configurados cos diversos Srgfos, suas: posi-
¢Ues e respectivas interdependénecias, na hierdrquia, linhas
de autoridade, vinculagfo e subordinac¢fo. Assim sende, nfo o
anexamos ao relatdério.

Funciocnamento

A empresa, atingiu um efetivo de aproximadamente 350
empregados, aloctados nos seus Bivérsos setores - atualmente,
conforme a sua linha .de producgfo, o seu efetivo real é de
214 empregados. Quanto ac turnoc de trabalho, o funcionamento
é€ o0 seguinte: a parte administrativa trabaslha de segunda a
sexta-feira, obedecendo ao hordrio normal de trabalho.Levando
-5¢ em considerag®o ¢ pessoal gue trabalha diretamente com a


http://linha.de

i

produgfio, hd atividade nos tr8&s turnos, obédecerdo obviamente
un rodizio do pessoal. Isto é necessdrio porgue precisa-se cun
prir o que foi planejado para a produglio e, assim, arcar com
as responsabilidades no que diz respeitoc as vendagens previs-
tas. Jd o pessoal que comanda este setor trabalha +também no
sdbado até as 10 horas.

A CANDE se apresenta coma uma iniciativa bem sucedids,
numa comprovag8c do espirito empreendedor e da capacidade da
nova geragfio de empresdrios no Nordeste. A qualidade e o pres
tigio dos seus produtos aliados a uma estrutura administrati-
va das mais modernas, indicam que os grandes investimentos o-~
ra em curse, consolidarZo ainda mais a posicfo de destague al
cangade pelo empreendimento, possibilitando estender o sen ra
io de acBo a todo o pals,

Esta empresa representa seguramente,um casoc de perfel
ta associac8o entre esses fatores, valendd como um exemplo do
8xito resultante da .politica de industrializacfo, adotada pe-
la Superintend@ncia de Desenvolvimento dé Nordeste (SUDENE).

Destarte, o seu "slogan" Padrfo de Qualidade a Toda
Prova nfo significa jogo de palavras.

3. - ATIVIDATES IDESENVCLVIDAS IURANTE O ESTAGIOC

3.1. - DivisHo de Estatistica

3.1.1 - _Apresentacfio da Divis8o

A Divis8io de Estatlistica € uma das nmais importantes !
dentro da empresa, pois é dela que saem os informes estatisti
cos para a orientagfio e tomada de decisBes das Perdneias Co-
mercial, Administrativa, Financeira e de Produg@ic. For se trag
tar de setor centralizado, ¢ trabalho no mesmo exige muita a-
tenglio e um bom desempenho da parte do estagidrio.
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Atuvalmente, g DivisZo de Estatistica estd subordinada
diretamente a Ger@ncia Administrativa. (o organograma como vi
mos anteriormente, estd passando por uma fase de transicfio).

De accrdo com o Fluxograma anexo 2, no final deste re
latério, a DivisZo de Estatistica recebe apoio de outros: setg
res, em termos de subslidios e, por sua vez, fornece as: infor-
nagles mais diversas, aos vdrios setores da empresa, as: quais
apresentaremos posteriormente.

Finglnente, g Divisfo conta com UM empregado, gue e-
xerce as fungfes de Chefe.

3.1.2 - Tarefas Gerais da Divis#o

@

1 — Controle didric/acumulado de faturamento O
Kg no global (semanal).

2 - Controle didric/acumulado de prego de vendas
pesos de vendas (r$/Kg) no global (semanal).

0]

3 - Pesquisa e TabulacZc de Faturamento de tubos,
conexBes ingetdveis ¢ manuais ém &f e Kg.

4 - PosigSo geral de GTA previsto/realizado em tu-
bos p/linha de produto e por bitolas, p/4rea.

5 - Pesquisa e Tabulagfo de prazos médics e forne-
cimento: {mensal).

6 - Posigdo de Faturamento mensal de érgfio mibligo
e setor privado em Kg e Crf.

7 - Posig¢Ho trimestral de faturamento de tubos p/
linha de produtos p/bitolas e a média trimes-

tral.
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13

Posig8o geral de faturamento em C:§ p/drea (meg

s
sal).

Pesquisa e Tabulag@o de Paturamento de tubos !
cuja vendas gofreram descontos,

Acompanhamento de Cotas de Vendds p/érea e es-
critérios regionais.

Posiglio Geral de Faturamento de Tubos e Cone-
x%es em Tons. (mensal) e andlise no Nordeste ¢/
3ul e Norte.

Tarefas Eventuais

1 - Levantamento de Dados s/faturamento de tu
bos por 4rea, por linha de produtos p/bi-
tola para andlise e elaborac®o de previ -
s%o0 de vendas.

2 —- Fosicionar oMIX de venda da tabela de pe-
so tomando como base o faturamento médio!
dos tré&s (3) dltimos meses.

3 - Pesquisa e TabulagZc de fretes: por regifo,

4 - Pesquisa, Tabulagdo e Classificacgflo de to
dos os Clientes.

- OBS.: Todos os: Itens aqul meneionados: ser
vem para consulias de outras divisfes. O
tem 11 é de fundamental import&ncia para
atualizar a estatistica p/geréncia comer-
cial como também & o dado histérico de ca
da drea de venda.


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

Toda .e qualquer tarefa realizada na DivisHo de Estatis
tica, tem por finalidade ecriar um leque de informa¢¥es mensu-
rdveis para que, atravéds de andlises, possa-se chegar a con-
clusBes reais em determinados periodos, podendo a partir dai
ser elaborado projetos para vdrios setores da ecmpresa. E atra
vés das estatisticas gque sZc elaboradas as estimativas mais
diversas, levando~se em considerag¢fio uma margem de erro insig
nificante.

Como mostra o fluxograma anexo 2, a Divisgo de Estatis
tica recebe subsidios de outras divisfes e, elabora informa—
¢Bes, que sfo apresentadas através de mapas, grdficos, relatd
rios ete.; os quais servem de apoio informativo 2o0s. vdrios se
tores da empresa como: Iiretorias, Geréncias, I.B.G.E e Even-
tuais Consultas*que porventura venha a ocorrer por, algum orga
nismo externo.

3.1.3 =~ Tarefas. Realizadas

A nossa colaborag8o inicial foi na tarefa de elaborar
cdlculcs e tabulagBes do faturamento de tubos, no periodo re-~
ferente aos seis Yltimos meses (Jjunho a novembro de 1983), em
vdrias dreas: de comercializacgfio da empresa. Este trabalho tem
como finalidade, auxiliar a elaborag¢f8o de projecgfio de vendas
em toneladas parza ¢ trimesire, em todas as: dreas por regiles
de mercado do Brasil.

& Evehtuais Consultas: Internas ( setores da empresa )3
Externas ( SUDENE, B.N.B., B.B., CEAG
entre outros ).
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- Controle de Vendas - COVE

Pol elaborado e tabulado dia por dia o COVE ( Controle
de Vendas ), que tem como finalidade mostrar o faturamenbto em
quilograma, de cada produto, por drea comercializada no perip
do. Este controle também serve para orientar o Gerente Comer-
cial na tomadha de decisles.

Para elaborarmos as estatisticas acima citadas, é pre-
ciso tabular e apurar dados das notas-fiscais, obedecendo ao
gseguinte: coloca-se em Srdem por vendedor e por d4rea; Apbs es-
se trabalho faz-se o0s lancamentos ds tabulac@es: dos tubos e
conexdes faturadas, tanto em quilds comc por pegas, sejam por
linha de produtos ou por bitolas, A finalidade & mostrar a e-
. volug8ic mercadolégica de cada vendedor por regifio, 0 que ser-
ve para a tomada de decisfes da Ger8ncia Comercial, Adminis=
trativa, Financeira e de Produgéo.

De posse dos dados j4 mencionados s8ic feitos grdficos
e mapas mensais de andlises por dreas para podermos avaliar,
através das andlises horizontais e verticais, as evolucgles de
mercado.

- Pesquisa de Fretes

Fol elaborada pesguisa e tabulacfo de fretes Pagos,
por drea, das regiles. que s8Bic feitas as: comercializagles, a
fim de podermos analisar as evolug®es em (if/Kg de fretes, por
cada regifo, e tem como finalidade mostrar as: Diretorias Co-
mercial, Financeira e Administrativa as flutuagles em pregos
(8 /Kg), por dreas, mensalmente.

- Pragos Médios de Fgturamento

A elaborac8o dos prazos médios de faturamento da empre
sa isto ¢ feito diariamente para que no final de cada més pos
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samos verificar o prazo médio de venda, o qual tem a finalida
de, de mostrar a informes administrativos e financeiros.

- Levantamento de dados para Andlise da Diretoria

Pol feito o levantamento de faturamento de tubos: e co-
nexfes em todas as dreas de (0L 3 20), dos anos 81, 82 e 83 ,
em toneladas para mostrar as evolugles: de mercado durante os
periodos acima citados.,

- Elaboracfo de dados sobre Crgios Piblicos

Fol feitc 0 levantamento do faturamento em  toneladas
de tubos e conexTes das dreas em gque existiu érgfiosr piblicos
de 81, 82 e 83, para efeito de andlise ¢ a sua evolucgio de un
periodo a outro.

Observacio

Nc final do relatdério encontra-se distribuido em érdem
crescente os anexos de 3 & 7, que fazem parte respectivamente
de modelos utilizados na DivisHo de Estatistica, os quais fo-
ram usados na realizag3o das tarefas acima citadas.
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3.2. - Divis#o de Suprimento o Almoxarifads

3.2.1 - Introducso
&) Aspectos Tebricos

A nossa atividade na DivisfBo de Suprimento centrou-se,
principalmente, na parte de Almoxarifado, Como este € um se-
tor que consta da estrutura organizacional de gualguer empre-
sa.~ seja ela pequena, média ou grande - e, por isto, o estu-~
do da .organizacgHo de empresa lhe dedica atengfio espeeial, acha
mos necessdrio expor algumas nogdes tebricas gerais sobre o
mesumo.

Segundo Jorge Sequéira de Aradjé, em guem nos basecamos
para compor toda esta parte, ¢ Almoxarifado é um repositério
de informag¥es imprescindiveis ao bom andamento de : glalguer
enpresa. Seus informesm, absolutamente veridicos e exatos sZo
verdadeiros freios contra o desperdicio, o desleixo e a irres
pensabilidade, conforme frisa o subor.

Desse modo, ARAUJO caracteriza.o Almoxarifado da se-
guinte maneira:

“Conceito
0 Almoxarifado € o intermedisgrio, por uma patte, entre
os abastecedores de matéria-prima ¢ ap oficinas que vi8o consu
mi-la, e por outra parte, entre as oficinas e 03 clientes que
o

v3o redeber o produto acabado; & peis, um regulado

&
&

entre os
mercados internos e externos e a prépria producfo.

-~ A . misg8o © g Tfinalidadse

A missHo do Almoxarifado, gualquer gue seja a classe 3
de intermedidrio, dando abrigo provisédrio g certos prog
ganizacglo dependerd, por conseguinte, deste card
o ¢ se orisntard no sentido de dar maiores faci
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lidades paras as entradas ¢ saldas dos produtos, pars gue seu
estdgio seja o mals breve possivel e para que o estogue torne
-se suficiente para as necessidades normais.

Jd, a finalidade primordial do Almoxarifado € alimen~
tar de matérias-primas e materials as oficinas ou setores de
produgdo nas: gquantidades estritamente necessdrias; as aquisi-
¢Oes devem ser calculadas com a maior aproximacfo possivel so
bre a base das necessidades normais evitando a . apresentacgfio
de grandes: pedidos que venham a exceder o consumo médio, ocor
rendo o risco de imobilizar capitais considerdveis; ao contrg
rio se os pedidos forem muito restritos, podem ser sobrepuja-
dos pela demanda e, neste caso, as oficinas, com a falta deé
materiais indispensdveis, terflo que interromper ou :médiftesr
a .fabricag¢fo, ccasionando pertubacgBes & prejulzos.

De forme alguma dévemos confundir um Almoxarifade com
um depbsito de coisas que agusrdam o momento de serem usadas,
pois & necessdrio que figue bem claro que a funcfo do Almoxa-
rifado é muito mais importante do que normalmente se supBe.

- Compras

C mais dificil setor de um Almoxarifado &, sem &dvida,
¢ de compras. Para os nZo acostumados com egsa atividade, com
prar resume-se em trocar moedas por bens materiais, com base
no menor preco. E comum ouvir-se que, por inciria, desleixo,
falta de atencfo e principalmente por falta de conhecimentos
indispensdveis fol efetuada uma aguisic¢Bo de material gue nfio
corresponde & necessidade dos servigos a que se destina. KNa
verdade, o que faltou fol conhecimento exatc do desejado, seu
real valor, sua clara especificagfio e as guantidades econdmi
cas que deveriam ser prevista. T fator importante, na diffcil
arte de comprar, ligar as aguisic¢Bes aos: recursos. téenicos e
financeiros preestabelecidos, ficandé assim o responsdvel a
salvo de excessos cujas consequéneias sfle imprevisiveis.
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-~ Receber

NZo é bastante saber receber determinado material, pe-
lg verificagfc de sua quantidade e valor, para bem receber €
necessdrio conhecer o material nas suas diversas  formac¥es,
désde a fisica até a analitica, para nfio se ficar sujeito 2s
diferentes modalidades de fraudes. O conhecimento perfeito so
bre as especificag¥es de padronizagfo previne dos sen¥es: gque
possam aparecer. A. assisténecia de 6rgfo téenico. é indispensd-
vel pars.resolver gualguer quest8ic duvidosa.

- uardar

A guarda e a estocagem deé materiais obedecem a sgiste-
mas e modos geralmente fixados pelos tipos & serem  mantidos
em custdédia. A sua boa conservagfo exige conhecimentos gerais
sobre ¢ comportamentc de cada espécie, seus pesos, tipos, for
mas fisicas, consisténeia etc, O conhecimento da arte de man-
ter estoques pode ser perfeitamente observado pelo sistema de
instalagBes adotado,

~ Digtribuir

3e as finalidades de um Almoxarifado sfo de grande im-
porténcia nas partes referente a comprar, receher e guardar ,
na parte distribuir repousa grande parcela .da responsablilida-
de desse drglo, tendo em vista que as trés primeiras: operagd-
es ficarflo superadas se a distribuic8o ou fornecimento nfo o-
bedecer 3s meis simples determinacgfes que visem a  salvazuar-
dar os. bens em estoque.
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~ CaracterIsticas de uma Organizacfo

Duas das caracteristicas que denotam a boa organizacfo
dé um Almoxarifado sfc a ordem e o asseio, que darfc sempre a
sensaglo de um servico perfeito. Para gque tais atributos: se-
Jjam alcancados, & necessdrio que todos os funciondrios colabg
rem a fim de que estes aspectos sejar mantidos, nfic se permi-
tindo langar papéis amarrotados zac chfo, conservando todo o
materigl de transperte ¢ limpeza perfeitamente arrumadc em se
us lugares, mantendd as vias de acesso as prateleiras livres?
e zelando para .que o material em estogque esteja sempre em or-
dem nos seus espagos reservados. As vassouras sempre gue for
necessério devem eatar em acg8io, a fim de que a poeira, as te-
ias: de aranha, as baratas etc., estejam sempre afastados do
Almoxarifado.

Cestos: para papéis usados, bem como lat@es para  lixo,
deverfZo ser espalhados: estrategicamente no almoxarifado e dia
riamente ¢ seu conteildo berd de ser removido para .o competen~
te destino. NZo ge faz necessdrioc frisar que nes . almoxarifg
dos deverd ser expressivamente prolbido fumar, principalmente
existindo material inflamdvel ou de fdeil combustfic.

~ Codificaglo

Para ser atendida 3 demanda sempre crescente dos setoe
res de producgfo, foi desenvolvidn um sistema de codificar” o=
matberiais, permitindo que os Itens pudessem ser ’fa2iiimehnte i-
dentificados, controlados: e fornecidos. A. codificagf8o consis-
te fundamentalmente em ordenar os materiais da empresa segun-—
do um plano metédico e sistendtico, dando a cada um deles un
determinado numero, letras ou combinacg8o de mimeros: e letras.

Dentre as: numerosas vantagens que a codificaglio dos ma
teriais apresenta, eatd a de eliminar todos: os elementos de
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divida que porventura se apresentem na prdpida identificacZo!
de um material solicitado, seja ele uma pega, um objeto qual
gquer ou até uma simples folha de papel, es quais devidamiente
especificados, possuindo um detalhe que os diferencie de unm
similar, ficarfio, pela codificagfio, perfeitamente identifica
dos, Jjamais' podendo ser confundido com um ou.mais similares.

- Principais Sistemas de CodificacgHoc

Dos sistemas existentes para a codificacfio de materi-
als, o8 principais afio:

- Alfabsdtico;

Numérico;

- Alfamumérico;

Decimal Simplificada ou Universal.

- Sistema de Codificac8o Decimal Simplificada

Por ser ¢ Bistema de Codificacg¥o Decimal Simplificada
utilizado pels CANDE, vamoe descreve-lo, este sistemsa ten
uma consepgfo correlacionada com 2 tecoria dos conjuntos, is-
to é, apds a ordenagfio dos materials, procura identificar os
seus conjuntos genéricos {grupos) e os: subeconjuntos dos con-
juntos genéricos (sub-grupos), bem como seus respectivos ele
mentos (materiais).

Destarte, &€ que a Codificacfo Decimal Simplificada se
comple de trés chaves principais:

12 o o
oG (8]0 CCC
e “
t Aglutinadora

n e ofe s

Individualizadora
Deseritiva

# o ofu e ofe o of ()
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A primeira chave (aglutinadora) & por vezes denomina-
da de"chave dos grupos! Como exemplo de grupo, temos:

- Matéria-Prima;

Material

A segunda chave {individualizadora) &

Material Secunddrio;
Material de Embalagem;
de Manutencfio, etec.

aquela gue iden

tifica os componentes: dos materiais que estZo contidos no

grupo. Assim & que temos:

- Cloreto de Polivinila SP-11C, Resina SP-111 "
PVC Norvie, Interstab CP 16 M, etc,,para o gru
po de matéria-prima;

- Bobina para contactor, Pusivel de alta

tensgo

ete.,para 0 grupo de materiais: elétricos.

A Yltima chave (descritiva) é aquela que servird para
identificar o material codificado, dadas as suas caracteris-
ticas especificas. T por assim dizer, a chave que individua-
liza e descreve o material tornando-o inconfundivel.

Como ilusirag¢fo, vamos fazer um exemple de codifica-
¢80 com material elétrico:
12 Chave 22 Chave 32 Chave
10 - Mat., Elét. | OO - Bobina | 000~Bobina p/Contactor 3ta-21
b ! 4 . " 002 % " 3ta-25
" " " 1 ] 004 " 1 Bt a-30

02 ~Fusivel

" i} A " "

it " 1" H "

000-Fusivel Diazed GA x 500V.
002 " "  10Ax BOCY.
004 " " 15Ax 500V;

Assim sendo, para se requisitar por exemplé:Bobina pa
ra Contactor 3ta-25, bastard ser usado o Cédigo 10.C0.C02.
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Catdlazo de Materiails

-

E usado, no final da codificacg8o, a confecglio de um
catdlago para a descricfBio de todo o material codificado. Na
empresa além do catdlago de materiais, possui fichas onde eg
t80 resunidas todas as caracteristicas dos materiais codifi-
cados.,

Yeloracg8o dos Estogues

SZo trés os sistemas existentes para a valoragfio dos
estoques:

- LIFC ou UEPS
- FIFO ou PEPS
- PREGC MEDIO.

entrar, primeiro & sair );
a entrar, primeiro & sair );

o T
H
fde  of
B R
o B
e O
H

o @

Conforme ARAUJC, o sistema de Frego Médio € o mais re
comendado ( tamnbém o meis utilizado ) para as empresas brasi
leiras, como solugHe adeguada para & apuraclo de custoa dos
materiais, visto que aldm de atender & legislacfo doc Imposto
de Renda, é de simples execugHo.

Como a CAUIE utiliza o sistema de Prego Médio, deixa-
mos de comentar as demais modalidades de apurac8o, para on-
cerrar este item com a ilustrag¢8o do procedimento adotado pe
la empresa e, para tanto, apresentamos no final do relatdrig,
o0 modeld da ficha padrfio utilizado no controle e valoracglo
dos estogques. {ver anexo 8).
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b) Aprosentacfo da Divisfio de Suprimento e Almoxarifado

A Divis3o de Suprimento e Almoxarifado estd compesta
dos seguintes setores: Compras, Almoxarifado & Transportes.
A. sua subordinac8o direta 6 com & Geréncia Administrativae cg
mo € demonstrado no organograma. (ver anexo 9).

Com relac8o ao Lay-Out da DivisHo, esclarecemos que ©
atual estd desatualizado e,por isto, nfioc o demonstramos. Res
salvamos, enteetanto, que jd existe um projeto pronto, ¢ en
fase de estudos, para que seja implantada a nova forma flsi-
ca da Divisfo de SupPimento e Almozarifado, a qual possibili
tard uma maior dinfmica na estrutura organizacionsal.

A Divisf8o € composta por uma equipe de SEIS emprega—
dos;, que exercem as fungles de chefe da DivisHo, .comprader,
glmoxarife, auxiliar de almoxarife, motorista e lavador.

J4 nos referimos sobre a importidncia de um Almoxarifa
do para gqualquer empresa, e, por isto, 0 escolhemos - de co-
mum acordo com a supervisfo pars desenvolver em parte, nossa
atividade de egstdgio.

3.2.2 - Tarefas Gerais da DivisfZo

Assim como os demais setores da CANIE, o Almoxarifado
também se destaca pela organizacfZoc e eficilneia, desenvolven
do as: seguintes atividades:

1 - Recep¢8o ¢ confer@ncia dos materiais (pedido/N.
Fisecal).

2 ~ BEatocagem (suarda dos materisis).
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3 -~ Controle fisico e financeiro {rateio dos fre-

II -

I1I -

Y =

vI -

VII -

VIIT -

tes,cdleuld dos precos médios).
Atendimento de requisicBes de materiais.
Informag¢Bes diversas para:

-~ Contgbilidade;

~ Estatfstica;

- Custos;

- Divis8o Financeira;

~ Manutencfo;

- Producg8o.

Processos: de Compras:

a) Por solicitag3o direta.
b) Pare reposicBo de estoques.

Ambos envolven:

Recebimento (ou emissfo) da solicitacfo de com
ras; :

Contatos {pessoais, telcfone e telex) para co-
leta de pregosy

Andlise de precos, prazos de entrega, pagamen-
to e qualidade;

Definig8o, emissfic da ordem de compra;
Aprovagfo;

Acompanhamento junto ac fornecedor;
Recepglo junto ao fornecedor;

Encaminhamento para: {estoque ou solicitante).
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Pelo Harmonograzzs? em anexos, no final do relatério, po
de-se averigusar a sua importfncia e o importante fluxo de in
formagdes gerado através do ssu inter-relacionamento com os
importantes setores que comple a empresa. (ver anexo 10)

Por fim, ¢ Almoxarifado conta com DOIS empregadosz, gue
exercem as fungles de almoxarife e auxiliar respetivamente.

3.2.3 - Tarefas Realigzadas

a) CodificacZo de Andis

Utilizande o Sistema de Codificagfo Decimal Simplifi-
cada, o qual é utilizado pela empresa no controle dé estogque
de matéria-prima e materiais diversos, o que jd foi citado e
exenmplificado anteriormente., Iniciamos nosso trabalho no Al-
moxarifado, fazendo a ordenag¢fio e organizando por difmetros,
colocando na ordem crescente os 111 (CERNTC E ONZE) tipos de
anéig de borracha existente no estoque - para suprir as: ne-
cessidades de mamutencfo das mdquinas quando de uma emergén-
cia.

Este trabalho inicial foi muito importante pois, fez
com que, .depardssemos com um tipo de trabalho nunca executa-~
do por nés. Ressaltamos que, este tipo de trabalho vem sendo
realizado no Almoxarifado, com & finglidade de se atualizar
todo o material estocado, e também para dar uma maior dindmi
ce na organizacfio do estogue.

* Harmonogranma - & um grdfico destinade a demonstrar a dind-
mica, isto &€, como as organizagles funcionam. Ele exple, de
forma .clara, o entrelacamento dos diversos dérgfos, suas re-
lag®es: e depend@ncias.
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b) Codificacf8o de Material Elétrico

Usande o método de codificacgBo acima citado, fizemos
o mesmo trabalho anterior, sé que desta feita, com o materi
al elétrico, gque por sua vez, é muito mais complexc do que
o material de znel. Isto tanto em termos de quantidade quan
to na variag¢fo dc material, o que nos levou a sentir algu-
mag dificuldades na classificaglfo de alguns, por nfo estar-
mos familigrizados com 0& Seus pormenores mas, com o auxi-
lic dos "companheiros" do Almoxarifado conseguimos concluir
0 trabalho de codificacfo, gue tem vdrios subgrupos com um
total de 315 elementos. Como o trabalho anterior, este tam-
bén fdi de muita valia para nds.

Y

c¢) Levantamento de Matérib-Prima

Poi realizado, o levantamentc de todas as entradas
de matéria-prima em {Xg) quilograma e foi transformadas en
unidade (Ton) tonelada. Fste trabalho fol realizadc com to-
da & matéria-prima gque entrou na empresa no perliodo compre-
endido de dezembro de 1983 & janeiro de 1984. Para a reali-
zacBc do mesmo, fol ubilizado mapas de programacfo mensgl
de matéria-prima, conforme medelo no anexc 11, observamos e
quantificamos tanto o lade fisico quanto ¢ financeiro. Este
trabalho teve por finalidade, prestar informes financeiros,
(¢ /fon) & (DivisZo de Contabilidade.

d) Compras - Transformacfo (4/0RTNs.

Foli entregue pela DivisHo de Estatistica os informes
correspondéntes aos valores em (Cf), das compras m8s/ués co
mo também a variagfio de (ORINs), més /més. Os informes foram
prestados através de mapas. De posse dos: dades corresponden
es ao periodo de fevereiro de 1983 & janeiro de 1984, fize
os o levantamento em termos de (Cff) por més e, transforma-
o8 (0#) om (CRINs) mensal. Depois de feita a tabulacgfo dos
valores das compras em O m8s/més e logo apbs transformado

B oo k3

i3
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em (ORTNS), foi elaborado o gréfico para ser demonstrado a
variag@o financeira das compras, apresentadas em (ORTNS), no
perfodo de 12 (DOZE) meses. Como ilustracfo vamos transcre-
ver a seguir a tabela com os dados reais das compras e,em se
guida esbogaremns o grdfico com suas variacBes.

il ' valor valor 1 valor

(c:$ 1.000) d (ORTN) e /ORTN )
fev/1983 221.651 3.085,59 71,83
marco 201.918 3.292,32 1,33
abril 207.238 3.558,63 58,24
maio 20B.653 3,911,621 51,81
junho 159.649 4.224,54 37479
Jjulho 1l.411 4.554,54 2451
agosto 162.103 4,863,911 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
dezenbro 325.766 7.012,99 46,45
jan/1984 399.743 7.545,98 52,97

Tabela 0l. Compras m8s/m8s, perfodo fev/83 & jan/B4. trans-
formacgfo (Cf/ORTN),

Fonte: Divis8o de Bstatistica da -~ CANIE.

Este trabalho tem por objetivo demonstrar as variagd-

es financeira. ocorrida com o dispéndic feito com as compras
realizada pela empresa durante o exercicic de 12 (DOZE) me-

1

ses. Destarte, é através da aprentagf8o grdfica que sfio tira-
das, ou chega-se a vdrias conclus@es.

C grdfico encontra-se no final do relatério no snexo
12
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e) Controle de Estoques

Com o auxIlio de Hotas Fiseais, cerrigimos‘vérias fi-
chag de Controle de Estoque, cra fazendo o adicionamento ou
subtragfo nc que diz reapeito ac aspecto financeiro, e tam-
bém no aspecto fisico, Este trabalho foi realizade com a fi-
nalidade -~ depcis de corrizida as fichas de Gontrole ds Esto
gue e por conseguinte, atualizade o estogue de matéria prima
em termos fIsicos e financeiro - principal de elaborarmos os
balancetes mensais. (ver ficha padrZc no anexo 08)

.

£) Balancete de Verificacfo

Finalizando nosszs passagem no Almoxarifade, realiza -
mos os Balancetes de VerificagBo de matérias primas, consunml
da pela empresa, correspondente aos meses de margo e abril
de 1984. 0 material utilizado na execugfio dos bhalancetes foi
as Fichas de Controle dé Estoque e teve por finalidade fager

conciliagBo contdbel. (ver modele de balancete no anexo 13).

Cbservacio

Além de que relatamos scbre os itens ¢ e 4, que cor-
responden ao Levantamento de Matéria-Prima, e Compras Trans~
formaglio (B /ORTNS. Estes frabalhos tem ainda por finalidades
o seguinte: item a) fazer andlises: para orientacSoc de  com-
pras: futuras, enquanto que, o item d) € utilizado para & and-

lises de valores do estoque.
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3.3 - Divis8o Comercial

3.3.1 - Introducfo

a) Aspectos Tedricos

Em sequ8ncia ao programa de estdgio tragado pels su-
pervisfBie, de comum acerdo com ndés, outras partes interessadas
na realizagl8o do mesmo, entramos para cumprir a ltima etapa
do mesmo na DivisZo Comercial ou Marketing - a qual € da ma-
ior importéncia para o engrandecimento de gualquer empresa.
Por entendermos que ecate setor € primordial para a sobrevi —
veEncia de qualquer empreendimento piblico ou privade, acha-
mog imperioso expor algumas nocgles tedricas gerais acerca do
mesmo.

2
De acordo com Adelphinc Teixeira da 3ilva, em quem eg

tar baseada a composicBio desta parte, uma empresa, além de
produzir, tem a fungfo de vender ou comercializar as mercadp
rias e/ou servicos. Essa fungfo de comercializapBo € conheci
da pelc nome de Marketing.

Acontece gue essa palavra ingless Marketing tem o seu
sentido muito amplo, pois o Marketing abrange nZc 8dé a comer
cializacB%0 como também a idealizag¢fio das mercadorias ou ser-
vigos (antes de sua producgfo e venda) até o seu desapareci -
mento, pelo consumo. Portanto, ¢ Marketing € um estudo muito
ampld, comegandé.quando surge & idéia de se produzir algo,
segundo os desejos e necessidades dos ccnsumidores, indo, as
vezea, até depois do consumo,.

E evidente a importéncis da Divisfo de Marketing na
estrutura de uma empresa, pois nfo basta produzir. 0 negdeio
é vender.ter uma .idéia até que & fhcil. O diffcil é vender
essa idéia. Al € onde deve entrar o Marketing, conforme fri-
sa .o autor,

B

SRR Y

S
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Dessa maneirz, SILVA caracteriza &4 Administracfo de
Marketing da seguinte maneira:

Conceito

Tadministragfio de Marketing € a especializacfo admi-~
nistrativa que trata de planejamento, organizagfo, diregfic e
controle do setor de comercializacfio de uma empresal

Analizandoc-se egse conceito, dois aspectos: pedem ser

coldcados em destague:

a) Os quabre processos administrativos (planejamento, opr
ganizagfio, direcgfio e controle) sfic aplicdveis no setor comer
cial das empresas.

b) O desenvolvimento do Marketing, desde o projeto de
producfo até depois do seu consumo, gira em torne da comerci
alizagBo daquile gue a empresa produz.

A proposito do assunto, o autor norte-americano - Ko-
tler, Philip. Administracgfo de Marketing. Atlas - prople a
seguinte definicl8o para o Marketing:

"Marketing é o conjunto de atividades humanas que te
por objetivo a facilidade e a realizacgfo das trocas.”

De acordo com o pensamento desse técnico norte-ameri-
cano vamos apresentar trés exemploés ilustratives de - Marke=
ting, envolvendo a troca de valores.,

Eis os exemplos:

1) no casc de uma empresa: a troca ou permits de mer-
cadorias ou servicos por oubras: msrcadorias ou serviges, ou,
entfo, por dinheiro (compra e venda comercial).
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2) no caso de um espstdculo gratuito: as  atividades
de funciondrios e artistas visando oferecer satisfaclies ao
miblico em troca de seu tempo e atengfo.

o

3) no caso de um clube de servicos: o desempenho  de
seus diretores proporcionando sentimentos de wvalor social e
de orgulho pesscals aos associados em troca de tempo(na pres
tagH%o de servigos gratuitos) e contribuicBes (em dinheiro) !
dos: sécios. Exemplos de clubes: de servigos: Lions Clube e Ro
tary Clube.

Mas o que nos interessa neste relatdrio € o Marketing

aplicado as empresas, ou seja, o caso do primeiro exemplod, cu

Jas trocas ou permutas: de mercadorias ou servicos s3c feitas
com fins lacrativos.

assim, passamos a apresentar as prinecipais dreas que
integram o sstor de Marketing das emprssas, onde o Adminis-
trador de Marketing (também conhecido por Gerente de MNarke-
ting) desempenha suas fungdes.

Antes, porém, convém salientar que, em principio, de-
ve existir certa harmonia ou entrosamento em todoes os seto-
res da empresa, mas precisamente entre os setores de produ-
¢BHo e o de Marketing.

Muites vezes, ou guase sempre essa falta de entrosa-
mento ou harmonia decorre da auséneia de comunicacBes inter-
nas, quer sejam elas escritas ou verbais.

S8%o0 exemplos tipicos dessa falta de harmonia:

-

1) o chefe de vendas reclama, constantemente, que o580
introduzidas modificaglBes em certos produtos: e nfo recebe in
formacg¥es: a respeito, ¢ que Ihe tem causado vidrios problemas
com os: clientes,
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2) o encerregado de producfo lamenta, diariamente, gue
0 departamentc de vendas: pecg pela falta de agressividade em
relagfo a determinado produto altamente satisfatédrio ¢ eujo
estogue no almoxarifado estd cada dia se tornando mais alto.

Como se v&, por esses dois exemples, um de cada Iado,
& unifio ou acordo precisa existir entre os dois setores men-
sionados: © de producgfo e o de marketing.

Agorz sim, podemos passar & apresentar as principais
dreas do setor de marketing.

Aress de Marketins

Para facilitar a nossa apresentacfo podemos deatacar
trés dreas do setor de merketing.

S8a elas:

1, Pesquisa de Mercado;

2. Planejamento do produbto (também chamada Geréncia !
do Produto);

3. Vendas e distribuicHfo.

A seguir, passamos a fazer um breve comentdrio sabre
cada ums dessas trés 4dreas: do murketing.

1. Pesquisa de NMercado

E fato sabido que, em uma econonia dinfmiea, com al-
tos. e baixos, nenhuma empresa tem condigfes de contimar ope
rando, com lucro, sem conhecer a realidade dos: seus mercados
Isto vale tanto para o presente quanto para o fuburo. Somen
te a par dessa dituaglo oz administradores podem tomar suad
decisfes:., No gue diz respeito go administrador de marketing
especificamente, este conhecimento € imprescindivel. Princi-




34

palmente se levarmos em conta, que compete ao setor desco-
brir os desejos e ag necessidades: dos consumidores antes de
produzir as mercadorias. ou prestar servigos que irfo satisfa
z8-log.

Dentre os vdrios tipes de pesguisas de mercado gue po
dem ger realizadas pelc setor, podemos destacar as quatro se
guintes:

~ Pesguisa de Produtos: ou Servigos;
- Pesguisa Mercadeldgics;

de Vendas

Pesquisa Motivacional.

i
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A realizeagHo dessgas tarefas exige um trabalho mito
bem organizado e a integracfo de todos os elementos ( equipe
de trabalho ) lotados na drea de pesquisa de marketing, por-
tanto as demais dreas do setor dependem consideravelmente de
todos: o8 dados e das informagles obtidas,

Em sintese, podemos emmerar as fases pelas quais se
processan as mencionadas pesquisas, comecando pelas finalida
des da pesguisa até chegar & redagfo do relatdrio  contendo
ag conclusdes e recomendaglfes:

1, Finalidade da Pesquisaj

2. Determinagfio das TFontes de dados' e informagles;

3. Elaboracfo de Questiondrios ocu formuldrios: para co
leta de dados;

4. Planejamento e estabelecimento da amcstira do merca
do;

5. Coleta dos dados e informacBes;

6, SelegZo e andlise dos dados obbtidos;

7. Crdenamento da matéria ou do texto para o relaté -
rio;

8. Redagf%o do Relatdédrio da Pesquisa.
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2., Planejsmento do Produto (ou Ger8nciza do Troduto)

Tomando por base a pesguisa de mercado, cujos resul-
tados e recomendag¥es devem constar do relatério final, o ad
ministrador de marketing deve veltar sua atengfSio para os se-
guintes aspectos do produto:

~ Planejamento do Produto;

~ Modificagfio e Diferenciacgfio;
- Embalagem;

- Propaganda;

- Promog8o de Vendas;

-~ PMixagfo de Pregcs de Vendas.

Antes: de examinarmos: cada um desses itens, convém a-
brir um pareniéses para esclarecermos que, na prdtica, nem
sempre se faz peaguisa de mercadoe {ou ela é feita de forma °
enpirica através da cobservagfo atenta dos empresdrios, ou sg
gundo informag¢Bes colhidas em conversas col uma ou ouitra pes
goa) e nem mesmo se preparam relatérios de dados ¢ recomends.
¢Oes. sobre o marketing de produtos.

ey

ntretanto, tecoricamente, as empresas mais: bem estru-
turadas e organizadas devem pautar sua conduta de acordoe com
as normas realmente consagradas: peles téenicos em marketing;
dal o valor das pesguisas de mercados e dos relatérios de peg
guisa.

Agora voltamos s nossas consideragdes iniciais e ve-
Jamos o que se deve entender por planejamento do produto.

2.1. Planejamento do Produto

C planejamento do produto nZc € cutra coisa senfio dar
a0 que se pretende produzir as caracteris

ticas préprias. e ne
cessdria a fim de satisfazer sos dessjos do

s consumidores.
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2.2 Modificac8Bo e Diferenciacfio

Em certas ocasiBes, os produtos tradicionais e ampla-
mente conhecidos e consumidos nfZo sZo modificados e criam-se,
paralelamente, artigos mais sofisticados. Foi o que aconte-
ceu com & inddstria brasileira fabricante: da esponja de ago
para limpeza doméstica "Bom Bril"., Esta esponja continua sen
do fabricada em sua forma original, embora novos' produtos ma
is sgfisticados: (exemplo: um sabZc no interior da esponja)te
ny gido langados no merdéado.

Mas:i 0 gue acontece com o "Bom Bril" e com outros: pro-
dutos tradicionais e consagrados pelo piblico consumidor nem
sempre ccorre com cutras mercadorias.

As vezes usa-se uma estratégia de marketbting para con-
timar nantendo ¢ produto no mercado.

Quanto & diferenciagZo dos produtos devemos dizer que
eles deven ser facilmente identificdveis e distingulveis de
ountras da mesma categoria.

2.3. Embalagem

Abualmente, a .embalagem deg predubtes alcangou um grau
elevado de desenvolvimento & ponto de levar as pessoas a ad-
quirir certas mercadorias em supermercados (self-service=au-~
to-servigo), por exemplo, pela atracgfo de seus invélucros.

De fato, a gente val ac supermercadc para comprar uma
coisa e acaba comprando outras, muitas vezes pela atragfo de
de suas embalagens. E chamada compra, compra por impulso. Psi
cologicamente somos impulsicnados a comprar ¢ que nfo pensd-
vanos adquirir gquando entramos no supermercado. Portanto, a
embalagem dos produtos: € um verdadeiro desafio ac gerente do
produto.
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A0 estudarmos a guestfic da embzlagem dos produtos nfo
podemos: deixar de lado o problema . da marea (exemplos: marea
"Phillips" do creme dental bastante conhecido; marca "CANDE®
de Tubos: e Conex®es muito conhecides em vdrias regifes éo
Brasil).

Conforme SILVA, a questfio da marca é regulamentada re
lo C6digo da Propriedade Industrial (Lei ne 5.772/71) que ga
rante no territéric nacional a .propriedade da marca eo seu
uso exclusivo aquele gue obtiver ¢ registro de acorde com o
referido Cédigo.

Te acordc com esse C6digo, as marcas: de inddstrias e

de comérecic podem ser usadas diretemente em produtos;, merca-
dorias, recipientes, invélucros, rétulos: ou etiquetas.

2.4. Propagands

1

Na moderna estratégia de marketing a propaganda . estd
afeta ao Gerente do produto.

Inicialmente, precisamos saber que muito se fala enm
proyaganda, como também em publicidade.

Ent8o, pergunta-~se: as duas palavras sfic sindnimas?

Para responder 3 pergunta formmlada .precisamos estabe
lecer a diferencga :que existe entre as duas palavras, de vez
que, no Bragil, a:segunda (publicidade) & comumente empregg
da em lugar da primeira (propaganda).

A. propaganda .caracteriza-se pela identificacioc do pa-
trocinador gue paga certa importfncia pela apresentacgfio de i
déias, mercadorias.ou servigos - trata-se de natéria paga.

A. publicidade compreende a .divulgacfo de noticias ou
informag®es sobre mercadorias, servigos, pessoas, eventos en
tre outros, sem qualguer pagamento por parte do patrocina-
dor. Trata-se de simples noticidrio sem qualguer pagamento.

T
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C Decreto n? 57.690/66, que regulamenta a  profissfo
de publicitdrio e disciplina as atividades das Ag8necias de
Propaganda, define a Preopaganda.como matéria paga.

Em face do exposto, observa-se gue & propaganda & pa-—
ga .pelo anunciante ou patrocinador, enquanto qﬁe a publicida
de pode ser feita sem que o velculo receba qualguer remunerg
¢&o,

Por fim, devemos: esclarecer ainda, que, aqui no Bra-
sil, além de nfo de levar em conbta a disting8o entre propa -~
ganda.e publicidade, também se emprega a palavra amincio pa-~
ra.efeito de qualquer aviso ou notfciz enderecads.ag ‘piblico.

2.5.Bromocfic de Vendas

Logo de infcio precisamos dizer que nfo é fdcil deter
minar o que se deve entender por promogZoc de vendas.

Na verdade, segundo os: especialistas em marketing, a
expressfe promo¢fo de vendas. é bastante ampla, o que dificul
ta . .nfo 86 defini-la como também enguadrd-la nza estrutura de
marketing. (Preferimos subordind-la & Geréncia do Produto).

4 Quanto 8 defini¢Zo, ¢ Inbernacional Tabour Cffice
(IT0), por exemplo, deu preferdncia ao processo comparativo
entre a:promogHo de vendas, a.propaganda € 2 venda propria -
mente dita.

Fazendo um esguema simplificado do pensanmento do ILO
terenos: egtes dois resultados:

i) a propaganda leva o consumidor ac produto.
ii) a.promocgfic de vendas leva o produtc ao consumidoer.

Eselarecendo melhor essas duas conclusBes, o ILC sali
enta .que a propaganda procura criar a demanda antes do com -

B Morketing - Criando Mercado. Brasiliense
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prador eatvrar na loja. Por sua :vez, & premoglc de vendas pro
cura tornar o produto mais interessante e atrativo depois de
ser visto pélo consumidor.

Assim, depois do gue acabamos. de expor, chegarmas 3
conclusfZc de que a .promog¢fo de vendas compreende todas as a-
tividades que completam o trabalho da propaganda e o desempe
nho do pessozal de vendas, procurandoc a coordenacifo geral da
drea, a fim de tornd-la mais eficaz.

2.6. Rixac8c de Frecos de Venda

A fixag8o de pregos de venda é outro problema gque com
pete ao Gerente de Produto resolver. NHo ze trata de um pro-
blema de fdeil solugfBo,principalmente porque existe rmuita
controvérsia a respeito de precos, nfo sé entre economistas,
como entre estes e o5 administradores' de empresa ou gerentes
do produto.

NZo cabe agui discutir ou analisar os motivos:das di-
vergéneias e o ponto de vista de uns e de outros, mas expod
alguns: aspectos da determinag8o de precos do ponto de vista
da .geréncia .de produtos, sem deixar de aproveitar o= ensina-
mentos tanto dos economistas como dos administradores de em-
presas,

Assim sendo, comegamos por destacar alguns conhecimen
tos divulgados pelés economistas,

Em principio, a lei da . oferta e da procura € congide-
rada .2 nmaeis importante no terreno da economia.

A.palavra oferta, como reflexo da producfo, significa
a ac8o de oferecer & venda .08 produtcs ou servigos de consu-
mo.
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As: empresas enguadradas no regime de controle de pre-
¢os: por parte de Conselho Inberministerial de precos { CIP )
s8o obrigadas a ge r as normas oficiails para o cdleulo das
suag margens médximas: de luegros para as operagfes de vendas

de seus produtos.

Em certos ramos de negébeios, cujas empresas nBo es
ob o regime de controle de precos do CIP; visando & simpli«
cacBc do cdleculo para a fixag8o do preco de venda adminis~
2do, tornou-se praxe o usoc e um miliiplicador ou coeficien
te aplicado sobre o prego do custo industrial de cada unida-
de produzida. O resultado da multiplicagfo constitui ¢ prego
de venda.

etk y W
f'ﬂ [-J-

Como ilustrac8o apresentaremos: ¢ exemplo & seguir:

i custo industrial _ £ preco/venda
produto (pfanid) multiplicador (njhnzd)
001 t$ 210,00 4 &g 40,00
002 & 8,00 4 a$ 32,00
ConclusEo

Vendendo cada unidade a &f 40,00 ou &£ 32,00 conforme
ge trata do produto 00l on 002, fica coberto o custo indus -
trial pars a.empresa ou, entfio por hipbtese, teridmos a8 se-
guinte demonsiragfic para o produto 00l:

Cubbo Thouatrialc. e ve e e ow v sm s ed 9 s D 20508 wvew 2556
Despesas Comerciaiss..ceceeecesscsnee 0F 14,00 ....e 356
Despesas Administrativas.ceeececccese O 12,00 c0ve. 308
B D nwis ip vt Be 5 s v it b b e a0 iR
Prego de Yendf.ssseecovvessvocssssone DB 40,00 ... el00F

BT o R T
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Por outro lado, a procura ou demanda, como reflexo do
consumo, exprime a agfo de ir em busca de produtos ou servi-
¢os: de consumo,

Como se sabe, toda producfo tem custo. E o chamado
custo industrial, também conhecido por gastos de fabricacgfio
ou custo de produgfe. Ora, se toda produgfo tem custo pode-~
nos dizer que ela . (a produg%o), ou, melhor dizendo, os produ
tos: resultantes dela devem ter um valor econdmico. Se os' pro
dutos: tém valor econfmico evidentemente devem ter prego. A ¢
conomia .nos ensina que o prego nfo é outra coisa senfio 2 me-
dida .do valor.

Como vivemos: numz eccnomia mdnetdria, isto €, numa e~
conomia onde a.moeda € aceita .por todos para trocar por pro
dutos: ou servigos, podemog dar a .geguinte definigBo de pre-
¢os

"Prego, em Economia, nada mais . é do que o valor dos
produtos e servigos: expresso em moedh . ou dinheiro."

Fuma economia de livre concorrénecia, o Prego & estabe
lecido peld ¢ jogo da oferta e da demanda, trata-se do chama
do prego de equilfbrio ou pre¢o corrente,

Todavia, convém observar que o tipo de economia de 1i
vre concorréneia (a chamada concorréncia perfeita) estd pra-
ticamente desaparecendo, dando lugar a um mercado controlado
pelos: grandes: produtores ou distribuidores e peld governo.
Surgenm entfic, nesse mercado sob controle, ofertas diversifi-
cadas e reguladas, procuras ou demandas influenciadas pela
propaganda e precos fixados pelos gerentes de produtos, ou,
ent8o, peld governo, através de reparticles piblicas criadas
para tal fim, SHo os chamades pregos administrativos: e que
nfc dependem do livre jogo da oferta e da procura.
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Bvidentemente, existem outras critérios para determi-
nagfo de pregos de venda: dependendo também do produtc gue
se fabrica, torna dificil fazerem-se generalizagdes a respei
to do assunto.

Porém, uma coisa é certa: os custos, as despesas cpe-
racionais (a8 chamadas comerciais e administrativas) e certa
margen de lucros n¥o podem ser esguecidos na fixacgZo de pre-
¢os de venda.

3. Vendas: e Distribuicfo

Alcangamos: agora um dog pontos mais importantes do
marketing, ou seja, aguele que trata da comercializacgHo @
distribuiclBo dos produtos.

Falamos em um dog pontos mais impertantes do marke-
ting e nBo estamos. longe da verdade, pois: a preva do que disg
semos: vamos: encentrd-la nos escritoes dos especialistas ou t¢é
cnicos: em marketing que costumam desdobrar o assunto em duas
partes: um capltule ou mais: dedicados ds vendas: e outro(sjcu
idando ds distribuicgHo.

Vamos iniciar as nossas conasideragfes: procurando apre
sentar os: objetives de tais: servigos:

1 - Servigoe de Vendas: tem por finalidade coléear no
mercado consumidor os produtos produzidos.

2 -~ Servigo de Distribuigfo: tem por fim a movimenta-
¢fo ou circulagfo dos produtos desde a empresa até chegar as
m&os: dos consumidores.,
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Quanto &s: vendas, nfio seria demais dizer que delas de
pende a receita ou faturamento operacional da empresa. Esta
receita ou faturamento, comc se sabe, deve cobrir todos os
custos industriais e as: despesas operacionais ( normalmente
chamada de despesas: comerciais e administrativas: ), além de

proporcicnar uma margem de lucro para a empresa, remunerar o

capital que nela foi empregado ou investido.

Mnalizando, temos por conclusfo: a venda 6 a  fonte
principal da .receita ou faturamento operacicnal de uma empre

S&.

No que diz respeito as vendas propriamente ditas, cum
pre ao servico de vendas fazer as necessdrias previsfes da
colocacqo do produto (ou dos produtos da linha de producHo)
no mercado, distribuigHo das guotas de vendas, estatisticas
de vendas, distribuicfBc de zonas de vendas e relatdérios dos
- resultados alcancgados: e gue servirfic de base para as futuras

provisfes e decisBes administrativas.

No tocante ao servige de distribuigZo, como dissemos
linhas atrds, consiste ele na movimentagfio ou circulagfic dos

produtos até chegarem 3= mBos dos consumidores.

0 servige de distribuicfo deve merecer muita atengfo
por parte do adninistrador de marketing porgue, em prinecipio
nfo deve faltar o que se produz ende estiver um  consumidor
interessado em fazer uma compra. E sempre desagraddvel nZo

encontrar aguilo gue se degeja comprar.
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b) Apresentacfio da Divisgo

A Divis8o Comercial € um setor da maior  importfncia
na estrutura organizacional da.empresa, pois é dele que de-
pende a sobrevivéneia e o crescimento da mesmz. Por: se tra-
tar de um setor muito complexo, 0 trabalhoc no mesmo exige do
estagidrio destreza no desempenho de suas fungBes.

Jé4 fizemecs referéncias & importéncia que tem a Divi-
sgo Comercial (marketing) para a sabrevivén01a e cregcimento
da empresa, agora .querenos destacar que, a realizagfio de nos
sas tarefas, centrou-se nos getores de Faturamento e Vendas,
s8o setores que apesar da interligagfBio, sfo independentes, po
isy o sebtor de Faturamento € subordinado & Gerfnecia Adminis-
trativa enguanto que o setor de Vendas, & diretamente subor-
dinada .2 Geréncla Comercial, conforme mostra o organograns, a
nexo 14.

Finalmente, as divisBes contam com OITC empregados, €
les exercem as: seguintes fungﬁes- no setor de Vendas temos 0
Gerénte Comercial, o Chefe de Vendas e mais quatrc auxilii-
ares diretos. Jd no setor de Faturamento existe um encarregn
do e um guxiliar direto.

3.3.2 - Tarefss Gerais da Divisfo

a) Setor de Vendas:

1. Recepc8o de pedidos

2. Conferéncia .

3. Confecgllo de embarque

4, Cdlculo dos pedidos

5. Atendimento ao cliente (telefone,telex,
ete, )

6. Confecglc de mapas (entrada .de mercado-
ria) para informar o setor de produgfo

7. Registro de saida de pedidos para o fa
turanento.


http://entrada.de
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b) Setor de Faturamento:

Extracglio de Nota Fiscal

onferéncia

Fmigs8o de Iuplicata

issfio de Discriminativas para 6rglo
piblico

Fechamento de faturamento por gia

Encerramento geral p/m8s: {faturamento

dos: 6rg8os miblicos: de Tubos e Cone-

xBes vendido p/hetro)

7. Confecclo de mapas (faturamento) para
informar a Contabilidade, Geréneia Co
mercial e Diregfo Comercial

8. Arquivo de pedidces dos clientes, rea-

lizado por dia.

"
Q

+

£
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£
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3¢3.3 - Tarefas Realizadas

A.nossa . tarefa inieial no setor de vendas, foi rea-
lizar o langamento no Livro Didrio, dos: pedidos: de produ -
tos deferidos diariamente, obsservando sempre o nf do pedi-
do de produtocs cono também, se, o pedido estava .sendo defe
rido - tetal, parcial ou, o saldo.

Realizamos o lancamento no Livro de Ordem de Embar-
que, observando 2 razfo social, cidade, n? de pedido.: dos
produtos - se total, parcial ocu salde - a observagfo, tam-
bém se estende para o n® da .notz fiscal e a.data de salda.
Isto & realizado por 4rea que varia de C1 & 20 (4rea de a-
tuacfo de vendas da empresa).

Executamos, a conferéncia de pedido de produtos, ob
servando, o pregcc unitdrio por produto pedido, fazendo tam
bém a conferdncia dos descontos concedidos: pela DiregfSio Co
mercial ao0s seus: clientes observando-se, a drea e a classi
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ficag®o da cliente. (utilizando a tabela de pregos: e de deg
conto). Iogo apds a conferdncia, caleulamos o desconto, que
€ concedido ao cliente como também as cifras referente res-—
pectivamente aoc (IPI) e (ICM), por fim se o mantante 1fqui-
do do pedido for parcelado entfo, é feite a divisfo de zcor-
do com a .politica de venda da empresa.

Encerrandc nossas atividades nc setor de vendas, rea
lizamos o preenchimento de pedidos: de produtos;, em atendi —
mento a clientes., Este trabalho & realizado obédecendo 08
pré-requisitos existente adotado pela empresa, conforme mo-
delo padrfio no anexo 15.

J4 no setor de fdburamento, colaboramos inicialmente
no preenchimento de duplicatas (3 mdquina), este trabalho &
reglizado utilizando-se das notas fiscais. O mesmo é reali-~
zado diariamente,

As duplicatas depois de preenchidas, sfo todas confe
ridas, cbservando-se todos: os itens: conforme modelos: utili- |
zado pela empresa (pagamento uvnico ou parcelado). {ver ane- i
xos: 16 e 17). |

Por fim, realizamoa ¢ arquivamento dos pedidos - lo-
2o que o pedidc chega ao setor de faturamento, € conferido,
apbs a conferénecia, & feita a emissfo da nota fiseal para o
setor de embargue. Também é realizada a emissfo das duplica
tas para o setor de finangas.
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4. -~ CONCLUSZO

Tentamos mostrar neste trabalho a evolugfo ¢ a dinfmi
ca apresentada pela empresas Campina Grande Industrial $/A —
CANTE — desde sua implentacZo, em 1966 até o primeiro semes
tre de 1984, Tambdm, procuramos apresentar os setores da em~
tresa por onde passamos em cumprimento ao nosso estdgio, co-
mo também as tarefas realizadas por nés.

A. empresa fol implantada no IDistrito Industrial, com
sede no municipio de Campina Grande, Estado da Parafba. gomo
vimos antes, foi a primeira, a fabricar Tubos e ConexBes PV
rigidoc na regifo.

De infcio a empresa funcioncu em uma Erea construlda’
de apenas 84C m? E dependia guase que totalmente de "EKnow —
How" importado, mas devido ao "carisma" enmpreendedor de seus
diretores, conseguiu, em pouco tempo, atingir um alto gran
de desenvolvimento. Hoje, estd instalada em, uma drea cons-
truida, superior a 10.000 mz- e é, atualmente, independente
de qualquer tipo de capital estrangeire, quer seja, tecnolé-
gico ou econdmico-financeiro.

A CANIE - possui um laboratério dos mais bem aparelhs
dos da regifo, estando preparada para testar os insumos uti-
lizados em seu processo produtivo, como também, estd pronta
para fazer um rigoroso controle de qualidade dos produtos, os
quais s8o oferecidos aos imimeros: clientes espalhados em qua
se todax as regifes do Brasil.

Atualmente a CANDE, estd. passando por um processc de
reestruturagfo, no que tange & parte organizacional e opera-
cional. Pois, ccmo toda empresa dinfmica, estd integrando-se
ao processo da informdtica, mativd pélo qual estd implantan-
do um sistema .de computac8o para operar em vdrios getores: da
mesma. Assim sendo, a Diregfo Administrativa vem desempenhan
do um trabalho de estruturacgfio para gue eate sistema seja in
tegrado com sucesso,
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Os paises do terceiro mundo que, como sabemos, sfo ex
plorados e dominados e, em consequéneia t8m economiaz deforma
da; como o Brasil por exemplo, v&n passando por uma séria
crise econdmica e, por conseguinte, politica e socizl. Den-
tro desta conjuntura econdmiczs as. empresas sofrem brutalmen-
te com o alto custo do dinheiro (taxa de juros), assim sen-
do, 0 que se v€ sZo empresas entrando em concordatas com se-
us: credores: se nio quiserem vedar suas portas.

Aqui na-.Paralba e, especificamente, no Distrito Indug
trial de Campina Grande, entre outras, a CANIE, vemn sobrevi-
vendo aiorasamente, pois mesmo com a queda na construcfo ci-
vil - dreg para a.gual € destinada sua linha de  producso,
elg .continua desemperhando suas atividades normalmente, ape-
sar de ter havido umra retragfio em sua produc8o e também ums
dimimaigZ%o no seu gquadro efetivo de empregados. Porém, isto
pode ser consideradc normal em perlodos de recessfio econdmi-

ca .dentro do universo capitalista,

En termos locais a empresa contribul enormemente tan-
to do lado econdmico-~financeiro cquanto do sdcio-econdmico. A
mesma :se destaca:pela absorvigHo de um contigente de m8o de
obra (gqualificada, semi-qualificade ¢ nfo gualificada) muito
bom, evitande dessa forme o &xedo da m¥c de obra local para
outras plagas, o que se torna significante para a cidade. A~
tualmente, em termos reais, CANTE vem operandc com um coh-

=3
tingente de 214 empregados diretos,

A CANIE, iniciou o exerclcio de 1984, operando com (a
pital em Giro na ordem de (:B4.768.835,0C0 (QUATRC BILHICES, SE
TECENTOS E SESSE

H

A E OITC MILHOES, CITOCENTOS E TRINTA  E
CINCO MIL CRUZEIRCS). Deste montante, (42.874.171,00  (DCIS
BILHOES, OITOCENTOS E SETENTA. E QUATRO MILHOES, CENTOC B SE-

TENTA E UX MIL CRUZEIRCS), € o Capital Préprio da empresa, en
quanto que, ¢ Capital de Terceiros € de Czfl1.329.072,00  (HUX
BILHRO, TREZENTOS E VINTE E ROVE MILHCES, SETENTA E DOIS MIL
£

CRUZEIRCS), por fim, o Exigivel a Longo Prazo que forma o Ci

o

e L R e S e o e
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pital em Giro {(faz parte) & de (4565. 59 ,00 (QUINHENTOS E
SESSENTA.E CINCO MILHCES, QUINHENTCS E NOVENTA. E DOIS MIL
CRUZEIRCS). Fonte: Balango Patrimonial da Campins Grande In-
dustrial S/A - CANIZ, em 31 de janeirc de 1984, publicado no
jornal "DIARIC DA. BORBOREMAY, em 27 de maio de 1984.

A matéria-prima consumida na fabricaglBio ds Tubos e Cg
nexdes ¢é adquirida .em Camacari - cidade localizada no interi
or do Estado da .Bahia. Isto significa que 'a matéria-prims
(que &, um derivado de petréleo), encontra-se dentre da pré-
pria . .regific. E importante cbservar que, quanto masis préximos
da enpresa estiverem os fornecedores de mabtérias-primas, me-
nores: serfio as dispéndios com transportes. Sabemos que a fi-
nalidade principal de uma empresa é o lucro e, para gque hajd
umg maior lucratividade € necessdrio procurar minimizar oS

custos: de cperaglBo no que for possivel, portanto, a localiza

¢8o de uma empresa é enormemente importante no que diz res -
peito a.este-aspecto.

Quanto ac recolhimento de impostos: (ICM) e (IPI) - =

CANIE € uma das maiores conbtribuidoras, principalmente,em se

tratando do (*VM) pois, o estado recclhe altas cifras amual-

mente, Isto ocorre porgue a. empresa efetua grandes  transa-

¢Oes: comerciais, obltendo assim um faturamento muito bom com
as-vendag executadas dentro e fora do estado.

Quanto & participacZo no mercado, & CANIE detém wuma.

boa fatia, pois, mesmo concoprendo com grandes empresas: cong
tituidds: de Capitais Internacional, mesmo assim, consegue cg
locar seus produtos em guase todo o Bragail, disputandc palmo
a .palme seu espage no mercado nacionzl,

Por tudo que fol mencionado, a Campina Grande Indus-
trial /4 - CANIE, se destaca como marco de referéncia no
que concerne & participagfo para o desenvolvimento sbcio-eco
ndmico do Estado.

=
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Também, por isto, é que consideramos que ¢ nosso es-
tdgio realizado na Camgina Grande Industrial $/A - CANIE, e
mais egpeecificamente nos setores de Estatistieca, Suplemento
e Almoxarifado como também no setor Comercizl . {centrado nas
divis¥es de Vendas e Faturamento), fol para nés bastante vd
lide porgue tivemos a oportunidade de desempenharmos tare-
fas  relacionadas: com & nossa drea de formagfio escolar. E ag
gim, deata maneira, foi possivel poder medirmos: & nossa mo-
desta capacidade de aprendizagem tebrica, no perfodo de se-
is: mesges, tempo no qual, executamos tarefas reais e conere-
tas em pro da empresa. Onde tivemos a sorte de poder sobres
sairmos relativamente ben.

Isto, para nés, fol muito gratificante, porque senti
mos que somos Uteis a nés mesmos e aos nossos semelhantes.
Ser dtil ao nossc semelhante em qualquer sentido gque seja,
sempre nos: delxa alegre: e fellz, Este é um prazer que deve
mos sentir diariamente na nossa vida. Portanto a nossa per-
sonalidade se sente engrandecida e mais experiente para en-
frentarmos: o futuro.




4

1 - ARAUJO, Jorge Sequeira de. Almoxarifado: Administra
gdo e Organizagdo. 9% edigao, S3o Paulo,Edi
tora Atlas, 1980.

2 - SILVA, Adelphino Teixeira da. Administracdo e Contro
le. 48 edigdo, S3o Paulo, Editora Atlas, 1982.
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CAMPINA GRANDE INDUSTRIAL S. A. CANDE

CONTROLE

ESTOQUENS

UNIDADE
MATERIAL FICHA N
ESTOQUE MINIMO: |:] |:l
CODIGO
e [ ] [
NS NOTA ) PRECO ENTRADA SAIDA ESTOQUE
DATA — DISCRIMINACAO MEDIO
ENTR. sAIDA ESTOQUE | qUANT. VALOR QUANT. VALOR QUANT. VALOR

TRANSPORTE

OBSERVACOES

ANEXO B




CAMPINA GRANDE INDUSTRIAL S. A. CANDE

CONTROLE

ESTOQUES

UNIDADE
MATERIAL FICHA N.©
ESTOQUE MINIMO: |____| ‘:‘
CODIGO
e [ [
N.2 NOTA ; PRECO ENTRADA SAIDA ESTOQUE
DATA —_— DISCRIMINACAO MEDIO
ENTR. sAalDA ESTOQUE | QUANT. VALOR QUANT. VALOR QUANT. VALOR

TRANSPORTE

OBSERVACOES




2

SUPRIMENTO
COMPRAS T S B
¥ S n..L.u.l\/ A.. A_j(: L SN J.E}U—hu- ‘ D
O o AN O
reanost - RBNDALU Y
GAD
AATTT AT T Y AT P T Y 4 & \ QAT AT x
AL L D, e i | LA e S B vUbTC "J._:ux.“...;‘;.EIA,
3 +
lll A
MTNATCAS A TN E AT | gt -
FINAFQAS ALNOX, f MANUTENCAC
MO | - fi
COMBERCIAL RCTUCA ELETRICA | PIECANICA

Harmonograma .de Informacles ~




\GAO MENSAL DE MATERIA PRIMA

MATERI AL

FORNECEDOR

QUANTIDADE ( Kg.) _ DADOS PARA CUSTEIO
PREGCO ALIQUOTA (9 FRETE
PROGRAMADA |RECEBIDA-DATA| SALDO ¢ (%)
UNIT. (Kg.) 1P ICM CRS/Kg. | AD.VAL.
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SETE DE VERIFICAGAD

TITULOS SALDO ANTERIOR ENTRADA salba SALDO ATUA
QUANT. VALOR = Cr§ QUANT. VALOR = Ccr QUANT. VALOR - Cr QUANT. VALOR -
|
i
|
|
i
i
i
|
|
| |
}ANEXOEIB

T [ALMOXARIFADO:




OAMTONATA
[ g 3 BV SV 0SB TE

ATRT R
CEEFE IE
TTYTA®
adl ¥ dadéd

AUXILIAR AUXTLIAR AUXILIAR AUXTILIAR

& o p—— -
Uroanosrand -




5 DATA DA EMISSAQ 7 £ )
/L VA GPIA —,
( FATURA /. DUPLICATA ( .
= VENCIMENTO
VALOR NUMERO AaLof N® DE ORDEM DA DUPLICATA

CANDE

CAMPINA GRANDE INDUSTRI

S.A.

CRITORIO CENTRAL E FABRICA

ISTAR1TIO INDUSTRI AL S/NO
FONE/(083) 321.5411 — CAIXA POSTAL 86
TELEG. “PLASTUBOS” TELEX (083) 2231-INCG - BR

58.100 — CAMPINA GRANDE
AMENTO PARCELADO

PB

-

S
- DESCONTO DE P/IPAGTO ATE
g CONDIGCDES ESPECIAIS o 3
g 4 AREA ZONA NUMERO DC
[*F)
; e NOME DO SACAD
; o ENDEREGO REPRESENTANTE
P - MUN/ESTADO
< s PRACA DO PAGTO. PEDIDO NO
s = INSC. NO C4.C. INSC/EST,
w o
2 @ VALO
Z < POR ‘
[+ s
& © | ExTEAso sk : )
g . RECONAECO(EMOS/ A EXATIDAO DESTA DUPLICATA DE VENDA MERCANTIL COM PAGAMENTO PARCELADO NA IMPOR.
< = TANCAA ACIMA, QUE DEVERA SER PAGO A CAMPINA GRANDE INDUSTRIAL S.A. CANDE OU A SUA ORDEM NA PRACA
o Z E VENCIMENTO$/INDICADOS. :
Q %}
& o S PAGAMENTOS EFETUADOS COM ATRASO SERAO ACRESCIDOS DA CORREGAO MONETARIA, DE ACORDO COM 0S
z (NDICES DAS ORTN's E DE JUROS DE 12% (DOZE POR CENTO) a.a., CALCULADOS POR DIA DE ATRASO.
0. i
= /
g
o EM / / v
5 /” DATA DO ACEITE ASSINATURA DO SAANOB X0 16
N
10 CENTRAL E FABRICA
INDUSTRIAL S/N®
: — CAIXA POSTAL 86
fupLASTUBOS” TELEX (083) 2231-INCG - BR
CAMPINA GRANDE - PB
CANDE\ CAMPINA GRANDE INDUSTRIAL S.A.
/ 7. B PARA USO DA
( FATURA DUFLICATA VENCIMENTOW INSTITUIGAO FINANCEIRA
VALOR NUMERO vaLg@R Mo DE ORDEM
// J
DESCONTO DE P/IPAGTO ATE
w = \ ol
PECIAIS
e CONDIGOES ESPEC N =
o r
(& ] L
: b NOME DO SACADO REPRESENTANTE
< z ENDEREGCO
" = ESTADO
= = MUN/ FEDIDO NO
< s PRAGCA DO PAGTO.
« w | INSC. NO C.G.C. INSGIEST.
-
v o
2 o VALOR /
< R )
5 L Ex:cémsz(
w = o IMPOR-
A PAGAMENTO PARCELADO NA
o - A FXATIDAO DESTA DUPLICATA DE VENDA MERCANTIL COM by
e ' ?%ﬁ%msc%&v%& EVERA SER PAGO A CAMPINA GRANDE INDUSTRIAL S.A. CANDE OU A SUA ORDEM NA PRAG
é Z g VEN@IMENTOS INBICADOS.
= - % COM 08
p o [%AGAMEN?{EFETUADOS COM ATRASO SERAO ACRESCIDOS DA CORREGAO MONETARIA, DES‘;CORDO
3 P inieEs nASARTN's E DE JUROS DE 12% (DOZE POR CENTO) a.a., CALCULADOS POR DIA DE ATRASO.




|l - S e e GECI T DBEREL | P T e T
Fone PABX(083)321-5411 - Telex (0832) 231 INCG - Br. VALOR CONTRATO. TC |LC|CcC|COD. VENDEDOR DV | NAT. OP § COD. CLIENTE OV| NOME DO CLIENTE.
| Insc. Estadual 160141818 - CGC. 08813198/0001-34 HEEEE BEE
END. DE ENTREGA. BAIRRO. CEP. CIDADE EST. |INSC.EST. C.6.C.
PEDIDO DE PRODUTOS - TUBOS
—-—-—'ﬂ'——-—————!—j—v__
| | BiToLa | QUANT, |rTEM LI e BITOLA | QUANT [ITEM |INF nggo el i BIToLA | QuANT. |iTem |iNk | PRESO Tg;;”—
Tubo Agua Rosca ¢/ 6metros. 1 035 160 mm. 084
152" oof 1.1/4" 036 : Tubo c/ Engate p/ Irrigagdo.
| | 3/4" 002 t.1/2" 037 50mm. 085
b 003 : 2" 038 75mm. 086
1.1/4" 004 2.1/2" 039 100mm. 087
1o Ayat 005 3" 040 Tubo Ponta Lisa p/ Irrigagcdo.
| 2" 006 4" 041 50 mm. j 088
)2.4/2" 007 Tubo Eletroduto Solddvel c/ 3 metros. 75 mm. ! 089
3" 008 16 mm. 042 100mm. 090
4" 009 20 mm. 043 Tubo Ponta Bolsa p/ Irrigagdo.
6"x 5mm. 010 25 mm. 044 50 mm. 091
6"x 8mm. o114 32 mm. 045 75mm. 092
40 mm. 046 100 mm. 093
Tubo Agua Sold. ¢/ émetros - Serie "A" - Classe 15. 50 mm. 047 Tubo Esgoto Ponta Boisa ¢/ 3 metros,
[ {20 mm. 013 Tubo Esgoto J. Elast. ¢/ 3 metros. 40mm. 048
L T 014 50 mm. 145 50mm. 049
32mm. 015 75 mm. 196 75 mm. 050
40mm. 016 100 mm. e T i 100 mm. | o
50 mm. 017 Tubo Esgoto Ponta Bolsa ¢/ 6metros. Tubo Esgoto Ponta Lisa_c/ 6metros.
60 mm. 018 150 mm. 056 40 mm. 052
75mm. 019 200mm. 057 i 50mm. 053
85mm. 020 e Tubo PBS p/ Linhas Telefonicas c/ 6 metros. 75 mm. L 054
110 mm. o21 75 x 1,8 mm. 058 i00mm, 055
140 mm. 103 100 x 1,8 mm. 059 Tubvo Agua PEAD.
iomm. | | 104 75% 2,4mm | oeso 20mm. 127
Tubo PBA - Classe 12 ¢/ 6 metros. 100 x2,4 mm. 061 32 mm. 129
‘Lou-so—mmm. 022 Tubo PBS - Classe 12 c/ 6metros. Tubo Irrigagdo PEAD.
TN -75 - 85mm. 023 40 mm. 062 16 x 1,5mm. 130
DN-100-110 mm. 024 50 mm. 063 ‘ 20 x 1,5mm. 131
Tubo PBA - Classe 15 c/ 6 mefros. 60 mm. 064 25 x 1,5mm. 132
|DN-50 - 60mm. 025 75 mm. 085 16 x 1,0mm. 134
'DN-75- 85 mm. 026 85 mm. 066 20 x 1,0mm. 135
DN-100-110 mm. 027 110 mm. o067 25 x 1,0mm, 136
Tubo PBA - Classe 20 ¢/ 6 metros. 140 mm. 068 TOTAL LIQUIDO-CR§. TOTAL BRUTO - CRE.
DM-50-60mm. cz28 160 mm. 069
'oN-75-85mm. 029 Tubo PBS - Classe 20 ¢/ 6 mefros. ‘
DN-100- 110 mm. 030 ASS. CLIENTE. ASS. VENDEDOR.
Tubo Defofo Azul ¢/ 6 metros. : 50 mm. o078
DN- 150 mm. 031 60 mm. 079 PEBIDC AUTORIZADO POR! MATRICULA .
DN- 200 mm. 032 75 mm. 080
Tubo Eletroduto Rosca ¢/ 3metros. 85 mm. o081
— —— {1 mm. 082 ATENGAO —= CONTINUA NO VERSO ANEXO L°t
3/4" 034 140 mm. 083 ’

CANDE - CGL - 4-00/-A - 100 bis - 2250 - 06/84



