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RESUMO

GAMA, Vinicius de Paula. Compra como funcao colaborativa. 2018. 34f.
Monografia. (Especializacdo em MBA em Gestdo Empresarial) — Programa de Pos-
Graduacdo em Administracdo-PPGA, Universidade Tecnoldgica Federal do Parana.
Curitiba, 2018.

O objetivo deste trabalho e identificar as variaveis utilizadas na deciséo de compras
da empresas e mostrar que € possivel buscar as estratégias de compras e igualar os
processos com a estratégia corporativa aditada, para que nao ocorra uma recompra
abusiva dentro da organizacdo. Para a realizacéo deste trabalho foi utilizado método
descritivo, onde o conhecimento é fundamentado através de, estudos bibliograficos
gue se entendeu que € possivel se chegar a um objetivo através das variaveis
pesquisados em livros e artigos, de como se faz um processo de compras, com iSso
podemos obter uma reorganizacd0o nos processos internos do tipo: 1) Controle e
registro de fornecedores e afericdo do processo, 2) Controle de compras e precos 3)
Numeros de back up 4) Mudancas nas requisicfes de compras com mais informacdes
e especificacbes do que se quer comprar, 5) Aumento na andlise financeira dos
fornecedores, 6) Possivel identificar o aumento no back up de precos apds as
cotacdes. E dessa forma teremos um resultado concreto do que foi feito ou se houve
sim diferenca nos custos.

Palavras chave: Compras. Vantagem competitiva. Fornecedores. Decisdo. Estratégia
Corporativa.



ABSTRACT

GAMA, Vinicius de Paula. Buying as a collaborative function. 2018. 34f.
Monografia. (Especializacdo em MBA em Gestdo Empresarial) — Programa de Pos-
Graduacdo em Administracdo-PPGA, Universidade Tecnoldgica Federal do Parana.
Curitiba, 2018.

The objective of this work and to identify the variables used in the purchasing decision
of the companies and show that it is possible to seek purchasing strategies and to
match the processes with the added corporate strategy, so that there is no abusive
repurchase within the Organization. For the performance of this work, a descriptive
method was used, where knowledge is based through, bibliographic studies that it was
understood that it is possible to reach an objective through the variables researched in
books and articles, how a purchasing process, with this we can obtain a reorganization
in the internal processes of type: 1) Control and registration of suppliers and process
measurement, 2) Control of purchases and prices 3) Back up numbers 4) Changes in
purchase requisitions with more information and specifications of what one wants to
buy, 5) Increase in the financial analysis of suppliers, 6) Possible to identify the
increase in the back up of prices after quotations. And that way we will have a concrete
result of what was done or if there was a difference in costs.

Keywords: Purchases. Competitive advantage. Suppliers. Decision. Corporate
Strategy.
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1 INTRODUCAO

O setor de compras se tornou uma importante engrenagem para o0
funcionamento de uma empresa sendo assim instituicbes que desejam fomentar um
crescimento e se manter no mercado competitivo, precisam mais do que nunca
entender a importancia da gestdo de compras e buscar formas para tornar a area
estratégica por isso virou dentro das instituicdes uma funcgéo colaborativa.

No passado, a maior parte do trabalho realizado pelos profissionais acontecia
manualmente, o que demandava muito tempo da equipe, além de aumentar os ricos
de erros recorrentes.Com o tempo, as empresas perceberam que, se nao investissem
em tecnologia e boas préticas e processos na gestdo de compras ficariam para tras,
uma vez que esse departamento concentra boa parte da receita. Um posicionamento
estratégico se tornou vital para que instituicbes conquistem um diferencial no
mercado.

Como ja vimos, tempos atras, a funcao do setor de compras envolvia tarefas
operacionais e burocraticas sem qualquer relacdo com estratégia da empresa.

Essa realidade certamente gerava desafios para os compradores que muitas
vezes ndo tinham acesso a ferramentas capazes de oferecer mais inovacdes e avancgo

para os processos de gestdo de compras.

1.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo deste trabalho é abordar estratégias e processos de compras
assertivos para encontrar as melhores alternativas entre fornecedores, avaliar a
oferta e a procura dos produtos, criar uma expectativa de valor e agir com base

nisso.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo abordou-se alguns conceitos como funcdo compras,
suprimentos, estruturacdo de compras, processos operacionais e estratégias de

compras que podem contribuir para uma gestao eficaz de compras.

2.1. FUNCAO COMPRAS

Segundo Baily ( 2000, p.60), a funcdo compras € tratada como um
procedimento pelo qual as empresas determinam os itens a serem comprados,
identificam e comparam os fornecedores disponiveis, negociam com as fontes de
suprimentos, firmam contratos, elaboram ordens de compras e, finalmente, recebem
e pagam os bens e servicos comprados. Na mesma linha de pensamento, (Dias 2005,
p.15), trata a Funcdo Compras como um conjunto de atividades voltadas para
obtencdo e coordenacédo do fluxo continuo de suprimentos, a fim de atender os
programas de producdo, comprar os materiais pelos melhores precos, nao fugindo
aos parametros qualitativos e quantitativos, além de procurar as melhores condi¢cées
para a empresa. Tal pensamento vai ao encontro da definicAo de Compras exposta
por (Monczka et al 2011, p.74), que se referem ao termo compras como

gerenciamento das atividades diarias do fluxo de materiais.

2.1.1 Estruturacao da Funcdo Compras

( Gongalves 2010, p.94), informa que o setor de Compras nas organizacoes
deve operar com processos bem estruturado com a finalidade de realizar aquisicbes
de bens e servicos dentro dos padrdes esperados, reduzindo o desperdicio e 0 custo
de nédo conformidades, bem como promover economia no processo de producgéo, na
operacédo e na manutencdo de uma empresa competitiva. Ainda de acordo com o
autor, é imperativo reestruturar objetivos e rever estratégias de suprimentos. Esta

reestruturacdo deve levar em conta o tamanho e estrutura da empresa, pressées
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externas e internas, bem como ameacas naturais, politicas, financeiras, dos
mercados, tecnoldgicas e dos avancos industriais.

Para Pozo (2010, p. 46), as principais atividades frequentemente executadas
no departamento de compras e que devem ser consideradas para sua estruturacao

sao descritas no quadro 2.

Controle e registro de fornecedores
Controle e registro de compras
Controle e registro de preco

o Controle e registro de especificacdes
Informacgéo Basica )
Controle e registro de estoques
Controle e registro de consumo
Controle e registro de catalogo

Controle e registro de econdmicos

Estudo de mercado

Especificacbes de materiais

Analise de custos

Pesquisa de suprimentos Andlise financeira

Desenvolvimento de novos fornecedores
Desenvolvimento de novos materiais

Qualificacao de fornecedores

Garantir atendimento das requisi¢cdes
Manutencao de estoques

Evitar excesso de estoques
Administracdo de materiais Melhorar giro de estoques

Garantir transferéncia de materiais
Padronizar embalagens

Elaborar relatorios

Negociar Contratos

Efetivar as compras

Sistema de aquisicao Analisar cotacdes

Analisar requisi¢cbes

Analisar condi¢cbes dos contratos
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Verificar recebimento dos materiais
Conferir fatura de compra

Contatar vendedores

Negociar reducéo de precos

Relacionamento interdepartamental

Padronizacéo
Normatizacao
Projetos de producao
- _ Controle de estoques
Atividades compartilhadas
Testes de novos produtos
com outros setores o _ .
Diretrizes de reciprocidade
Especificacdo de fornecedores
Definir entre comprar e fabricar

Contratar seguros e sistema de transportes

Quadro 2 Atividades executadas nos departamentos de Compras
Fonte: Pozo (2010). Administracdo de recursos materiais e patrimoniais: uma
abordagem logistica (6a ed.). Sdo Paulo: Atlas. (Adaptado)

O quadro anterior, mostra 0s processos, para o funcionamento de um
departamento de compras.

Para Goncgalves (2010, p. 40), as principais atividades de um departamento
de compras, 0 estabelecimento de responsabilidades e grau de autoridade funcional
sao as primeiras questdes a serem discutidas em um processo de estruturacdo das
compras em organizacdes industriais, publicas, empresa de servicos, entre outras.

A utilizac&o e divulgagéo de um fluxo basico de compra bem definido permite
eliminar davidas entre os envolvidos na consecucao da aquisi¢cdo, desde os clientes
internos aos responsaveis pela compra. Dias e Costa (2012, p. 106), defendem que a
realizacdo das atividades concernentes a aquisicdo de bens e servicos precisam
obedecer a uma dindmica comum. Nao é admissivel que cada profissional de compras
conduza os processos sob seus cuidados em conformidade com o seu senso ou seu
julgamento particular.

Os autores supracitados apontam que a uniformidade dos procedimentos de

compra esté vinculada a definicdo de uma sequéncia légica ideal, capaz de garantir
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agilidade as aquisi¢cdes, sem comprometer as necessidades de garantia de seguranca

e probidade na conducao dos processos.

2.1.2 Relacionamento com Fornecedores

No relacionamento transacional com fornecedores, o comprador busca o
menor preco disponivel no mercado, desde que o produto atenda a suas
especificacdes basicas. Geralmente, este relacionamento se da com fornecedores de
itens que ndo sao criticos para a empresas, tecnicamente simples e para 0s quais
existe uma especificacdo basica que pode ser atendida por véarios fornecedores, com
baixos riscos de escassez, e cujos valores sao relativamente baixos em relacdo ao
gue é comprado pela empresa. O relacionamento transacional tem uma duracao de
curto prazo, geralmente inferior a doze meses. (KRALJIC, 1983).

Nesse tipo de relacionamento, utiliza-se a negociagcdo competitiva, na qual o
comprador tenta atingir seus objetivos através de taticas tais como criar um ambiente
de competicdo agressiva de precos, impondo uma pressdo de tempo, falta de
flexibilidade, ameaca de troca de fornecedor, etc vendo o processo de negociacéo
como um jogo de perde-ganha de soma zero, isto é, 0 que um ganha o outro perde
(PERDUE, 1992, p. 80). J4 quando se utiliza o single sourcing,(trata se de um termo
utilizado para definir a compra de uma gama completa de produtos de um fornecedor
preferencial).

o relacionamento deixa de ser transacional e passa a ser um relacionamento
mais préximo. Através do single sourcing , o comprador se beneficia com uma melhor
comunicacdo com o fornecedor, com o desenvolvimento de um projeto de sistema de
qualidade cooperativo e de compartiihamento de informagdes, com a reducéao de
precos devido a custos de pedido, transporte e estoques, e com uma maior
estabilidade no fornecimento Ansari & Modarress, (1990, p.107). Quando se trata de
desenvolvimento de fornecedores, de acordo com Hartley & Choi, (1996, p.20), a
empresa tem basicamente dois objetivos: 1)reduzir os custos, melhorando a qualidade
2) ensinar um processo sistematico para o fornecedor, de forma a que 0 mesmo possa
usa-lo para um processo de melhoria continua.

Apesar dos riscos, que podem ser minimizados com 0s procedimentos

listados, existem evidéncias apoiando a preferéncia das empresas por uma pequena
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base de fornecedores. Em pesquisa que estudou a reducdo da base de fornecedores
em cinco empresas, Dumond e Newman, (1990, p. 45), concluem que a reducédo da
base de fornecedores é acompanhada por queda de pre¢cos e aumento na qualidade
dos produtos adquiridos. Diversos outros estudos confirmaram que uma base de
fornecedores reduzida resulta em um preco mais baixo para o0 comprador, custos mais
baixos de processamento de pedidos e estoques mais baixos Segal, (1989,p.78),
Presutti, (1992, p.69). O tamanho da base de fornecedores estaria inversamente
relacionado com o desempenho em eficiéncia.

De acordo com pesquisa realizada por Swift, (1995 p.85), as empresas que
optam por fornecedores exclusivos a garantia de disponibilidade de assisténcia
técnica do fornecedor, garantia da qualidade do produto e da confiabilidade do produto
e do fornecedor.

Quando a empresa trabalha com fornecedores exclusivos, busca manter com
0S mesmos um relacionamento mais proximo, geralmente um relacionamento
colaborativo e de parceria, de forma a minimizar os riscos de fornecimento inerentes
ao fato de se trabalhar com uma fonte Unica, bem como a auferir os beneficios que
esse tipo de relacionamento pode propiciar. Assim observa-se que a selecdo de
fornecedores e o tipo de relacionamento que se estabelece séo praticas relacionais
Ansari e mondarress,( 1990,p.78) e Carter e Narasimhan, (1996, p.78).

De acordo com Carter e Narasimhan, (1996, p. 85), a literatura sobre a
estratégia de relacionamento colaborativo entre compradores e fornecedores é
bastante extensa, sendo vista como uma das principais estratégias de compras. O
relacionamento colaborativo € um relacionamento, préximo em que o comprador
conhece profundamente as capacidades de seu fornecedor e vice-versa.

Ainda de acordo com Carter e Narasimham,(1996, p.90), o relacionamento
colaborativo entre compradores e fornecedores inclui, geralmente, um gerenciamento
estratégico de custos, uma maior énfase na cadeia de suprimentos, a utilizacdo de
equipes multifuncionais e uma confianca e dependéncia do comprador em relacéo ao
suporte técnico do fornecedor, caracterizando-se como um relacionamento de longo
prazo. Nesse mesmo trabalho, os autores, através dos resultados de pesquisa
realizada, concluem que relacionamentos mais proximos dos fornecedores, através
de aliancas do tipo parceria, sdo no longo prazo, mais benéficos para a empresa do
que relacionamentos transacionais e algumas vezes antagbnicos com seus

fornecedores, sendo arm’s length relationships diz se: (Relagdo do comprimento do
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braco, ou seja o termo implica que ha uma congruéncia de objetivos limitada, existem
poucos mecanismos para promover o trabalho ou a colaboracdo em conjunto e que
as interacdes sdo focadas principalmente na troca de pedidos e faturas, em vez da
troca de projetos, planos ou estratégias futuros que seriam mais consistente com um
relacionamento cooperativo).

Quando se trabalha com relacionamentos colaborativos, € comum a utilizac&o
de equipes de compras, a alocagao de pessoal do fornecedor dentro das instalacoes
do cliente e vice-versa, a reengenharia dos processos de compras de forma a torna-
lo mais eficiente na transacdo com esse fornecedor, a utilizacdo de benchmarks
mundiais e, de acordo com o amadurecimento do relacionamento, o estabelecimento
de aliancas estratégicas (Narasimhan e Carter, (1998, p.45).

Quando se adota essa estratégia de relacionamento colaborativo com
diversos fornecedores para diferentes produtos, € comum a criacdo de um conselho
de fornecedores e o0 desenvolvimento de uma rede cooperativa destes fornecedores,
com uma alta integracdo da cadeia de suprimentos e o gerenciamento estratégico
dessa cadeia pelo comprador. Narasimhan e Carter, (1998 p.45), tratam essas acdes
como uma estratégia de integracdo externa da empresa.

De acordo com Grittner, (1996, p.80), as maiores oportunidades de reducédo
de custos geralmente estdo dentro da empresa do fornecedor, mas a responsabilidade
de identificar e explorar essas oportunidades ndo seria Unica e exclusivamente do
fornecedor, mas também do comprador, quando se estd trabalhando com uma
estratégia colaborativa. O comprador deveria desenvolver praticas de compras
baseadas em um entendimento profundo dos direcionadores de custo do fornecedor,
0 que poderia levar a reducdes de custo expressivas para ambas as partes. Para que
haja o entendimento dos custos do fornecedor e 0 mesmo entenda os custos do
comprador, deveria haver um grande compartilhamento de informagdes e, para tal,
seria essencial um comprometimento basico entre as partes. Quando a empresa se
compromete com seu fornecedor, esse seria por sua vez, estimulado a fazer um
comprometimento através do investimento no negdécio e produto de seu cliente.
Quando um fornecedor faz um investimento para melhor servir um cliente-chave,
ambos poderiam desfrutar de uma vantagem competitiva.

De acordo com Grittner, (1996, p. 91), para que houvesse a consolidacao de
uma estratégia de compras de sucesso, seria essencial haver desenvolvimento de

equipes multifuncionais que trabalhassem juntos de forma a eliminar atritos e
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ineficiéncias que adicionam custos desnecessarios. As equipes devem focar na
consolidacdo de volumes, previsbes de vendas ou compras, projeto de produto,
padronizacdo de partes e outras estratégias de reducao de custos que surgem quando
comprador e fornecedor sentam-se & mesa como parceiros com o objetivo de reducéo
de custos e melhoria de desempenho.

Uma “mentalidade de analise de custo” é a expresséao utilizada por Grittner,
(1996, p.78), para essa maneira estratégica de pensar nas economias do fornecedor.
Busca-se entender quais sao os direcionadores de custo do fornecedor, seus ciclos
de producdao, os fatores que afetam seus custos de estoque e como as especificacdes
dos produtos comprados e as praticas de compras os influenciam. Com esse
entendimento, o comprador pode direcionar seus esfor¢cos para a reducao de custo
do processo total, enxergando o fornecedor como uma extensao de seu processo de
manufatura, colaborando desde a especificacdo do projeto até o planejamento de
volume de producéo ou pedidos-padréo.

No relacionamento entre comprador e fornecedor deve estar também
envolvida a negociacdo. Janda e Seshadri, (2001, p.125), classificam as estratégias
de negociacdo como cooperativa e competitiva. A abordagem cooperativa foca o
desenvolvimento de uma formula ganha-ganha onde ambos, comprador e fornecedor,
sairiam na frente sem a tentativa adversaria de aumentarem seus préprios ganhos
através de taticas agressivas. De acordo com o0s autores, esse tipo de estratégia
aumentaria a lealdade do fornecedor, melhorando o relacionamento. Nesse caso,
além de ser flexivel as necessidades do comprador, o fornecedor se veria motivado a
prover melhor qualidade dos itens fornecidos e entregas convenientes ao comprador,
0 que levaria a reducdes de custos ocultos para o comprador no longo prazo. Em
outras palavras, uma negociacdo cooperativa deveria levar a uma maior eficacia e
eficiéncia. Antitese da negociacdo cooperativa, a negociacdo competitiva tenta atingir
seus objetivos através de taticas tais como criar um ambiente de competicdo
agressiva de precos, impondo uma pressao de tempo, falta de flexibilidade, ameaca
de troca de fornecedor, etc, vendo o0 processo de negociagcdo como um jogo de perde-
ganha de soma zero, isso €, o que um ganha o outro perde Karrass, (1974, p.49) e
Perdue, (1992,p.45). Dion e Banting, (1988, p.84), discutiram as formas de negociacao
competitiva e cooperativa, concluindo que a forma cooperativa se aproxima mais de

desempenhos superiores. J4 Holmes, (1982), considerou trés estagios do processo
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de negociacdo sendo o posicionamento, reflexdo e ajuste, e concluiu que ambos,
comprador e vendedor, podem ganhar com esse processo de negociacao cooperativa.

Outra estratégia de compras mencionada na literatura € o custo total de
propriedade, ou Total Cost of Ownership (TCO). Quando se analisa o TCO, considera-
se todos os custos associados a compra, uso e manutencdo de um bem ou servico.
Estéo incluidos no TCO os custos de transporte, custos de recebimento, custos de
qualidade sendo elas a inspecéo, retrabalho, custos de rejeicdo; despesas
administrativas de compras incluindo tempo de geréncia e o preco do produto
comprado (ELLRAM, 1993, p.45).

Ja Ferrin e Plank,(2002, p.60), classificam os direcionadores de custo do TCO
em treze diferentes categorias, sendo elas: custos operacionais, de qualidade, de
logistica, de vantagem tecnoldgica, de confiabilidade e capacitacdo do fornecedor, de
manutencdo, de estoques, de transacdo, de ciclo de vida, de preco inicial, de
relacionamento com o cliente, de oportunidade e outros.

Ellram,(1993, p.104), divide esses custos em trés categorias: custos pré-
transacdo, custos de transacao e custos pés-transacao. Nos custos de pré-transacao
estariam incluidos a identificacdo da necessidade, a investigacdo de fontes de
fornecimento, a qualificacdo dessas fontes, a inclusdo do fornecedor nos sistemas
internos e a educacdo ou treinamento do fornecedor. JA 0s custos de transacao
englobariam o preco do produto, a preparacdo e colocacdo do pedido, custos de
transporte e de entrega, impostos, processo de pagamento, inspec¢éo, devolugao caso
haja, acompanhamento e correcdes. Finalmente, nos custos pés-transacao estariam
0s custos de paradas de linha, rejeicdo de produto acabado apés a fabricacéo,
problemas de campo, conserto ou troca de produtos no campo, confianga do cliente e
reputacdo da empresa, custo de pecas de reposi¢cao e custos de manutencao.

Ainda de acordo com Ellram, (1993, p.48), a utilizacdo do TCO traria como
beneficios a mensuracdo de desempenho de fornecedores, uma base para tomada
de decisbes de compras, melhoria de comunicacao interna e com os fornecedores,
maior disponibilidade de informacdes de custos e apoio ao desenvolvimento continuo.

De acordo com Narasimhan e Carter (1998, 74), quanto maior a proximidade
do relacionamento entre o comprador e o fornecedor, mais facil a reduc¢édo dos custos
de transacado e dos tempos de ciclo. Um exemplo citado pelo autor é a instalacéo de
sistemas de troca de informacdes com fornecedores (EDI — Troca Eletronica de
Dados).
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Devido a complexidade e os custos da geréncia de estoques, algumas
empresas passaram a transferir a responsabilidade pela geréncia e reposicdo dos
estoques para o fornecedor. Uma das préticas que se utiliza € o Vendor Managed
Inventory (VMI), cuja o principio é a responsabilidade do fornecedor em disponibilizar
0 material necessario ao cliente para ser usado quando e quanto for necessario. Seria
como se o fornecedor se tornasse uma espécie de extensdo da area de gestédo de
materiais do cliente (PIRES, 2004, p.45).

Ainda de acordo com Pires, ( 2004, p.45), o VMI seria uma das primeiras
formas de realizar negocios baseados na confianga mutua implementado por
fornecedores e clientes, uma vez que a implementacao de um VMI so faria sentido
quando baseada em um relacionamento de parceria e confianca, com um
compartilhamento amplo de informagfes, pois seu funcionamento efetivo requer
significativa integracdo de informacdes e coordenacdo de processo e de operacdes
entre as empresas envolvidas.

Uma ultima estratégia proposta por Narasimhan e Carter (1998, p106), e
Monczka e colaboradores, (2002,p.45 ) que também requer um relacionamento
colaborativo entre comprador — fornecedor, é o gerenciamento da qualidade total
(TQM). A necessidade de se ter um relacionamento colaborativo para uma completa
adocao dessa estratégia se deve a necessidade de treinamento para aumento das
qualificacBes técnicas de todos os funcionarios envolvidos no processo tanto os
profissionais de compras da empresa como alguns profissionais do fornecedor. Além
do treinamento, deve-se trabalhar com sistemas de previsédo de necessidades futuras
de compras, as quais devem ser informadas e discutidas com o fornecedor.

Para Porter (2004, p.49), um dos principais fatores para obter estabilidade e
competitividade em termos de bens e servi¢os esta na escolha dos fornecedores. De
acordo com Studart (2007,p.83), algumas questdes em relacdo ao relacionamento
com fornecedores tém crescido bastante, tais como: reducdo na base de
fornecedores, parcerias, aliancas estratégicas, fornecedores preferenciais e
desenvolvimento de fornecedores. O autor defende que os relacionamentos entre
fornecedores e compradores podem fazer diferenca estratégica para uma
organizagéo, ja que eles promovem uma melhoria continua na satisfacédo do cliente,
oriunda da procura por novas e melhores maneiras de gerenciar estas relagdes entre

compradores e vendedores.
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Gongalves (2010), afirma: “Com raras excegoes, temos verificado que pouco
tem sido reservado para o planejamento das aquisicbes e prospeccdo de
fornecedores tanto de materiais quanto de servigos”. A procura de fornecedores
somente no momento em que ha necessidade de um determinado material ou servico
deve ceder espaco para o estudo antecipado do mercado fornecedor em prol da
formacdo de parcerias de longo prazo, talvez com impactos insignificantes no curto

prazo, mas com alta rentabilidade no futuro.

2.2.1 Selegéo de Fornecedores

A selecdo da fonte de suprimento mais adequada a empresa ha tempos é
considerada uma das mais importantes funcdes de compras. Para Lewis, (1943),
afirmava que, dentre todas as responsabilidades, identificadas com o departamento
de compras, a mais importante seria a selecao de fornecedores adequados. A mesma
visdo € compartilhada por Dobler e outros (1984, p.94), quando utilizavam
praticamente as mesmas palavras de Lewis, afirmando que a selecéo de fornecedores
€ uma das responsabilidades mais importantes do gerente de compras apud.

Para Soukup, (1987, p.46) a selecéo de fornecedores vem ganhando cada
vez mais importancia ao longo do tempo. Dentre os fatores que contribuem para esse
crescimento estdo o aumento no valor dos itens comercializados em relagcéo ao total
da receita de empresas de manufatura; a globalizagcéo, que viabiliza a aquisicao de
produtos de outros paises a precos competitivos; e a crescente velocidade de
mudanca de tecnologia, que é acompanhada por uma reducédo do ciclo de vida dos
produtos (BURT & SOUKUP, 1985, p. 115) e (SOUKUP, 1987, p. 47).

De acordo com Goffin e colabores, (1997, p.96), os critérios para selecao de
fornecedores tém deixado de ser somente aqueles basicos, ou seja, o preco ao qual
o fornecedor oferecia o produto, a qualidade do produto que deveria atender a
especificacdo minima requerida pela empresa, e a velocidade de entrega do produto
pelo fornecedor Goffin et al.,(1997, p.97). Dentre 0s novos critérios que passaram a
ser adotados estdo o custo total de transacdo, que considera todos 0s custos
associados a aquisicdo do produto; a qualidade total oferecida pelo fornecedor, ndo
sendo somente a qualidade minima necessaria; o servigo prestado pelo fornecedor,

gue além da velocidade de entrega passou a considerar a confiabilidade, o custo de
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transporte, a consisténcia e frequéncia de entregas e a flexibilidade do fornecedor; a
capacidade tecnolégica e de processo do fornecedor; sua saude financeira; e a
estrutura e estratégia organizacional do fornecedor (ELLRAM, 1990, p.45), (ELLRAM,
1995,p.71) e Goffin et al, (1997, p.107).

O multiple sourcing provoca uma competicao intensa entre os fornecedores,
jogando-os uns contra os outros. Atraves desta competicdo, o comprador pode obter
precos mais baixos de produto e frete, além de uma maior seguranca quanto a falta
de material, caso um fornecedor apresente problemas de fornecimento, outro j&
disp6e do material (ANSARI & MODARRESS, 1990, p.104) e ( ZENG, 2000, p. 90).
Tanto que, apesar destas vantagens, o multiple sourcing ,faz com que a empresa
trabalhe com uma grande base de fornecedores, o que requer maior gasto de tempo
para as negociacoes, podendo afetar diretamente a producéo. Swift, (1995), revela
em pesquisa realizada com gerentes de compras de empresas americanas que
aguelas que optam por multiplos fornecedores o fazem buscando, principalmente,
baixos precos dos produtos adquiridos. Esta pratica se da, geralmente, quando a
empresa mantém um relacionamento transacional com o fornecedor, ndo estando
preocupada com um relacionamento de médio ou longo prazo.

Contrapondo-se ao multiple sourcing, de acordo com Grittner,(1996, p.78),
gquando uma empresa compra bens e servicos de fornecedores poucos e
selecionados, ao invés de desperdicar sua eficiéncia de volume potencial através da
pulverizacdo das compras entre muitos fornecedores, geralmente consegue comprar
mais por menos. Segundo o autor, seria possivel trabalhar com um fornecedor ou com
poucos sendo inteligente essa opc¢ao.

Trabalhando com fornecedores exclusivos, single sourcing, a empresa reduz
sua base de fornecedores. Esta pratica surgiu dentro da filosofia just in time, que prega
a eliminacéo de desperdicios e atencdo as atividades de valor agregado (ANSARI &
MODARRESS, 1990, p.104). No entanto as maiores diferencgas entre single e multiple
sourcing séo no controle de qualidade, tamanho do lote, frequéncia de entregas e o
periodo do contrato (ZENG, 2000, p.90).

Um outro sistema de fornecimento que trabalha com uma base reduzida de
fornecedores é o sistema hibrido, que se constitui em uma rede de fornecimento, a
network sourcing. Esse sistema concilia as vantagens dos modelos de multiple e
single sourcing, compensando os inconvenientes de cada um. Neste modelo, a

empresa mantém uma base ampla de fornecedores, porém a base de fornecedores
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diretos € bastante reduzida, o que facilita seu gerenciamento e agilidade. Uma base
maior de fornecedores, chamados fornecedores de segundo e terceiro niveis, é
composta por fornecedores indiretos da empresa. Os fornecedores de segundo nivel
fornecem para os de primeiro nivel, sendo estes Ultimos os responsaveis pelo
gerenciamento desta base de fornecedores. Analogamente, os fornecedores de
terceiro nivel fornecem para os de segundo nivel, que gerenciam essa base. O modelo
de redes de fornecimento é bastante utilizado por indUstrias montadoras japonesas,
sendo o mesmo verificado também nas montadoras automobilisticas brasileiras,
(HINES, 1995, p.72) e (ARKADER, 1997, p. 41).

Ja outra estratégia de selecdo de fornecedores, geralmente adotada pelas
grandes empresas, especialmente as multinacionais, € a utilizagdo de fornecedores
de fora do pais, caracterizada pela global sourcing. Dentre outras vantagens, essa
estratégia propiciaria 0 acesso a uma maior gama de fornecedores, muitas vezes com
precos menores, pois muitos possuem economia de escala ou uma grande eficiéncia
em seu processo, e qualidade superior de produtos. Apesar disso, muitos sdo o0s
possiveis inconvenientes, como um maior risco de atrasos na entrega,
susceptibilidade a variacdo cambial, altos custos de frete, problemas alfandegarios e
impostos de importacéo, além da distancia geografica poder vir a ser um empecilho
para que o relacionamento comprador-fornecedor seja mais préoximo (ZENG, 2000,
p.99).

Finalmente, uma estratégia de selecédo de fornecedores que vem ganhando
forca nas ultimas duas décadas, devido a crescente preocupacdo com a qualidade do
meio ambiente, é a estratégia de “compra verde”, ou green purchasing. As estratégias
de green purchasing consistem em basicamente duas frentes: a reducéo da compra
de materiais, que pode se dar através de reciclagem, reutilizacdo e controle e troca
de materiais comprados, por exemplo materiais menos poluentes ou reciclaveis e a
eliminacdo de rejeitos industriais, através de biodegradacdo, incineracdo ou
armazenagem Min & Galle, (1997, p.105). Nos critérios de selecdo destes
fornecedores geralmente sé&o incluidos critérios que consideram a logistica reversa do
fornecedor para coletar o material a ser descartado e o tratamento que da aos
residuos de materiais perigosos (MIN & GALLE, 1997, p.102), (NARASIMHAN &
CARTER, 1998, p.105). Ainda de acordo com Min e Galle, (2001, p. 45), empresas
com maior volume de compras tém maior tendéncia a adotar praticas de green

purchasing do que aquelas com menor volume de compras, porém as mais
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preocupadas com a adocéo destas praticas sdo as que tém comprometimento com o
meio ambiente.

O método mais comum hoje utilizado na empresa que trabalho consiste no
menor preco e qualidade do produto assim utilizamos o processo de 3 cotagdes do
mesmo produto 0 que tiver menor preco e entendermos que se tem qualidade torna

se fornecedor da empresa.

2.3 VARIAVEIS CHAVE DE COMPRAS

A pesquisa em torno do comportamento de compras nas organizacdes
realizada por Wind e Webster, (1972, p.78), revela a importancia da identificacdo das
variaveis que afetam as decisbes de compra de bens e servicos, bem como a
necessidade de se estabelecer uma estrutura para analisar e interpretar tais variaveis.

Além disso, Santos e Ponte, (1998, p.65), defendem que o impacto da deciséo
leva em consideragao “as variaveis relevantes para a avaliacdo de cada alternativa,
visando a escolha daquela que melhor atenda aos objetivos da empresa”. Para os
autores, as particularidades da empresa devem ser respeitadas para definicdo e
analise das diversas variaveis que possam impactar a decisédo de compras.

Segundo Fernandes, (1998, p.95), modelos de decisdo sdo compostos por
variaveis pré-determinadas tais variaveis devem ser relevantes para analise e
elaboracdo prévia de possiveis alternativas, ou seja, especificas o suficiente para
serem consideradas pelo gestor no momento de sua tomada de deciséo, pelo fato de
influenciarem estas decisdes e impactarem no resultado de cada evento.

De acordo com Chaves, (2002, p.97), em se tratando da atividade de compras
nas organizacgoes, a elaboragéo de alternativas so é possivel com base na analise de
determinadas variaveis de decisdo (neste estudo representadas pelas variaveis
determinantes de compras). Conforme Garcia, (2003,p.47), a definicdo das variaveis
de deciséo deve considerar a realidade operacional da organizacéo, integrando um
modelo especifico, capaz de fornecer subsidios suficientes para auxiliar o gestor na
escolha da alternativa que otimize os resultados, ou possibilite vislumbrar o resultado
mais proximo da realidade, dando-lhe condicBes de decidir, criteriosamente, qual a
alternativa mais adequada para a empresa naquele espaco temporal. Desta forma, as

variaveis que compdem um modelo especifico de decisdo podem variar conforme o
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tipo de organizacdo pesquisada; setor de atuacdo; nivel de desenvolvimento da
atividade de compras; objetivos, estratégias e politicas da organizacéo.

E importante salientar que as variaveis envolvidas no processo de deciséo de
compra ndo devem ser analisadas isoladamente, tendo em vista que determinada
variavel pode impactar diretamente em outra variavel de compra qualquer. A
afirmacdao de Ballou (2006, p71), a respeito das quantidades e momentos dos pedidos,
exemplifica claramente esta situacdo: “As quantidades de cada compra e seu
momento afetam 0s precos a serem pagos, 0s custos de transporte e de manutencao
de estoques”. Somente nesta afirmativa € possivel constatar quatro diferentes
variaveis envolvidas no processo de decisdo de compras: quantidade, preco, custo de
transporte (frete) e nivel de estoque.

Prazos de entrega, valor de frete, tipo de produto, negociacédo, qualidade
correta e preco-custo sdo citados por Dias, (2005, p.43), como Vvariaveis

determinantes a serem analisadas no processo de compra.

2.3.1 Estratégia de Compras e Estratégia Corporativa

Toda empresa deveria ter um planejamento de como ela ir4 se diferenciar de
seus concorrentes, atingir seus objetivos de crescimento, gerenciar seus custos,
atingir a satisfacdo de seus clientes e manter uma lucratividade continua de forma a
atender ou superar as expectativas de seus stakeholders, isto €, toda empresa tem
uma estratégia.

De acordo com Corey (1978, p.109), a estratégia de compras envolve planos
de acao para a obtencéo de suprimentos e para lidar com fornecedores. Nessa mesma
linha, Caddick e Dale (1987, p.45), colocam que para a elaboracéo e execucédo destes
planos de acéo, os objetivos da funcdo de compras deveriam ser definidos seguindo
articulacdes dos objetivos corporativos, de forma a apoia-los.

Corey (1978, p.102), assim como Spekman (1981,p.78) e Caddick e Dale
(1987, p.90), afirmam que existiria a necessidade de uma integracdo completa da
funcdo de compras no planejamento estratégico da empresa. Porém, segundo esses
autores, antes da funcado de compras vir a impactar o planejamento e as decisdes de

longo prazo no nivel corporativo, a mesma deveria desenvolver e implementar
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estratégias de maneira mais eficaz no seu proprio ambito, ou seja, a estratégia deveria
ser interna ao departamento para depois alcangar o nivel corporativo.

Browning e outros (1983,p.78), utilizaram um modelo estruturado de
planejamento estratégico no qual consideragfes relativas a fornecedores seriam
inputs necessarios as atividades de planejamento corporativo. As contribuicdes de
compras para este planejamento seriam: monitorar as tendéncias do mercado
fornecedor, interpretar o impacto destas tendéncias na empresa, identificar os
materiais e servicos necessarios para apoiar as estratégias da empresa e das
unidades de negdcio, e desenvolver alternativas de fornecimento.

J4 Landeros e Monczka (1989, p.45), fizeram uso do modelo de
posicionamento competitivo de Porter para sugerir que a funcdo de compras poderia
ter um papel instrumental no apoio ao posicionamento estratégico da empresa.
Compras poderiam utilizar o relacionamento cooperativo comprador-fornecedor para
apoiar a estratégia de diferenciacdo de produto, lideranca em custos ou segmentacao
de mercado. Esta cooperacdo permitiia a compras trabalhar junto com seus
fornecedores para focar os aspectos de desempenho mais importantes para a
empresa.

De acordo com Reid (1990,p.45) e apud Ellram (1994, p.82), o ideal é focar
a integracao da funcédo de compras na estratégia corporativa através de seu apoio ao
plano estratégico. O papel de compras para apoiar essas estratégias envolveria a
amplitude da linha de produtos, a area geografica atendida, as acbes perseguidas
para atingir a vantagem competitiva e as questbes de desempenho relevantes.
Compras precisaria selecionar os fornecedores para cada estratégia competitiva de
maneiras diferentes. Logo para o cumprimento dessa tarefa, compras precisaria estar
ciente da estratégia competitiva da empresa, a qual seria melhor definida se
participasse do processo de planejamento estratégico.

St Jones e Young (1991, p.102), concentraram sua pesquisa em acordos
estratégicos entre os gerentes de compras, de producdo e de planejamento de
producdo, baseados em uma pesquisa destas trés areas em quinze diferentes
empresas. De acordo com a pesquisa, nhormas de operagao para gerenciamento de
fornecedores, gerenciamento de estoques, reprogramacao de producéo e tratamento
de reclamacgdes de qualidade existem independentemente dos objetivos e metas

competitivas da empresa. Desta forma, a estratégia de compras, no que se refere a
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estes itens, teria uma forte relacdo com a estratégia destas duas outras areas da
empresa.

Para Carr,(1997,p.78) e Smeltzer, (2000,p. 101), introduziram o conceito de
nivel estratégico de compras para denotar a importancia do papel da funcdo de
compras na estratégia corporativa, para que os objetivos e metas tracados por essa
altima possam ser alcancados. De acordo com a pesquisa realizada pelos autores, 0
nivel estratégico que compras assume dentro de uma empresa estaria diretamente
relacionado ao status que a funcéo de compras tem dentro da mesma, isto é, como a
funcao é vista pelas demais e pela alta geréncia (quanto maior o status, maior o nivel
estratégico); o conhecimento dos mercados fornecedores e as habilidades que
compras tem de planejamento, avaliacdo, implementacdo e controle de acobes
relativas a estratégia da empresa (quanto maior o conhecimento e as habilidades,
maior o nivel estratégico); a propensao que compras tem a assumir riscos, com uma
procura constante por oportunidades para fornecer informacfes e expertise para o
processo de planejamento da empresa (quanto maior a propensdo, maior o nivel
estratégico) e os recursos de que compras dispde, como facilidade de acesso a
informacBes do tipo disponibilidade, custos e capacitacbes tecnologicas de
fornecedores, além de fontes alternativas de materiais (quanto maiores 0S recursos,
maior o nivel estratégico).

Assim, uma vez que a empresa tenha como um dos objetivos a reducédo do
custo de materiais, compras tem um papel fundamental no apoio a estratégia
corporativa. (MONCZKA ET AL., 2002, p.105).

2.3.2 Elementos de Estratégias de Compras

As estratégias de compras se destacaram nas secdes anteriores evoluindo e
ganhando espaco dentro das empresas, logo essas estratégias se relacionam com
outras fun¢des da empresa, assim como com a estratégia corporativa. Essa se¢éo
contempla as metodologias adotadas para o estabelecimento de estratégias e praticas
de compras adotadas pelas empresas, considerando as decisdes de fazer ou comprar
(make or buy), a selecédo de fornecedores e o relacionamento de compradores e

fornecedores
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2.3.3 Metodologia para Estabelecimento de Estratégias

Como explanado anteriormente, a estratégia € um conjunto de acbes
adotadas para que se atinja um objetivo. Ela se adequa ao tipo de industria, de
empresa e de produto comprado. Existem diversas metodologias para se estabelecer
as estratégias de compras a serem adotadas para a aquisicdo dos produtos e
servigos. Geralmente se faz uma classificacao dos itens, em grupos, de forma que a
estratégia semelhante seja adotada para todos os produtos que apresentem as
mesmas caracteristicas dessa classificacdo. Dentre as formas de classificacdo
utilizadas estéo a classificagao pelo custo do produto para a empresa (classificacao
ABCQC), classificacao por linha de fabricacao, classificacdo por familias de produtos com

caracteristicas similares, etc.

2.3.4 Classificacdo ABC

Segundo os autores a classificacado dos produtos pelo custo é feita através da
Analise de Pareto, conhecida também como curva 80/20, onde se listam e ordenam
de forma decrescente todos 0s itens comprados pela empresa e o gasto total com
cada um. Através da soma cumulativa (em ordem de gasto), selecionam-se os
produtos que, somados, representem 80% do custo total da empresa, 0 que
corresponde a aproximadamente 20% dos itens comprados pela empresa. Esses itens
sao classificados como A, sendo os principais itens da empresa. Continuando a soma
cumulativa, agrupam-se o0s itens seguintes até que a soma do valor corresponda a
98% do custo total da empresa. Esses 18% (98% menos 80% dos itens A)
representam aproximadamente 30% dos itens comprados, e sao classificados como
itens B. Os 2% restantes (em valor), correspondem geralmente aos 50% restantes dos
materiais, que séo classificados como itens C. Nesta classificagdao ABC, dar-se-ia uma
atencado especial aos itens A, que seriam de maior importancia para a empresa (pelo
menos em termos financeiros), enquanto os itens C ndo demandariam muita atencéo,
uma vez que representam muito pouco no total gasto. Esta classificacdo dos produtos
embasaria 0 desenvolvimento das estratégias de compras, concentrando esforcos
(estudo de mercado, avaliacédo de riscos de fornecimento, etc) e dedicando menos

tempo gerencial com itens de menor importancia (contratos de curta duracdo, compras
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spot, baixo controle dos niveis de estoque, etc). (LEENDERS & FEARON, 1993, p.45)
e (STEELE & COURT, 1996,p.12)

2.3.5 Classificagéo por Familias de Produtos e Equipes Multifuncionais

De acordo com os autores uma outra forma de se classificar os itens
comprados para a adocao de estratégias especificas é quanto as caracteristicas dos
produtos. Dividem-se os produtos em grupos com caracteristicas similares, como
commodities, derivados de petroleo, embalagens plasticas, embalagens de papel, etc.
Com os produtos agrupados desta maneira, desenha-se a estratégia de acordo com
as caracteristicas do mercado. Os compradores S&80 responsaveis por grupos
especificos de materiais, de forma a que possam estudar bem o mercado e tomar as
melhores decisbes. Utilizam-se também equipes multifuncionais em alguns casos, que
envolvem o pessoal de planejamento, de producédo e de marketing. Com sua expertise
e a ciéncia de suas necessidades, cada membro da equipe pode participar e buscar
solucBes para que se compre da melhor maneira possivel. (LEENDERS & FEARON,
1993,p.48) e (DOBLER & BURT, 1996,p.55)

2.4 ANALISE DE PORTFOLIO

Kraljic, em 1983, propbés um modelo de analise de portfélio, em que o0s
produtos comprados sao classificados de acordo com seu impacto sobre a
lucratividade da empresa, ou seja, importancia, e o risco de fornecimento que esta
associado a complexidade do mercado fornecedor (figura 1). Uma vez classificados

0s produtos, a empresa adota diferentes estratégias para cada grupo de produtos.
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Figura 1 — Modelo de analise de Portfdlio
Fonte:Kralijic (1983)

No eixo “Importancia”, sdo considerados o custo do material comprado em
relacdo ao custo total de compras, o perfil de valor agregado do produto, o perfil de
lucratividade do produto e seu custo de falta, dentre outros. No eixo da “Complexidade
do Mercado Fornecedor”, sdo consideradas as condigdes de monopalio ou oligopdlio
existentes no mercado do produto, o nimero de fornecedores alternativos, as
barreiras de entrada neste mercado, o0 custo e a complexidade logistica, entre outros.
Matrizes de portfélio semelhantes séo apresentadas por outros autores com pequenas
diferencas no conjunto de variaveis que compdem os dois eixos da matriz, mantendo,
porém, as mesmas dimens@es (importancia, ou custo, e risco de fornecimento), além

de darem diferentes nomenclaturas para cada um dos quadrantes.

2.4.1 Decisao de Fazer ou Comprar (Make or Buy)

Ao conduzir uma andlise estratégica de seus negocios, muitas empresas
comecgam com a seguinte pergunta: o que produzimos bem, e melhor do que as outras
empresas? Associando esta pergunta a uma ampla analise do ambiente competitivo
e do mercado fornecedor, as empresas identificariam suas competéncias-chave,
sendo as que possuiam e as que precisariam desenvolver, definindo o que deveria,
necessariamente, produzir internamente e o que poderia ser terceirizado de forma a
aumentar sua competitividade (DOBLER & BURT, 1996,p.69).
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Definido o que deveria ser necessariamente produzido internamente, a
empresa partiria para um estudo aprofundado de seus custos de producdo. Com as
informagdes de custo para a producao interna, a empresa poderia buscar potenciais
fornecedores, comparar seus custos de producao interna com 0s custos de aquisicéo
do material de um terceiro. Esta comparacao, juntamente com outros fatores que a
empresa julgasse pertinentes para seu negocio, tais como diferencial estratégico do
negécio, dependéncia de terceiros, nivel de terceirizacdo da empresa, etc. serviriam
de base para que a empresa tomasse a decisdo de fazer o produto internamente ou
comprar estes produtos de terceiros, o que é tratado por alguns autores como uma
estratégia de compras de fazer ou comprar (STUART, 1997,p.45) e (NARASIMHAN &
CARTER, 1998, p.99).

2.4.2 Mensuracao De Desempenho De Compras

Além de monitorar o desempenho de seus fornecedores, a empresa também
precisa fazé-lo no que diz respeito a sua funcao.

Para Monczka e outros (1979,p.104), listam quatro indicadores de
desempenho de compras: (1) eficiéncia em preco, que indica se as compras
realizadas foram feitas ao menor preco possivel e, se ndo foram, quais foram os
motivos; (2) indicadores de economias através da reducao de custos de materiais, ou
seja, economias de custos; (3) medidas de eficiéncia de compras, que consideram o
trabalho demandado e o trabalho efetivamente cumprido; (4) analise do desempenho
de compras com relacdo ao desempenho de seus fornecedores, que considera as
acOes tomadas para corrigir problemas de desempenho no fornecimento.

Dobler e Burt (1996,p.45), explanam que embora existam inameros
indicadores de desempenho de compras, cada empresa selecionara os que mais se
enquadrem em suas operagdes. De acordo com 0s autores, existem cinco macros
indicadores e, dentro de cada um, ha diversos outros especificos. Os macro
indicadores a que os autores se referem séo: (1) controle do fator pontualidade, que
indica se compras esta abastecendo a linha de producdo como desejado, isso €é, se
nao falta material na linha; (2) pregos e custos de materiais, ou seja, se 0S pre¢os que
compras esta conseguindo estdo de acordo, ou de preferéncia, abaixo do preco de

mercado; (3) controle de qualidade de materiais, que mede se 0s materiais que
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compras esta adquirindo realmente atendem as especificagcbes da empresa; (4)
controle da confiabilidade dos fornecedores, que mede se os fornecedores
selecionados sao confidveis e entregam em tempo e (5) gerenciamento de
relacionamento com fornecedores, que indica se compras vem mantendo um

relacionamento satisfatorio.

2.4.3. Vantagem competitiva com base na estratégia de compras

No estudo de Narasimhan e Carter (1998,p.80), em que analisam a relacao
da estratégia competitiva adotada pelas empresas e suas prioridades competitivas, 0s
autores definem como prioridades competitivas 0s objetivos perseguidos pela
empresa para que a mesma tenha uma vantagem sobre seus concorrentes. Sao
definidas como prioridades competitivas o gerenciamento de qualidade total, onde
existe o foco no servico ao cliente, no alto desempenho dos produtos e em uma alta
consisténcia na qualidade; a diferenciacéo e customizacao, onde se foca na inovacao
de produtos e na lideranca tecnoldgica; a orientagdo para a manufatura, onde as
empresas buscam opcdes de rapida mudanca de volumes de producdo, entrega
rapida dos produtos e baixos precos; e a orientacdo ecoldgica, na qual a empresa

apresenta preocupacfes com o meio ambiente e foca a inovacao de processos.

2.5 Estratégia de compras propiciando a vantagem competitiva

De acordo com os resultados da pesquisa de Narasimhan e Carter,
(1998,p.90), apresentam uma relagao interessante entre as prioridades competitivas
das empresas e a estratégia por elas adotadas. No caso de a prioridade ser o
gerenciamento de qualidade total, as estratégias adotadas sdo de gerenciamento de
qualidade total e de gerenciamento de custo de transacdo; quando a prioridade
competitiva estabelecida é a diferenciacdo e a customizagdo, as empresas adotam
estratégias de gerenciamento de qualidade total, de fornecimento de longo prazo, de
integracdo organizacional interna e de compra verde; se a prioridade da empresa é
uma orientacdo para manufatura, as estratégias adotadas séo as de fornecimento de
longo prazo, de integracdo organizacional externa, e de compra verde; quando a

prioridade competitiva € a orientacdo ecologica, sdo utilizadas estratégias de Supply



31

Chain Management, de gerenciamento de custo de transacdo e de compra verde.
Constatou-se também, na pesquisa, que a estratégia de terceirizacao nao se relaciona
com nenhuma dessas prioridades competitivas estudadas.

Identificac@o das variaveis que estdo sendo selecionadas para efetivacdo das
compras.

A caracterizacdo do processo de compras da pesquisa permitiu compreender
como se da a “organizagao das atividades de compras”, sendo essa uma das variaveis
de decisdo em compras preconizadas na literatura. A partir de entdo, buscou-se
identificar as demais variaveis utilizadas na decisdo de compras.

De acordo com Libonati, (2002,p.45), e Barros, (2010,p.63), considerando que
as variaveis utilizadas no processo de decisdo de compras podem ser tomadas como
critérios para medir o desempenho da area de suprimentos, 0s critérios para avaliagao
das atividades de compras revelaram a utilizacdo de quatro variaveis em
conformidade com a literatura especializada, sdo elas a fonte de suprimentos, preco
e assisténcia técnica.

Tendo em vista que nas requisicdoes de compra devem constar detalhes
necessarios a compra, foram analisadas as especificacbes de compras contidas na
analise desta pesquisa descritiva. Mostrou-se extremamente importante para
evidenciar as seguintes variaveis determinantes de compras utilizadas pela tomada
de decisdo em relacédo a qualidade, quantidade, especificagdes de compra, timing,
tipo de produto a ser comprado, assisténcia técnica e treinamento, validade dos
produtos (GAITHER & FRAZIER, 2005; DIAS & COSTA, 2012,p.102).



32

3 METODOLOGIA

Para a realizacdo deste trabalho foi utilizado método descritivo, onde o
conhecimento é fundamentado através de procedimentos bibliograficos que € possivel
se chegar a um objetivo através de variaveis onde usou-se fontes de estudo e
conhecimento, livros, pesquisas e artigos essas porem com induto de ser qualitativa
e quantitativa, através de pesquisas bibliograficas onde mostram processos, para se
ter uma competitividade maior perante as outras organizacdes. Mostra se também,
alguns casos aplicados modelos e estratégias para uma reorganizacdo dentro das
empresas que queiram utilizar destes conhecimentos.

Lewis, (1943,p.79), nos mostra a sele¢do de fornecedores, buscando uma
organizacdo, Pozo (2010,p.83),nos mostra no quadro a estruturagdo , indo mais
afundo na pesquisas usamos conceitos de Dias e Costa (2012,p.104), e para obter
um resultado inicial agradavel, buscamos conceitos em Garcia, (2003, p.93), Ballou
(2006,p75).
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4  CONSIDERACOES FINAIS

A caracterizagéo do processo de compras da pesquisa permitiu compreender
como se da a “organizagao das atividades de compras”, sendo essa uma das variaveis
de decisdo em compras preconizadas na literatura. A partir de entdo, buscou-se
identificar as demais variaveis utilizadas na decisdo de compras.

Conforme, Libonati, 2002, e Barros, 2010, considerando que as variaveis
utilizadas no processo de decisédo de compras podem ser tomadas como critérios para
medir o desempenho da area de suprimentos, 0s critérios para avaliacdo das
atividades de compras revelaram a utilizacdo de quatro variaveis em conformidade
com a literatura especializada, séo elas a fonte de suprimentos, preco, apuracao de
custos e relacdo com fornecedores.

Tendo em vista que nas requisicdbes de compra devem constar detalhes
necessarios a compra, foram analisadas as especificacbes de compras contidas na
andlise desta pesquisa descritiva. Mostrou-se extremamente importante para
evidenciar as seguintes variaveis determinantes de compras utilizadas pela tomada
de decisdo em relacdo a qualidade, quantidade, especificacdes de compra, timing,
tipo de produto a ser comprado, assisténcia técnica e treinamento, validade dos
produtos (GAITHER & FRAZIER, 2005; DIAS & COSTA, 2012).
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