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1. Introducéo

O cenario atual de extrema competitividade entre as organizages faz com que esta venha a perceber e avaliar a importancia de
cada departamento de sua empresa e como podem ser um diferencial neste processo competitivo. Num mundo globalizado e
informatizado a vel ocidade da comunicagdo e do mercado, exige cada vez mais de tecnologia avangada como suporte para todos os
setores da empresa.

Destaca-se também a exigéncia de ideias inovadoras e de colaboradores participativos e com um ato grau de conhecimento, o
profissional deve conter em sua bagagem conhecimentos distintos e atualizados, sendo criativo e estratégico. Neste trabalho,
procurou-se mostrar a importancia do departamento de compras e seus profissionais para a organizagdo, utilizando os métodos de
revisdo bibliogréfica e uma pesguisa de campo em duas multinacionais, uma no ramo de fibra de vidro e outra do segmento
alimenticio.

Com isso, ap0s andlise das informagdes apresentadas na revisdo bibliogréfica e da pesquisa de campo aplicada nas empresas
abordadas neste trabalho, sera possivel apresentar resultado relevante do papel do setor de suprimentos nas organi zagoes.

2. Objetivos

O objetivo da pesquisa é identificar a posicao estratégica da area de suprimentos dentro do processo e como seus profissionais
contribuem para as metas globais da empresa. Como objetivos secundari os buscou-se entender as dificuldades que o departamento de
compras enfrenta dentro da organizagéo.



3. Desenvolvimento

Suprir uma palavra que tem seu valor dobrado quando se pensa num departamento de compras, afinal a satisfagéo do cliente interno
numa organizacdo culmina ndo sb aos aspectos profissionais, mas também a valorizacdo de elementos como, cultura, ética, missdo,
visdo, enfim vai além de garantir 0S recursos necessarios para a empresa realizar seus processos, esta envolvida a qualidade dos
produtos entregue ao cliente, estratégia de sustentabilidade, responsabilidade socia e motivagéo de todos envolvidos através do “just
intime”, enfim dada uma viso geral, suprimentos € um ponto estratégico de sumaimportancia nos dias atuais.

Mintzberg (1995) define estrutura centralizada: quando o poder de decisdo se concentra na mao de uma pessoa sd ou de um
departamento, no caso compras; ja a descentralizada: esse poder de decisao é disperso e distribuido entre as demais pessoas e setores
da organizacéo.

Para Baily (2000) a importancia estratégica de um departamento de compras centralizado e especializado, depende do
comprometimento de todos envolvidos, além da habilidade dos responsveis para reger eficazmente o poder de compra da
organizagdo. Isso abrange desenvolver fontes, racionalizar estoques, ssimplificar e moldar os procedimentos, trabalhar todos
fornecedores para diminuir os custos sem que isso afete a vantagem mUtua, trabalho em equipe, comunicacdo e fluxo de informacéo
eficaz para melhoria continua e busca dos objetivos da empresa. Toda politica e assuntos legais ligados ao suprimento, contratos
(importacdo e exportacdo), controle dos estoques das matérias-primas da organizacdo e o proprio treinamento e recrutamento dos
profissionais que faréo parte de compras tem que estar sob o controle total desses responsaveis.

Vasconcellos (1979) sobre as vantagens da descentralizagdo esta o suprimento mais rapido e adaptado as necessidades dos clientes
externos e internos, melhor entendimento das dificuldades e caréncias dos outros departamentos por vivenciar de perto estas, melhor
suporte e marketing de relacionamento. Cria-se um avango no que tange a caracteristicas como visdo global dos negdcios, capacitagdo
gerencial, além de itens como motivagdo ndo sd do setor, mas como No relacionamento com outros setores.

Tanto a centralizagdo como a descentralizag@o tem seus valores dentro da organizagéo, depende muito de seu tipo de estrutura e
principalmente sua posi¢céo no mercado, a centralizag8o encontra-Se mais em empresas de menor porte, mas conforme o mercado
exige constantes adaptacdes e visdes futuras, a melhor maneira de contemplar e ainda garantir essa flexibilidade é utilizar de forma
mista estes dois sistemas, decistes complexas ou cotidianas, hecessita de um consenso e um estudo preliminar da melhor tratativa,
estipulado isso se pode manter o setor informado e estruturado a usar a melhor decisdo no momento, se descentralizado (consenso
com os demais setores), ou centralizado (assuntos ja de conhecimento prévio do setor sem necessidade de envolver mais
departamentos e especializados).

Nota-se que em compras, ndo € s os valores estruturai s como os citados que influenciam para determinagdo daimportancia do setor
dentro da organizac8o, mas também temos os estratégicos.

Ressalta Cavinato (1991) que as fungdes antigas decisdes do comprador como selecionar fornecedores e a pesquisa de prego ja ndo
cabe mais a esse profissional, no minimo espera-se que estas englobem questées complexas e importantes como integragdo com 0s
outros setores da empresa, €ética e 6timos relacionamentos - de longo prazo - internos (demais departamentos) e externos
(fornecedores), identificar as vantagens competitivas tanto em prol da empresa como de seus concorrentes numa negociacao.

Nos dias de hoje uma caracteristica essencial € o marketing de relacionamento, um conhecimento imprescindivel para qualquer
profissional de compras (BAKER, 2005, p.25), caracteristica que era exclusiva do vendedor que sempre buscavam maximizar as
vendas e garantir uma recompra de seus clientes, mas que com uma visio holistica estendeu-se aos ganhos mituos (GRONROOS,
1999). Pode-se afirmar que este marketing, esta além de uma relagdo duradoura, estd no poder de negociacdo, no lucro mutuo,
entender a cadeia de relacionamentos e a rede como um todo, pois tudo estd conectado, manter o valor de confianca apds a
negociacdo, fidelizar através do comprometimento e confianca fatores que adquiriram ao longo do tempo cada vez mais valor em
relacdo a poder e habilidade (SELNES, 1998; MORGAN E HUNT, 1994), manter a intimidade com o cliente (WIERSEMA, 1996;
BAKER 2005).

Destaca Brambilla (2005) entre as principais fungdes do comprador, uma que traz um grande diferencial é de intermediar uma
negociacdo entre os setores da empresa e os fornecedores, assm sendo, o departamento de compras torna-se o proprio fornecedor,
responsabilizando-se por assessorar damelhor possivel o seu cliente interno (outros departamentos), procurando identificar, satisfazer
e disponibilizar o melhor recurso requerido, em tempo hébil, respeitando as normas da empresa, com eficiéncia e qualidade,
mantendo-se o relacionamento sempre saudavel e amistoso.

Moraes (2005) afirma que o setor de compras nos dias atuais af astou-se das criticas de um tempo atras que o departamento tinha
uma funcionalidade apenas de aumentar a burocracia, ser um centro de despesas e ndo um centro de lucros.

4. Resultado e Discussao




A pesquisa de campo baseou-se nos conceitos encontrados no referencial bibliogréfico, possibilitando a elaboracdo do
questionario.

Segundo Traldi (2001) a pesquisa bibliogréafica busca na contribuicao tedrica (livros, revistas, jornais, etc) levantar as teorias e
conceitos a cerca do assunto pesquisado. Ja a pesquisa descritiva, desmostra determinado fendmeno ou acontecimento, sem que hgja
uma intervencdo com intuito de manipulala, isso implica em observagdes, andlises, registros, enfim através de estudos exploratorio,
descritivo, pesquisa de opinido, motivacdo, estudo de caso ou documental. Portanto a pesquisa é caracterizada como um estudo
bibliogréfico descritivo.

Para levantar os dados nas duas empresas-alvo, aplicou-se um questionario com 5 perguntas para 10 pessoas de cada uma das
empresas de diversos setores, totalizando 20 questionarios respondidos. A fim de um resultado imparcial optou-seinstruir as pessoas a
responder o questionério isoladamente das demais. Foi um estudo realizado com duas empresas de ramos distintos, ndo de forma
comparativa e sim cooperativa, porque se notou gque 0s conceitos e parémetros de avaliagdo foram satisfatérios em ambas e
proporcionaram uma visdo clara e objetiva das questdes e necessidades que se desgja alcangar. Questiondrio e resultados — Empresal
(ramo aimenticio), Empresa 2 (ramo de fibra de vidro):

1 - Como vocé avalia 0s servigos prestados pelo departamento de compras? (Otimo, Bom, Regular ou Ruim).

Naempresa 01, observa-se que 60% dos entrevistados avaliaram 0s servicgos prestados pelo departamento de compras como bom, e
40% como 6timo. Na empresa 02, 90% dos entrevistados avaliaram 0s servigos prestados como bom, e os demais avaliaram como
6timo. Observa-se que 0 campo para melhoria sdo vastos has duas empresas, dada a margem da alternativa - bom - estar alta. O ponto
positivo é que as aternativas regular e ruim ndo apareceram em nenhuma delas.

2 - Em sua opinido, enumere em grau de importancia, qual departamento é mais dependente do servico prestado pelo departamento
de compras. Sendo que - (5= maior importancia, a 1= menor importancia).

A avdiagdo foi composta por analises de 05 departamentos - RH, Manutencdo, Estogque, Operacional/Producdo e Comercial -
guanto a sua dependéncia em relagdo aos servigos prestados pel o departamento de compras. Como se trata de empresas que atuam em
diferentes segmentos nota-se as variagdes de resultado:

Maior dependéncia: Empresa 01 (Estoque/CD); Empresa 02 (Manutencdo). Mas a andlise foi positiva, pois de uma forma gera
observou-se que as porcentagens foram bem distribuidas ressaltando o valor do setor ainda mais, de negativo € que ainda a visdo
cléssica de compras de ndo ter seu valor reconhecido nas questdes estratégicas como comercial e valor interpessoal como o RH
continua, no entanto esta visdo vem de um forte paradigma, mas que ja mostra suas melhoras graduais.

3 - O relacionamento do departamento de compras com os demais departamentos da empresa é em sua opinio: (Otimo, Bom,
Regular ou Ruim).

Em relagdo a questdo acima, os dois resultados indicam que hd um bom relacionamento do departamento de compras com 0s
demais departamentos da empresa. Em ambas, 10% consideraram 6timo, 80% - 90% bom e em apenas um caso, haempresa 01, foram
considerados 10% regular. Novamente um excelente campo para melhorias.

4 - As solicitagdes que vocé faz ao departamento de compras (Ex.: produtos, informaces, cotacOes, etc.), sdo atendidas dentro do
prazo solicitado? (Sim, N&o e As vezes).

Quando questionados se o0 departamento de compras atende as solicitagBes dentro do prazo solicitado, verificou-se o seguinte
resultado. Na empresa 01, 80% disseram que sim e 20%, as vezes. Na empresa 02, 50% responderam que sim, 40% é&s vezes e 10%
disseram que ndo. Isso reflete diretamente com as questGes anteriores a percepcdo da melhoria neste quesito deve refletir
positivamente nos demais.

5 - Em relagdo a questao anterior, vocé faz suas solicitagdes de forma que os compradores tenham um minimo de tempo hébil para
atendé-la? (Sim, Ndo e As vezes).

O resultado para ambas as empresas foi de que 40% fazem suas solicitagdes com um minimo de tempo hébil para serem atendidas,
e 60% disseram que as vezes, alegando que algumas solicitagdes sdo feitas para atender: inauguracdes repentinas, pedidos
emergenciais de clientes, reposicdo de pegas quebradas, isso implica num ponto positivo o reconhecimento da falta de critério por
parte dos préprios solicitantes, mas demonstra por outro lado o fato negativo de uma possivel rotina criada, talvez pelaflexibilidade
do préprio setor de compras ou por desconhecimento dos processos internos de compra.

5. Consider agbes Finais

Os avancos nos conceitos de administracdo permitem que as visdes classicas em relacdo a funcionalidade e hierarquia nas
organi zagOes perdessem de forma gradual suas forcas, com isso aintegracéo dos sistemas, a estratégia de marketing e outros modelos
de gestdes ajudaram e muito notar que todo departamento ou parte da organizagdo tem sua dada importancia estratégica, tética e
operacional, todas ligadas ao momento em que requisitada, mas que de forma geral suas implicacdes e resultados dentro da empresa
em geral sdo fatores determinantes para garantir a competitividade, status, valorizagdo da marca, inovagdo, enfim garantir a
organizagdo sua sobrevivéncia no mercado.

Notou-se a0 longo da revisdo bibliografica e na pesquisa de campo a importancia do setor em quest@es financeiras (redugéo de



custo, estoque, recursos gastos), operacional (intermediar o fornecedor e cliente interno, garantir 0s recursos no momento certo,
quantidade, qualidade, enfim, suprir as necessidades internas com menor custo, com a melhor logistica), estratégica (marketing de
relacionamento interno e externo, sustentabilidade, responsabilidade social, etc).

Conforme as dificuldades encontradas pelo setor foram possiveis verificar ha pesgquisa de campo que a empresa como um todo,
ainda ndo conseguem ter essa visdo clara sobre a importancia estratégica e principal mente como essencial no que tange as questdes
sociabilidade na empresa. Portanto ao longo do trabalho pode-se afirmar embasados na teoria e pesquisa de campo que o
departamento de compras esta cada vez mais valorizado nas empresas, ainda com muito a conquistar ndo por marketing funcional,
mas sim por criticidade e principalmente necessidade coorporativa, ou sgja, @ mostrar e provar a importancia em todos os aspectos
estratégico, operacional e tatica.
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